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Capitulo 1

A importdncia da gastronomia como patrimoénio
cultural no turismo pernambucano

Jessica Helena dos Santos Moreira

Resumo: A identidade cultural de um povo é passada as pessoas, dentre outras
atividades e tradigdes, através da forma de preparo de sua alimentagdo, a chamada
cozinha regional. O Brasil, por ser um pais de dimensdes continentais, possui incrivel
diversidade cultural e gastrondémica. Além de fator de identidade, a gastronomia, pode
ser tratada como produto de incentivo ao turismo. Este artigo busca apresentar, através
de pesquisa e levantamento de informagdes bibliograficas, aspectos da rica e tradicional
gastronomia pernambucana e sua importancia como patriménio cultural. Busca
apresentar elementos que evidenciem que a gastronomia regional, além de patrimoénio
cultural, pode ser tratada como produto turistico capaz de estimular o turismo cultural.
Ao final conclui-se que o Turismo Gastrondmico tornou-se grande aliado do Turismo

Cultural e de Patrimo6nio com reflexos ha outras atividades a eles ligados.

Palavras-chave: Culinaria, gastronomia, cultura, histéria, turismo.
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1. INTRODUCAO

O Estado de Pernambuco esta localizado no centro-leste da regido Nordeste do Brasil, incluindo em seu
territdrio o Arquipélago de Fernando de Noronha. Uma das primeiras regides do Brasil a terem o territério
ocupado pelos portugueses, tornando-se importante nuicleo econdmico e politico, principalmente do
periodo colonial. Gragas a formagdo de seu povo, Pernambuco possui vasto e diversificado patrimonio
historico, artistico, cultural e arquitetonico, fruto da miscigenacdo entre indigenas, africanos, portugueses,
holandeses, judeus, entre outros, (PERNAMBUCO, 2018).

Essa diversidade de tradicdes e culturas influenciou diretamente a culinidria Pernambucana, levando
Recife a ser considerado como o terceiro polo gastronémico do Brasil, e reconhecido como uma das
capitais brasileiras com grande variedade de representatividade cultural no cenario gastronémico atual,
(SACRAMENTO, 2009), “Recife acolhe ndo s6 os sabores do mundo, como também do litoral ao sertdo, os
ingredientes e gostos elementares de Pernambuco”, (ALBERTIM, 2008, p.15).

“E inegavel que a gastronomia faz parte da cultura de um povo.” (ZARVO, 2000, p.3). O presente artigo tem
por objetivo apresentar ndo apenas pontos como histdria, cultura e tradicdbes de Pernambuco, mas
especialmente a importancia da gastronomia regional, ndo apenas como riqueza e Patrimonio Cultural,
mas também como um atrativo de Turismo Cultural. De acordo com Barreto (2000, p. 19), “entende-se por
Turismo Cultural todo o turismo em que o principal atrativo nio seja a natureza, mas algum aspecto da
cultura humana”,

2. METODOLOGIA

Para o desenvolvimento do presente artigo, foi adotada a metodologia de pesquisa descritiva exploratéria
de carater bibliografico. Segundo definicdo de Kéche (2006, p.122), a pesquisa bibliografica é feita com o
intuito de levantar um conhecimento disponivel sobre teorias, a fim de analisar, produzir ou explicar um
objeto sendo investigado. A pesquisa bibliografica visa entdo analisar as principais teorias de um tema, e
pode ser realizada com diferentes finalidades (CHIARA, 1. D. et al, 2008, p. 12). A coleta de dados e
informacoes teve como fonte acervos documentais e bibliograficos, livros, trabalhos, artigos e monografias
académicas, disponiveis em bibliotecas e banco de dados, virtuais, utilizando-se das interfaces Google
académico, Google livros, entre outras. Foram selecionados materiais disponiveis em Lingua Portuguesa,
nas areas de Gastronomia, Turismo, Histdria, Alimentacdo, bem como a sites Oficiais e Governamentais,
além de revistas e reportagens, utilizando-se como palavras chaves culinaria, gastronomia, cultura,
historia, turismo, relacionados ao estado de Pernambuco.

Tabela 1- Fontes de Pesquisas

Assunto (0]
Gastronomia 27
Turismo 11
Histoéria 09
Governamentais 13
Trabalhos/Artigos/Monografias Relacionados. 31
Outros 17
Livros 09
Revistas 07

Fonte: o autor.

3. RESULTADOS

Inicialmente é necessario realizar uma breve apresentacdo e descricio da regido, passando pelas
caracteristicas da formacdo de seu povo e eventuais consequéncias culturais.

No inicio da colonizagdo portuguesa, em 1501, o navegador Gaspar de Lemos fundou as feitorias no litoral
na recém-descoberta América. Entre os anos de 1534 e 1536, o entdo rei de Portugal, Dom Joao IlI, dividiu
o Brasil em 14 (quatorze) lotes, as Capitanias Hereditarias, as quais eram distribuidas a Donatarios
(portugueses) a quem caberia explorar, colonizar as terras e fundar povoados, arrecadar impostos e
estabelecer regras do local. Em 1535, Duarte Coelho, Donatario da Capitania de Pernambuco, se
estabeleceu no local e fundou a vila de Olinda, implantando os primeiros engenhos na regido
(PERNAMBUCO, 2018). Em pouco tempo, a Capitania de Pernambuco se tornou a principal produtora de
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acucar da coldnia portuguesa, consequentemente, era também a mais préspera e influente das Capitanias
Hereditarias (BRASIL, 2008).

Atualmente, Pernambuco é o décimo estado mais rico do Brasil, sua capital Recife é a cidade com o maior
PIB per capita entre as capitais da Regido Nordeste. O estado abriga o maior parque tecnoldgico do Brasil;
e 0 maior estaleiro do Hemisfério Sul. O nivel de desenvolvimento social pernambucano é superior ao dos
paises menos avangados, mas ainda esta abaixo da média brasileira (IBGE, 2018).

O fato de ter sido uma das primeiras areas a serem povoadas no Brasil faz com que a cultura
pernambucana seja considerada uma das mais ricas e diversificadas do pais, muito, gragas a miscigenacdo
de culturas, crengas, costumes indigenas, portuguesas, africanas, holandesas, entre outras, (BRASIL, 2018).
0 Patrimonio Cultural de um povo é composto por bens naturais ou artificiais, materiais ou imateriais, por
crencas, costumes, bens artisticos e intelectuais, passados de geracdo em geracdo. (BARRETO, 2000).
Assim como na cultura e tradi¢des, a culindria pernambucana sofreu diretamente forte influéncia dos
diversos povos que formaram o estado de Pernambuco. Essa mistura de tradi¢des, que vai das aldeias
indigenas, passando pela casa grande e senzala, nas cozinhas dos mosteiros e na beira da praia, é
responsavel por uma das mais criativas culinarias do Brasil, (PERNAMBUCO, 2018).

O ato de se alimentar, ndo deve ser visto apenas como um ato biolégico, essencial a sobrevivéncia humana,
mas também como uma das formas de representacdo de um povo, constituindo-se como forte elemento de
identidade cultural. Rodrigues (2008, p.314), diz que “gastronomia é a arte cozinha, ou seja, confeccionar
alimentos de forma especifica, conforme o contexto cultural em que se encontra variando de regido para
regido, ndo s6 no que diz respeito aos ingredientes, mas em relagdo as técnicas culindrias e aos proprios
utensilios. Sendo assim, a gastronomia compde um dos elementos de formac¢do da identidade cultural,
refletindo normalmente noutros aspectos da cultura.” (SACRAMENTO, 2009).

Ao se tratar a alimentacdo como um fator cultural, Leal (2007) afirma que a cozinha quando pensada
culturalmente, tem sua marca do passado assim como da histdria e da sociedade que a representa e a
pertence, além disso, para Leal (2007, p. 8): “cozinhar é uma agdo cultural que nos liga sempre ao que
fomos, somos e seremos e, também com o que produzimos, cremos, projetamos e sonhamos”, (ARAUJO,
2015).

A grandiosa variedade de pratos e sabores pernambucanos é capaz de atender a qualquer tipo de paladar,
do mais simples ao mais exigente, seja doce ou salgado. Como exemplos pode-se citar o sarapatel, buchada
de bode, dobradinha, mio-de-vaca, cozido, peixada pernambucana, macaxeira com charque e a tradicional
carne-de-sol. Ou ainda o bolo de rolo, bolo Souza Ledo e ainda a Cartola, feita com banana frita, queijo,
canela e agucar.

A originalidade e diversidade da cozinha pernambucana, associadas a sua cultura, arquitetura, e belezas
naturais, sejam em seu litoral ou sertdo, é utilizada como produto de incentivo e atragio turistica, para
viajantes de dentro e fora do pais, fortalecendo o chamado “Turismo Gastronémico”.

O Turismo Gastrondmico, como o préprio nome sugere, tem como atrativo principal a atividade
gastrondmica desenvolvida a uma relacdo, associando-se muito estreitamente ao Turismo Cultural e de
Patrimo6nio (JAROCKI, 2009). Estd diretamente ligado ao prazer e a sensacdo de saciedade adquirida
através da comida e da viagem. De acordo com Furtado (2004), as pessoas buscam novos conhecimentos,
querem experimentar novos sabores, vivenciar outras culturas e a gastronomia pode ser o motivo
principal, ou o inicial, para se conhecer determinado local.

A capital pernambucana, Recife, é considerada o terceiro maior polo gastronémico do Pais, atras apenas
de Sdo Paulo e do Rio de Janeiro, (PERNAMBUCO, 2018), e segundo estimativa da Associa¢io Brasileira de
Bares e Restaurantes de Pernambuco (Abrasel-PE), possui mais de 1,7 mil bares e restaurantes espalhados
pela cidade, gerando 120 mil empregos diretos e indiretos, que proporcionam ao turista um leque de
op¢des que vai desde uma deliciosa comida caseira até o mais sofisticado prato da culinaria internacional,
sempre com um toque tipico da regido (PERNAMBUCO, 2018).

No ano de 2006, segundo dados do Instituto de Pesquisa Econdémica Aplicada (IPEA), o setor de
gastronomia, ja representava o seguimento de maior participacdo do. PIB do turismo, cerca de 40%,
superando os setores de hotelaria e transporte (IPEA, 2006). Esta afirmacio foi incluida no Informe
Mundial de Turismo Gastrondmico, durante encontro realizado em Madri, Espanha, em Julho de 2016, pela
Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), em encontro organizado pela Madison Marketing de Experiéncia.
A pesquisa realizada pela OMT mostrou o papel de elemento turistico e gerador de riqueza, ocupado pela
gastronomia, ja& que possui o potencial de integrar diversas areas, beneficiando, em médio prazo, a
economia da sociedade. (SINDRESBAR, 2017).
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Segundo esta pesquisa, 65,7% dos entrevistados, acreditam que o investimento em turismo gastronémico
é baixo, concluiu-se qua apenas 24,6% das entidades de turismo fazem promocgdes especificas nessa area.
No Brasil, essas promogdes sdo realizadas por meio de alguns chefs ou restaurantes que se destacam em
concursos internacionais, ou pela promoc¢ao de pratos e ingredinetes tipicos dos pais, (FISPAL, 2018).

4. DISCUSSAO

0 estado do Pernambuco é sem dudvidas, um atrativo turistico, quer por sua histéria, arquitetura, belezas
naturais, quer seja pelas manifesta¢des artisticas e culturais da regido. Outro ponto muito importante, no
que se refere a incentivo turistico é a culinaria local, considerada uma das mais variadas do pais. Para
Segala (2003, p. 5), “a gastronomia se constitui em uma das manifesta¢des culturais mais expressivas e um
polo de atragdo de fluxos turisticos, além de contribuir para a valorizagdo e o convivio entre culturas,
costumes e habitos distintos”.

Com base na afirmacdo de Furtado (2004), de que “as pessoas buscam novos conhecimentos, querem
experimentar novos sabores, vivenciar outras culturas e a gastronomia pode ser o motivo principal, ou o
inicial, para se conhecer determinado local”, e de autores como Lohmann e Neto, (2008, p. 92), afirmam
que ainda que “a gastronomia de um destino turistico constitui-se num forte atrativo motivador de
viagens”, pode-se relacionar a gastronomia, como um fator de motivagio na escolha de local a ser visitado.
Assim é possivel considerar a Gastronomia, como um “Produto Turistico”, pois segundo os autores como
Dias e Cassar (2005); Franca (2005) Dias e Aguiar (2002); e Vaz (2002), “produto turistico” é algo
oferecido ao turista, satisfazendo uma necessidade, um sentimento, um desejo e um gosto proprio.

A combinagdo desse fatores podem ser vistas como base, ou até certo ponto como definicdo para o
chamado Turismo Gastronémico. Esta é uma modalidade de turismo que tem como motivacdo principal a
gastronomia oferecida por detarminada regido, fortalecendo o desenvolvimento de roteiros turisticos por
estar diretamente integrado ao turismo cultural e de patrimonio, (JAROCKI, 2009).

Como destacado neste artigo, dados do Instituto de Pesquisa Economica Aplicada (IPEA), apontam que o
setor de gastronomia, ja representava cerca de 40% PIB do turismo, superando os setores de hotelaria e
transporte (IPEA, 2006). E conforme a pesquisa realizada pela OMT, em 2016, a gastromonia, quando
relacionada ao turismo, aparece com papel de destaque e fator gerador de riqueza, e integracido entre
diversas areas da economia de uma regido, (SINDRESBAR, 2017). Ainda segundo esta pesquisa é baixo o
numero de investimento em Turismo Gastrondmico, contando com pouco mais de 24% das entidades de
turismo investindo em promocdes especificas nessa area. (FISPAL, 2018). Neste sentido, Recife tem
apresentado certa atenc¢do nesta area através da realizacdo de eventos e festivais gastrondmicos que aliam
as tradi¢des gastrondmicas da regido aos espacos e apresentagdes culturais, (SACRAMENTO, 2009).

Estudos realizados pela Empresa Brasileira de Turismo (EMBRATUR), afirmam que “cerca de 12% do
setor de alimentacdo esta vinculado ao consumo efetuado por turistas, isso equivale a 116 mil empregos
formais” (IPEA, 2006).

Essas informagdes deixam claro que ainda hd um nicho de mercado com grande possibilidade de
desenvolvimento a ser explorado.

5. CONCLUSAO

Cada regiao do pais tem a sua culindria especifica, com suas influéncias culturais e ingredientes tipicos. No
Brasil, de Norte a Sul, cada cultura dispde de uma vasta combinacdo de insumos e habitos alimentares. A
combinagio desses fatores faz com que a culindria tipica regional, seja considerada como Patrimdnio
Cultural atraindo viajantes avidos a experimentarem costumes, tradi¢des e principalmente sabores e
delicias locais.

Ao apresentar a gastronomia como um produto de incentivo ao turismo, cria-se a op¢do do Turismo
Gastrondémico que por sua vez alavanca o Turismo Cultural e de Patriménio da regido, impactando
positivamente em setores como agricultura, producdo de alimentos e industria cultural, possibilitando a
geracdo de renda, servigcos, empregos, tributos e lazer.

Verificou-se que a gastronomia tem importante representatividade na area de turismo, superando os
setores de hotelaria e transporte. Porém, os investimentos especificos nesta area estdo longe do ideal,
muito embora haja um potencial nicho de mercado na exploracio, divulgacio e valorizacdo do patrimonio
cultural e gastrondmico regional.
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O presente artigo pretende oferecer uma resposta definitiva ou detalhada dos elementos que esclarecam a
relacdo entre a gastronomia, como Produto Turistico, e seu reflexo e estimulo ao turismo cultural.

Contudo evidencia que Turismo Gastronémico tem potencial de crescimento e consequente reflexo em
outras atividades a ele ligado. De modo geral, visa proporcionar o conhecimento do tema e incentivar a
producdo de novos artigos e trabalhos cientificos a respeito do assunto, através da apresentacdo de
propostas, projetos ou programas de incentivo a apresentag¢des culturais representativas da regido ou do
municipio, como estratégia para despertar o interesse de potenciais turisticos por meio de amostras do
que podem ser encontrados na totalidade dos aspectos culturais, arquitetonicos e gastrondmicos do
destino.

“Resgatar e promover as tradi¢cdes gastrondmicas de um local é sem
divida uma forma de preservar a cultura, valorizar a comunidade
local e os produtos tradicionais. O turismo, se bem planejado, pode
ser o motor propulsor desse cenario.” (BRAMBILLA, 2017)
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Capitulo 2

Conjuntura das condigoes de acessibilidade nos
museus de Curitiba: Uma pesquisa de campo

Jodo Pedro Gava Ribeiro
Luiza M. Pacheco Castagno Simonelli
Patricia Gava Ribeiro

Resumo: A acessibilidade deve direcionar as politicas publicas de inclusdo e se torna um
aspecto impar no desenvolvimento do mobilidrio urbano. Nesse sentido, emerge a
questdo norteadora da pesquisa que é reconhecer as condigdes de acessibilidade nos
museus de Curitiba. Para atender tal propdsito, foi realizada inicialmente uma pesquisa
exploratéria na forma de revisdo bibliografica com o objetivo de agregar conhecimento
sobre o tema, tendo sido destacados fatores como a legislacdo existente sobre o tema; o
desenho universal e seu papel na acessibilidade e o cenario das deficiéncias no Brasil. Ja
a etapa posterior de pesquisa de campo compreendeu a visita aos museus da cidade,
onde foram levantadas as condi¢coes de acesso as pessoas com deficiéncia fisica,
principalmente em relacdo a existéncia ou ndo de assentos. No que concerne a hipotese
inicial proposta para o estudo, de que a questdo da acessibilidade ndo é atendida nos
espacos culturais de Curitiba de forma satisfatéria, essa foi ratificada pelos resultados
obtidos. Dentre os corolarios obtidos, pode-se apontar o fato de mais da metade dos
museus terem assentos, ndo obstante acumulados em poucas exposicoes e, de forma
praticamente unanime, inadequados para as pessoas com mobilidade reduzida e com
deficiéncia. Desse modo, por intermédio da pesquisa de campo promovida, é possivel
conjecturar que os museus devem promover reformas para a adequagdo de seu
mobilidrio; aumentar a quantidade de assentos e se atentar a qualidade desses buscando

serem acessiveis a todos.

Palavras-chave: Acessibilidade; Museus; Curitiba; Inclusdo; Politicas Publicas.
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1. INTRODUCAO

O debate sobre acessibilidade tem estado cada vez mais em voga na area das politicas publicas nos ultimos
anos, afinal ainda ha muito a se avancar. Para isso, basta observar as varias reparti¢cdes publicas sem
rampas de acesso ou elevadores ou ainda a falta de dispositivos de sinalizacdo direcionados as pessoas
cegas e surdas. Assim, tendo em vista a questdo de pesquisa, tal qual se os museus de Curitiba estdo
adequados em relacdo as condicdes de acessibilidade e buscando contribuir de alguma forma para esta
densa e relevante discussao, aqui foi desenvolvida em um primeiro momento uma pesquisa exploratéria
baseada em uma ampla revisdo bibliografica para que, s6 entdo se promovesse uma pesquisa de campo
acerca da acessibilidade aos museus de Curitiba, principalmente para as pessoas com deficiéncia motora.

Entdo, o objetivo geral da pesquisa é compreender quais os principais gargalos dos museus em relagdo a
acessibilidade tendo como objetivo especifico perceber quais as contribui¢des que a revisdo bibliografica
pode proporcionar nesse sentido. Como hipoétese inicial foi adotado que os museus nao estdo adaptados
visando a perspectiva da acessibilidade, especialmente no que tange a situacao de seus assentos.

Nessa légica, percebeu-se a necessidade de produzir um panorama das politicas de acessibilidade e suas
normativas ao longo do tempo, o que foi promovido na secdo “Politicas Inclusivas”. Em seguida, buscou-se
precisar tais politicas para os espacos culturais, tendo em consideragdo ainda o processo de evolucdo da
postura do Instituto Brasileiro de Museus (Ibram) quanto a isso. Essa parte da pesquisa em questio foi
realizada na se¢do “Politicas Publicas sobre Acessibilidade a Espagos Culturais”. Logo na sequéncia, foi
analisada a situacdo da deficiéncia no Brasil, estando essa sustentada no niimero de pessoas por tipo de
deficiéncia e pelo grau da severidade. Ademais, foi considerado o rendimento mensal desses individuos no
pais e em Curitiba para que se fizesse uma comparagio entre ambas as esferas. Essa se¢io foi denominada
de “Panorama da Deficiéncia no Brasil”.

Entdo, dispondo de uma revisdo bibliografica, o estudo partiu para a analise empirica dos dados
produzidos em uma pesquisa de campo que envolveu alguns dos principais museus de Curitiba. A visita
aos museus foi acompanhada de um levantamento sistematico das condi¢des de acessibilidade das
pessoas com deficiéncia fisica nesses locais, primacialmente no que se refere a situacdo de seus assentos.
Discorrendo sobre essa etapa da pesquisa, a se¢do alcunhada “Metodologia” teceu algumas consideragoes
sobre os procedimentos metodolégicos adotados para a consecugdo da pesquisa de campo, enquanto a
secdo denominada “Analise e Discussdo dos Resultados do Estudo” trouxe consigo a tabulagido dos dados
angariados e fez algumas inferéncias quanto a esses. Enfim, cabe citar que essa pesquisa consiste na base
fundamental de um projeto de lei que tramita na Cimara Municipal de Curitiba e que se propde a tratar da
colocagdo de cadeiras de rodas motorizadas nos espacos culturais da respectiva cidade.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. POLITICAS PUBLICAS INCLUSIVAS

Realizando uma pesquisa acerca da legislagao a respeito das PCDs, pode-se constatar que a preocupagao
quanto a questdo da inclusdo tem feito com que mais direitos sejam assegurados a eles. Nossa carta magna
- a Constituicdo da Republica Federativa do Brasil, determina que “a Republica Federativa do Brasil,
formada pela unido indissoltvel dos Estados e Municipios e do Distrito Federal, constitui-se em Estado
Democratico de Direito e tem como um de seus fundamentos: - a dignidade da pessoa humana” (BRASIL,
1988, art. 19, inciso III). Além disso, estabelece que o Estado tem o dever de “promover o bem de todos,
sem preconceitos de origem, racga, sexo, cor, idade e quaisquer outras formas de discriminacao”
(BRASIL, 1988, art. 39, inciso IV, grifo nosso). Afirma ainda que “todos sdo iguais perante a lei, sem
distingdo de qualquer natureza, garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a
inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a igualdade, a seguranca e a propriedade [..] (BRASIL, 1988
art. 52, caput).

A Constitui¢do vai além, tratando a questio de forma especifica quando afirma que “é competéncia comum
da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios: - cuidar da satide e assisténcia publica, da
protecdo e garantia das pessoas portadoras de deficiéncia” (BRASIL, 1988, art. 239, inciso II). Na
sequéncia, temos que: “compete a Unido, aos Estados e ao Distrito Federal legislar concorrentemente
sobre: - protegdo e integracdo social das pessoas portadoras de deficiéncia” (BRASIL, 1988, art. 242, inciso
XIV). Outrossim, apregoa mais além que “o dever do Estado com a educacgdo sera efetivado mediante a
garantia de: - atendimento educacional especializado aos portadores de deficiéncia, preferencialmente na
rede regular de ensino” (BRASIL, 1988, art. 2082, inciso III).
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Outras legislagdes também versam sobre essa questdo. Uma delas é a Lei n° 7.853, de 24 de outubro de
1989, que traz em seu texto os valores basicos da igualdade de tratamento e oportunidade aos portadores
de necessidades especiais, no tocante a varios aspectos, dentre eles o da educacdo (BRASIL, 1989). Em
1991 é publicada a Lei n? 8.213, de 24 de julho, que, dentre outras determinacgdes, estabelece que a
“empresa com 100 (cem) ou mais empregados esta obrigada a preencher de 2% (dois por cento) a 5%
(cinco por cento) dos seus cargos com beneficidrios reabilitados ou pessoas portadoras de deficiéncia,
habilitadas [...]” (BRASIL, 1991).

Adiante torna-se vigente em 20 de dezembro de 1999, o Decreto n° 3.298, que regulamenta a Lei n°® 7.853,
dispondo sobre a Politica Nacional para a Integragido da Pessoa Portadora de Deficiéncia (BRASIL, 1999).
Posteriormente é promulgada a Lei n° 10.048, de 08 de novembro de 2000, que também trata dos direitos
dos portadores de necessidades especiais com relacdo a prioridade de atendimento que deve ser
concedida a eles (BRASIL, 2000a). Ainda no ano de 2000, mais precisamente em 19 de dezembro, é
publicada a Lei n? 10.098, que “estabelece normas gerais e critérios basicos para a promogio da
acessibilidade das pessoas portadoras de deficiéncia ou com mobilidade reduzida” (BRASIL, 2000b).

Mais adiante, em 2005 é criada a Lei n°® 11.133, de 14 de julho, que institui a data de 21 de setembro como
o Dia Nacional de Luta da Pessoa Portadora de Deficiéncia (BRASIL, 2005). No ano de 2006, foi aprovada
pela Organizacdo das Nag¢des Unidas (ONU) a Convencdo sobre os Direitos das Pessoas com Deficiéncia.
Nesse documento a deficiéncia é vista como o produto da relacdo entre as pessoas com deficiéncia e as
barreiras existentes (tanto nos ambientes quanto nas atitudes), que impossibilitam a participagdo ampla
na sociedade em termos de igualdade de oportunidades com os demais individuos (BRASIL, 2010).

Por meio do Decreto n® 7.612, de 17 de novembro de 2011, é instituido o Plano Nacional dos Direitos da
Pessoa com Deficiéncia - Plano Viver sem Limite, “com a finalidade de promover, por meio da integracdo e
articulagdo de politicas, programas e agdes, o exercicio pleno e equitativo dos direitos das pessoas com
deficiéncia [...]” (Brasil, 2011, art. 12). Ja em 2012 é promulgada a Lei n? 12.649, de 17 de maio, que reduz
a zero as aliquotas do Programa de Integracdo Social (PIS) e do Programa de Formacdo do Patrimonio do
Servidor Publico (Pasep), bem como da Contribui¢do para o Financiamento da Seguridade Social (COFINS)
sobre diversos produtos destinados as pessoas com deficiéncia (BRASIL, 2012).

Posteriormente em 2015 é criado o Estatuto da Pessoa com Deficiéncia - Lei n® 13.146, de 06 de julho, que
traz em seu texto disposicdo tal que: “Incumbe ao poder publico assegurar, criar, desenvolver,
implementar, incentivar, acompanhar e avaliar: | - sistema educacional inclusivo em todos os niveis e
modalidades, bem como o aprendizado ao longo de toda a vida” (Brasil, 2015, art. 289, inciso I).

Com base no levantamento realizado da legislacdo que trata das pessoas com deficiéncia, é possivel
verificar uma evolugdo nas politicas publicas de inclusdo, uma vez que a jusriprudéncia tem se ampliado
para diversas areas, como educacio, trabalho e consumo, fazendo com que haja uma maior inclusio social.
Dessa forma, as normas analisadas foram hierarquizadas por meio de uma Piramide de Kelsen, exposta na
Figura 1.

Figura 1: Pirdmide de Kelsen das normas voltadas as PCDs

Constituicdo
Federal

Fonte: Elaborado pelos autores.
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2.2. POLITICAS PUBLICAS INCLUSIVAS SOBRE A ACESSIBILIDADE A ESPACOS CULTURAIS

N

No que concerne a acessibilidade aos bens culturais da Unido, toma-se como referéncia a Instrugao
Normativa n° 1 do Instituto do Patrimonio Histdrico e Artistico Nacional (IPHAN), de 25 de novembro de
2003, a qual cabe consideravel mencdo haja vista sua estreita relacdo com a pesquisa de campo
desenvolvida. Assim, ela se propde a:

Estabelecer diretrizes, critérios e recomendagdes para a promogado das devidas
condi¢des de acessibilidade aos bens culturais iméveis especificados nessa
Instrucdo Normativa, a fim de equiparar as oportunidades de fruicio destes
bens pelo conjunto da sociedade, em especial pelas pessoas portadoras de
deficiéncia ou mobilidade reduzida (IPHAN, 2003, item 1).

Assim sendo, mesmo estabelecendo o que estd constante no item 1, o inciso b do subitem 1.1 preconiza
que a adaptacdo em relacdo a acessibilidade deve ser avaliada dentro das possibilidades e condi¢des
objetivas frente a preservacdo do bem imoével, sendo assim ha de ser analisado caso a caso (IPHAN, 2003).
Assim, logradouros que - em face do acautelamento promovido pelo IPHAN - ndo poderdo sofrer
alteracdes mediante a estrutura fisica por conta do tombamento dos iméveis que o 6rgdo promove
acabam dificultando a implementacdo de elevadores ou rampas de acesso nas edificagdes mais antigas.

Outro Obice existente na implementacdo das solugdes no tocante a acessibilidade esta representada pelo
subitem 1.4, a saber: “Nos casos previstos para aplicacdo desta Instrucido Normativa, a adoc¢io de solugdes
em acessibilidade dependera de apresentacdo prévia de projeto pelo interessado, para andlise e aprovacao
do IPHAN” (IPHAN, 2003, subitem 1.4). Destarte, a normativa adota para o IPHAN uma certa postura
passiva em relacdo ao papel do desenvolvimento de solucdes para a acessibilidade, j4 que cabe ao
interessado da mudanga propor o projeto para a convalidacdo do IPHAN e néo o contrario.

Apesar disso, o dispositivo esboc¢a algumas das obriga¢des desses espagos para com as pessoas com
deficiéncia ou mobilidade reduzida, devendo estar previstas adaptacdes nesse sentido, estando isso
expresso nos incisos “a”, “b”, “c”, “d” e “e” do subitem 3.4 da norma em questdo. Desse modo, essas
edificacbes devem permitir acesso livre a essas pessoas, de preferéncia pela entrada principal, ou as areas
adjacentes. Mais do que isso, elas devem poder acessar tais espagos de maneira autbnoma e gozar das
infraestruturas presentes, devendo todas elas estarem adequadamente identificadas. Alias, a elas devem
ser disponibilizados recursos objetivando uma melhor comunicacdo e que permitam interacdo com o

acervo, dentro dos limites intrasponiveis correlatos a deficiéncia (IPHAN, 2003).

Em se tratando especificamente da acessibilidade em museus, esta preocupacio é deveras recente dentro
do Instituto Brasileiro de Museus (Ibram), o 6rgdo que coordena todas essas institui¢cdo a nivel nacional,
afinal a Politica Nacional de Museus de 2003 nao chegou a trazer o aspecto da acessibilidade aos museus e
nem a propria constitucdo do 6rgdo abrange recomendacdes quanto a isso. Foi com a aprovacdo do
Estatuto dos Museus em 2009 que essa questdo veio a tona, quando seu art. 35 prenuncia que: “Os museus
caracterizar-se-do pela acessibilidade universal dos diferentes publicos, na forma da legislagdo vigente”
(Brasil, 2009, art. 35). Assim, a primeira vez em que ela de fato aparece em uma politica especifica do
Ibram é com o Plano Nacional Setorial de Museus (PNSM), especialmente no tema transversal correlato ao
“Eixo II - Cultura, cidade e cidadania” (CELESTE; SILVEIRA, 2019).

A vista disso, podemos ver que as politicas relacionadas a acessibilidade nos espacos culturais surgem
como uma preocupacdo bastante recente, tendo seguido a maior atencdo do Estado para com tais
questdes. Nos museus, tal problematica aparece de forma ainda muito incipiente, mesmo com os visiveis
esfor¢cos do Ibram em tratar do assunto apds a publicacdo do livro “Acessibilidade em Museus” pelos
Cadernos Museologicos em 2012.

2.3. 0 DESENHO UNIVERSAL E OS MUSEUS

Outro aspecto que deve ser ponderado acerca da acessibilidade aos museus é a ideia de desenho universal.
Assim sendo, na década de 1990, um conjunto de arquitetos preocupados em atender o maior publico
possivel em objetos e construcdes, precipuamente aquele composto por pessoas com deficiéncia e
mobilidade reduzida, reuniram-se no Center for Universal Design,na Universidade da Carolina do Norte e
delinearam os principios que norteariam o conceito de desenho universal (SAO PAULO, 2010). De fato, o
termo foi cunhado pelo arquiteto Ronald L. Mace na década de 1980, o qual ele conceituava como
produtos, objetos e ambientes que fossem projetados para serem usados pelo maior nimero possivel de
pessoas, sem a necessidade de adaptacdes adicionais (NYGAARD, 2018).
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Mesmo que acabe parecendo bastante utépico o projeto engendrado pelo desenho universal, ele nao exclui
a eventual necessidade de assisténcia para determinados publicos, até porque nio tem como existir um
design tinico que congrege solu¢des para todos os grupos e suas especificidades préprias. A vista disso,
esse precisa ser a combinacdo de solu¢des para grupos especificos (NYGAARD, 2018). Por exemplo, no
caso dos museus, para que seja aumentada a acessibilidade aos varios contetidos e para otimizar a
experiéncia de usuarios mais especificos ha de se dispor de varias formas de apresentacdo desses, com
recursos de som; luz; texto e hipermidias. Além disso, precisam estar presentes versdes em braile e libras
para as pessoas cegas e surdas, respectivamente.

Ademais, tais adaptacdes possuem uma hierarquia que lhes é propria e que mostra o qudo abrangente é
determinado modelo. Isto posto, o design orientado pelo desenho universal é o mais amplo possivel e
entdo se ascende na hierarquia. Dessa forma, ha de maneira mais especifica adaptagdes para determinados
grupos, ficando acima ainda as adaptac¢des pessoais e, em tltimo caso, a assisténcia pessoal. E certo que o
foco do arquiteto ou projetista é poder atingir o desenho universal, mas é claro que existem casos em que
isso ndo é possivel (NYGAARD, 2018).

Dessa forma, existem sete fundamentos do desenho universal, sendo eles: uso equitativo; uso flexivel; uso
simples e intuitivo; informacdo de facil percepcdo; tolerancia ao erro; esfor¢o fisico minimo e
dimensionamento para acesso e uso abrangente, os quais serdo explanados tomando como base a
referéncia supracitada (SAO PAULO, 2010). Destarte, os principios foram entdo expressos na Figura 2 a
seguir.

Figura 2: Principios do desenho universal

Equidade
Flexibilidade
Menar
esforgo Intuitividade
passivel
Tolerancia Facil
ao emo percepgao

Fonte: Elaborado pelos autores.

Entdo, o principio da equidade traz a ideia de que sejam produzidos objetos e espacos com um uso
irrestrito a qualquer um, independente de suas proéprias limita¢des. Alids, os produtos oferecidos devem
ter qualidades que possam ser interessantes para todos os publicos, dispondo de seguranga e prote¢do
para qualquer um de seus usuarios. Desse modo, temos o exemplo dos sites do governo que contam com
sistemas de traducdo em libras, visando universalizar o uso desses pelas pessoas surdas. Segundo Cohen,
Duarte e Brasileiro (2012), mediante a equidade, o Museu de Arte Moderna de Nova lorque é exemplar, ao
oferecer uma variedade de servicos e alternativas que permitem um maior acesso as pessoas com
deficiéncia. Assim, existem rampas de acesso que o percorrem. Em face disso, o museu acabou recebendo
um prémio da Very Special Arts (VSA) e Metropolitan Life Foundation por tais iniciativas.

Ja na flexibilidade temos os sistemas que ndo ficam restritos as pessoas que possuem habilidades
especificas, permitindo que hajam adaptagdes e modificagdes objetivando ampliar as possibilidades de
como o usudrio pretende utiliza-los. Isso tem relacdo muitas vezes com a possivel adaptacdo nas
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dimensdes do ambiente ou nos recursos de midia oferecidos. Isto posto, de acordo com Burgstahler
(2012), um museu que tem sistemas que permitem que as descri¢cdes das exposi¢cdes sejam lidas ou
ouvidas e que possui ainda tais descrices em braile é um bom exemplo. Conforme Cohen et al. (2012), o
Museu Metropolitan de Nova lorque também é um bom exemplo disso ao possuir telefones publicos
adaptados para auxiliar pessoas com deficiéncia auditiva.

Agora, com relagdo ao design simples e intuitivo, o funcionamento dos sistemas e ambientes ha de ser de
facil compreensdo por qualquer um, ndo estando vinculada a experiéncia prévia do usudrio. Outros
aspectos como grau de instrugio, conhecimento sobre os dispositivos, nivel de concentracdo e necessidade
de leitura devem influir minimamente na sua utilizacdo. Tendo em vista Burgstahler (2012), o uso de
equipamentos em laboratério como botdes autoexplicativos ou até sinalizacdes de seguranga visiveis e

com significado evidente por qualquer um exemplificam isso.

Com relagdo a questdo da facil percepgdo da informagdo, simbolos; signos; pictogramas; informacgdes por
som e passiveis de serem captadas pelo tato devem ser disponibilizadas tendo em vista o entendimento de
qualquer pessoa com algum tipo de deficiéncia. Ademais, aqui também cabe anunciar que as informagdes
mais relevantes devem ser colocadas da maneira mais clara possivel. Assim, matizes do ambiente e
habilidades do usuario ndo devem coibir uma melhor apreensio dos procedimentos de uso. Dessarte, por
meio de Burgstahler (2012), pode-se inferir um bom traslado da aplicacdo desse principio, o qual seria o
uso de legendas em um programa de televisdo em um bar lotado e barulhento, afinal esse é um espago
pouco propicio para que uma pessoa surda venha a desfrutar da programacio disponivel, o que acaba
sendo contrabalancado com a colocagdo da legenda. De acordo com Cohen et al. (2012), para amplificar a
apreensao de informagdes, o British Museum de Londres apresenta imagens e textos grandes, informacoes
em braile e tateis.

No que atine a tolerdncia ao erro, os ambientes precisam ser projetados para equivocos ocasionais do
usudrio, o qual - seja por inexperiéncia ou dificuldade correlacionada a deficiéncia - estd exposto aos
potenciais riscos desses. O prdprio piso tatil e o emprego de faixas de contraste proporcionam um
ambiente menos propenso a acidentes. Assim sendo, softwares preparados para lidar com dificuldades e
erros cometidos pelo usudrio se sustentam nessa ideia. Um outro bom exemplo - esse envolvendo o
processo produtivo — é o caso das prensas hidraulicas que, para que o usuario nio coloque a mio por
desatencdo entre elas durante o processo, exigem que o individuo pressione dois botdes, um para cada
mao.

Mediante o menor esforgco possivel, as pessoas com mobilidade reduzida ou com deficiéncia fisica terao
sem duvida dificuldade em realizar movimentos complexos e que exigem maior forga fisica. Nao so eles,
mas cegos também terdo barreiras sensoriais em identificar quais sdo os movimentos requeridos e como
devem fazé-los. Desse modo, os objetos devem ser projetados e dimensionados visando eficiéncia;
seguranca; conforto e a auséncia de fadiga.

Nessa esteira, quanto mais simples e mais facil a execu¢do do movimento, melhor. Entdo, as portas com
abertura automatica ou sistemas de alavanca que permitem a facil abertura de uma janela sdo bons
exemplos disso (Sao Paulo, 2010; Burgstahler, 2012). Consoante Cohen et al. (2012), temos aqui o caso do
Museu de Ciéncia Natural de Houston, onde os balcdes de atendimento sdo mais baixos para que pessoas
com cadeira de rodas possam ser atendidas sem complicagdes.

Enfim, concernente a abrangéncia, temos que os espagos devem ser dimensionados para que seja possivel
que qualquer pessoa manipule objetos adjacentes e execute sua locomoc¢do. Eles devem ainda ser
compativeis a eventuais adaptacdes referentes a ergonomia e possibilitar bom alcance visual do usudrio.
Nessa légica, a existéncia de mesas para canhotos em concursos e vestibulares é um bom traslado da
aplicacdo desse principio. Destarte, segundo Cohen et al. (2012), um o6timo exemplo sdo as vagas
aumentadas para cadeirantes nos estacionamentos dos museus, como ocorre no Centro Cultural Banco do
Brasil no Rio de Janeiro.

A vista de tudo o que foi explicitado, pode-se notar que o desenho universal engloba um conjunto de
principios que devem nortear a elaboragdo de espacos culturais, notadamente os museus, e assim
contribuir para universaliza-los no acesso as exposicdes e para tornar a experiéncia a mais global e
imersiva possivel para todos os tipos de publico.
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2.4. PANORAMA DA DEFICIENCIA NO BRASIL

E conveniente que ponderemos os diferentes tipos de deficéncia existentes antes que vejamos as
estatisticas atinentes a tais grupos. Isto posto, é considerada pessoa com deficiéncia (PCD) aquele
individuo que possui limitagdo ou incapacidade para o desempenho de atividade e que esta inserido nas
seguintes categorias (Quadro 1):

Quadro 1: Tipos de deficiéncia e respectivas caracteristicas
Alteracdo completa ou parcial de um ou mais segmentos do corpo humano,
FiSICA acarretando o comprometimento da fungao fisica, exceto as deformidades
estéticas e as que ndo produzam dificuldades para o desempenho de fungdes.
Perda bilateral, parcial ou total, de quarenta e um decibéis (dB) ou mais, aferida
por audiograma nas freqiiéncias de 500Hz, 1.000Hz, 2.000Hz e 3.000Hz.
Cegueira, na qual a acuidade visual é igual ou menor que 0,05 no melhor olho,
com a melhor corregdo dptica; a baixa visdo, que significa acuidade visual entre
VISUAL 0,3 e 0,05 no melhor olho, com a melhor correcdo éptica; os casos nos quais a
somatdria da medida do campo visual em ambos os olhos for igual ou menor
que 60%; ou a ocorréncia simultanea de quaisquer das condicdes anteriores.
Funcionamento intelectual significativamente inferior a média, com
manifestacdo antes dos dezoito anos e limitagdes associadas a duas ou mais
MENTAL areas de habilidades adaptativas, tais como: comunicagio; cuidado pessoal;
habilidades sociais; utilizagdo dos recursos da comunidade; satide e seguranca;
habilidades académicas; lazer e trabalho.
DEFICIENCIA MULTIPLA | Associagdo de duas ou mais deficiéncias.
Aquela que, ndo se enquadrando no conceito de pessoa portadora de
PESSOA COM deficiéncia, tenha, por qualquer motivo, dificuldade de movimentar-se,
MOBILIDADE REDUZIDA | permanente ou temporariamente, gerando reducio efetiva da mobilidade,
flexibilidade, coordena¢do motora e percepg¢ao.
Fonte: Brasil (2004).

AUDITIVA

No Censo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) do ano de 2010 foi levantado que ha no
Brasil mais de 45 milhdes de pessoas com deficiéncia, ou seja, quase um quarto da populacdo, sendo
considerados como tal, todos os individuos com limitacées motora, auditiva, visual, além daqueles que
possuem alguma deficiéncia mental ou intelectual?(IBGE, 2020).

De acordo com a Comissdo Nacional de Classificagdo (CONCLA), 6rgdo do IBGE encarregado da
sistematizacdo dos dados estatisticos no Brasil, se o pais fosse composto por 100 pessoas, haveria: 19 com
deficiéncia visual; 7 com deficiéncia motora; 5 com deficiéncia auditiva e 1 com deficiéncia mental ou
intelectual, conforme Grafico 1 (IBGE, 2020).

Grafico 1: Portadores de deficiéncia caso o Brasil tivesse 100 pessoas
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Fonte: IBGE (2020).

1 Excetuaram-se as pessoas portadoras de esquizofrenia, autismo, psicose e neurose.
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Ao observar o Grafico 2, é possivel verificar a distribui¢do da populagdo de portadores de deficiéncia por
tipo no pais: visual - 35,75 milhdes; auditiva - 9,6 milhdes e motora - 13,2 milhdes de habitantes (IBGE,
2010).

Grafico 2: Populacio residente por tipo e severidade de deficiéncia (milhdes de habitantes)
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Fonte: Elaborado com base em IBGE (2010).

Importante destacar que dentro de um universo de 45 milhdes de brasileiros portadores de deficiéncia,
apenas 1% deles estd no mercado de trabalho - cerca de 403.000 pessoas (VERDELIO, 2017). Ainda de
acordo com a Pesquisa de Informac¢des Basicas Municipais (MUNIC), realizada pelo IBGE, em 2014 foi
constatado que a maior parte das prefeituras ndo desenvolve politicas de acessibilidade. Dentre elas
podem ser citadas as de turismo acessivel (96,4%), lazer inclusivo (78%) e inser¢do no mercado de
trabalho e criagdo de trabalho e renda (72,6%) (LOSCHI, 2017).

Grafico 3: Rendimento nominal mensal das pessoas com deficiéncia em Curitiba (em salario minimo)
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Fonte: Elaborado com base em IBGE (2010)

Alias, ressalta-se uma comparacdo entre o rendimento mensal das PCDs em Curitiba e no Brasil. Assim, os
dados referentes ao rendimento mensal das pessoas com deficiéncia em Curitiba e no Brasil foram
expressos, respectivamente, nos Graficos 3 e 4.
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Grafico 4: Rendimento nominal mensal das pessoas com deficiéncia no Brasil (em salario minimo)
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Fonte: Elaborado com base em IBGE (2010).

Porquanto, fica bastante evidente que a cidade de Curitiba acaba apresentando, proporcionalmente, um
menor nimero de pessoas com menos de 1/2 salario minimo ou entre 1/2 e um saldrio minimo.
Outrossim, o numero de pessoas com salarios maiores do que um é bem maior, proporcionalmente, em
comparacgio com os valores do Brasil. Assim, podemos dizer que, por seus aspectos econdmicos, Curitiba
apresenta uma situacdo um pouco melhor em questdo de poder aquisitivo as pessoas com deficiéncia em
analogia a conjuntura geral do Brasil nesse quesito.

Contudo, é possivel discorrer que, mesmo representando 25% da populac¢io brasileira, existe uma série de
problemas que impedem a insercdo desse grupo no mercado de trabalho, entre eles o proprio preconceito.
Além disso, poucas foram as iniciativas que buscaram solucionar de maneira peremptdria o problema da
acessibilidade de forma global no meio urbano, o que tem se mostrado cada vez mais premente dentro das
politicas publicas.

3. METODOLOGIA

Inicialmente foi realizada uma revisdo bibliografica sobre a questdo da acessibilidade, buscando levantar a
legislacdo referente ao assunto. Posteriormente, julgou-se importante tragar um panorama acerca das
pessoas com deficiéncia no Brasil e tratar do desenho universal e suas caracteristicas.

Assim sendo, a pesquisa de campo é uma etapa posterior a revisio bibliografica, ou seja, apds o
pesquisador ter um conhecimento mais contundente sobre o assunto (MARCONI; LAKATOS, 2003).
Consiste ainda na busca por informagdes que respondam a um questionamento efetuado ou a uma
hipotese levantada, compreendendo a “observacdo de fatos e fendmenos tal como ocorrem
espontaneamente, na coleta de dados a eles referentes e no registro de varidveis que presumimos
relevantes, para analisa-los” (Prodanov & Freitas, 2013, p. 59).

No estudo em questio, a pesquisa de campo efetuada foi do tipo exploratoria, considerando que buscou
tornar o ambiente mais familiar ao pesquisador, além de possibilitar a formulacdo de hipdteses e o
esclarecimento de conceitos (MARCONI; LAKATOS, 2003). Ademais, foi utilizada a técnica de pesquisa de
campo denominada observacgdo direta, realizada de forma sistematica, ndo participante, individual e
sucedida na vida real (MANZATO; SANTOS, 2012).

Isto posto, o presente estudo estd fundamentado em uma pesquisa de campo realizada no periodo de
setembro a dezembro de 2019 nos museus Alfredo Andersen; Egipcio e Rosacruz; Ferroviario; Oscar
Niemeyer; Paranaense; Municipal de Arte; do Expediciondrio; da Fotografia; da Gravura; da Vida; da
Imagem e do Som; do Automével e Casa Romario Martins.
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Destarte, para a consecuc¢do do objetivo geral do estudo, tal qual analisar as condi¢cdes de acessibilidade
dos deficientes fisicos nos museus de Curitiba, especialmente no que se refere aos seus assentos,
considerando se esses possuem ou ndo apoios de mio convenientes para as pessoas com mobilidade
reduzida, afinal esses os ajudam a levantar do assento. Além disso, foi ponderada a presenca de encosto
para um posicionamento adequado das costas e da coluna, haja vista que muitos dos assentos existentes
ndo passavam de banquetas sem o devido encosto.

ApOés a etapa de coleta de dados foi realizada a tabulacao e a analise das informacgdes levantadas, a qual se
encontra explicitada na secdo a seguir. Quanto a justificativa para a realizagdo do presente estudo, essa
esta baseada na falta de pesquisas perante o assunto, especialmente no que se refere aos museus. Alias, tal
escassez de assentos de qualidade foi identificada por um dos pesquisadores ao visitar um museu de
Curitiba. Diante de tal experiéncia, os pesquisadores refletiram sobre a questio da necessidade da
colocacgdo de assentos em museus a fim de tornar a experiéncia para as pessoas com mobilidade reduzida
mais prazerosa e segura.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS DO ESTUDO

Diante dos fatos anteriormente expostos, os dados obtidos foram tabulados e expressos conforme a
Tabela 1.

Tabela 1: Tabulagdo de dados da pesquisa de campo
ASSENTOS PARA PESSOAS COM MOBILIDADE
ASSENTOS EM GERAL REDUZIDA
MUSEU SIGLA PODEM SER QUANTOS
QUANTOS? | USADOS POR QUANTOS?
PCDs? ADEQUADOS?

DATA DA EXISTEM
VISITA ASSENTOS

Casa Romario - ~
Varting CRM |20/12/2019 | Nio 0 Nio 0 0
Museu Alfredo | \ian 120/12/2019|  Sim 5 Sim 5 0
Andersen
Museu da - ~
Fotografia MFO |20/12/2019 |  Nio 0 Nio 0 0
e MG |20/12/2019 | Sim 4 Sim 4 0
Gravura
Museu da
Imagem e do MIS |27/12/2019 Sim 1 Sim 1 0
Som
MuseudaVida | MV | 14/12/2019| Sim 10 Sim 10 0
Museu do - ~
Automével MA |21/09/2019 Nio 0 Nao 0 0
MBI ED ME |19/12/2019 | Nio 0 Nio 0 0
Expedicionario
MuseuEgipcioe | yipp | 97/12/2019 | Sim 1 Sim 1 0
Rosacruz
LR MFE |19/12/2019 | Nio 0 Nio 0 0
Ferroviario
Museu
Municipalde | MUMA | 14/12/2019 Sim 15 Sim 15 0
Arte
LI MUPA | 20/12/2019 |  Sim 5 Sim 5 2
Paranaense
MuseuOscar | \ioN 1971122019 | Sim 44 Sim 44 0
Niemeyer

Fonte: Elaborado pelos autores.

Dessa forma, haja vista a Figura 3 e com base na tabulacdo de dados, foi possivel perceber que a
quantidade de assentos presentes em si ndo é pequena, jd que mais da metade (62%) dos museus os
possuem em suas exposicoes. Porém, a quantidade de assentos que de fato estdo adequados as pessoas
com mobilidade reduzida é pifia, sendo que apenas o Museu Paranense apresentou dois assentos com
apoio de maos e encosto, o que representa 2,35% do total de assentos da amostra. Portanto, a ideia de ter
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um projeto de lei para tal questdo é valida ao dispor das cadeiras de rodas, permitindo que se atenda um
publico difuso, incluindo tanto pessoas com mobilidade reduzida quanto as proprias pessoas com
deficiéncia fisica.

Figura 3: Condig¢des de acessibilidade nos museus de Curitiba

MUSEUS COM EXPOSICOES
ASSENTOS SEM ASSENTOS

MUSEUS COM ASSENTOS
FACIL ACESSO INADEQUADOS

Fonte: Elaborado pelos autores por meio da plataforma Canvas

Outrossim, a minoria das exposi¢ées possui algum assento (22,03%), indicando que esses quando
aparecem estio concentrados em poucas exposi¢des. Alids, apenas pouco mais da metade (53,84%) dos
museus possuiam algum assento em suas exposicoes. Ademais, outra questdo considerada foi a existéncia
de elevador e rampa de acesso nos museus, aspecto fundamental para a acessibilidade a esses espacos.
Nesse quesito a situagdo é critica, pois menos da metade (38,47%) dos museus da amostra possuem
ambos, o que sem duvida dificulta a universalizacdo desses espacos as pessoas com mobilidade reduzida e
muito menos as PCDs. Além disso, na data da visita, o Museu do Expedicionario passava por ampla
reforma, a qual incluia mudancas consideraveis no mobiliario, exigindo reacomodacao de parte do acervo
do museu. Outrossim, boa parte delas envolviam o aspecto da acessibilidade, existindo adapta¢des como a
colocagio de um elevador e rampa de acesso nos fundos. Outro fato interessante e do qual cabe mencéo é
o fato do Museu Paranense possuir um projeto de libras no museu, o que indubitavelmente permite uma
melhor utilizacdo de seu espaco pelas pessoas surdas.

Convém ressaltar que a coleta de dados apresentou algumas limitagdoes detalhadas na sequéncia. Em
primeiro lugar, nem todas as exposi¢des existentes nos museus selecionados foram visitadas, pois muitas
se encontravam em manutencao, principalmente as do Museu do Expedicionario. A Casa Romario Martins
também contava com reformas no seu primeiro andar. Em outras, o impedimento ao acesso se encontrava
apenas em algumas exposi¢des, como no Museu da Gravura - no qual estava impedida a passagem na
escadaria entre as exposi¢cdes Transgravuras e Cubic 4 na data da visita. Mais do que isso, foram
considerados apenas os assentos com propor¢des adequadas para o uso por adultos e ndo apenas por
criangas, além do que foram apenas contabilizados os assentos que se encontravam na parte interna as
exposicoes. Assim, aqueles que estavam na area externa aos museus da Gravura e Fotografia ndo foram
considerados para efeito de calculo. Enfim, a andlise do Museu Oscar Niemeyer estd propensa a
inadequacgdes, porque existiu um impedimento para o transporte de material de anotac¢do, sendo que essa
se baseou precipuamente nas fotos tiradas das exposicdes e salas existentes.

5. CONCLUSAO

Com base em toda a pesquisa desenvolvida, pode-se dizer que a acessibilidade é algo de suma importancia
quando se pretende tornar mais inclusivos tanto os espagos publicos quanto privados - afinal, certamente,
ndo se pode tratar com descaso um grupo que compde mais de 25% da populagdo brasileira e que ndo
possui as mesmas condi¢des fisicas que os demais. Assim sendo, ficou ostensivo que os principios do
desenho universal devem ser implementados nos espagos para permitir que eles sejam acessiveis a
qualquer um e que as politicas publicas de inclusdo devem ser instituidas com uma veeméncia cada vez
maior pelas prefeituras do pais.

Porém, tal cuidado deve ser realizado sem com isso fazer uma politica de suposto “bom samaritano” ou
crer que essas sdo pessoas desvalidas da sorte. Sendo assim, aos portadores de necessidades especiais,
com deficiéncias tanto congénitas quanto adquiridas, deve ser dispensado um tratamento capaz de deixar
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de qualifica-los como deficientes, mas como iguais a todos, tanto em relacdo aos direitos quanto aos
deveres. “Para tanto é fundamental que os ideais ndo venham acompanhados de assistencialismo. E
preciso que diferenciemos, direitos e humanizagio, de protecionismo” (UFPR, 1998, p. 20).

Com relagido a pesquisa de campo, é possivel inferir que os assentos raramente estdo presentes nas
exposic¢oes e, quando o estdo, sdo inadequados as pessoas com mobilidade reduzida por conta da auséncia
de apoio para as mios e encosto, com esses geralmente se concentrando em poucas exposicoes. Outra
questao preocupante é a grande quantidade de museus que ndo possuem facil alcance a esse publico por
ndo possuirem rampa de acesso e/ou elevador consecutivamente. Sendo assim, foi possivel comprovar
que a hipotese inicial proposta para a pesquisa, de que a questdo da acessibilidade nao é atendida nos
espacos culturais de Curitiba de forma adequada foi confirmada pelos resultados do estudo, atendendo ao
objetivo geral proposto.

Destarte, almejando atingir uma perspectiva calcada na acessibilidade aos espacos culurais, os museus de
Curitiba devem ser instigados a progressivamente melhorar seus assentos e disporem de recursos para o
facil acesso das pessoas com deficiéncia e mobilidade reduzida aos seus acervos para que a inclusio se
imponha de forma efetiva.

Por fim, cabe sugerir como estudo futuro uma pesquisa de campo mais aprofundada no sentido de
englobar os espacos culturais de Curitiba como um todo, ndo apenas os museus ou, caso o projeto que
tramita na cidmara municipal da respectiva cidade seja aprovado, seria interessante um estudo para
averiguar se a medida teve efeito e de fato melhorou as condi¢des dos assentos e de mobilidrio dos
museus a que se aplica.
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Estratégias de marketing em canais eletronicos de
atendimento bancarios

Simone Lopes Maciel

Jessica Gutierrez Almendros de Souza
Matheus Henrique Porto do Prado
Diogo Rosa da Silva

Rogerio Romano

José Dirnece Paes Tavares

Resumo: O servico de atendimento bancario através do celular pode ser feito a qualquer
hora, em qualquer lugar, tudo na palma da mao, bom para satisfazer as necessidades dos
usuarios e minimizar o custo da empresa. Esse trabalho tem como objetivo comparar as
estratégias de atendimento utilizadas pelos bancos via dispositivos mobile e identificar
as estratégias do marketing bancario, demonstrando a influéncia do marketing direto
nos canais eletronicos, e analisar o atendimento feito pelas instituicdes financeiras
através de dispositivo mdbile e propor melhorias a esse processo. Os métodos utilizados
sdo de pesquisa qualitativa, bibliograficas e em internet. Apresenta uma andlise dos
servicos que o canal de atendimento de bancos denominados “Banco A e Banco B”
oferece, objetivando identificar oportunidades de melhorias no Mébile da empresa A. O
Mobile foi langado recentemente e tem apenas dois tipos de servicos, sendo eles:
consulta de saldo/extrato e pagamentos. O trabalho identifica quais sdo os servicos
bancarios mais utilizados pelos usuarios, para que assim possam ser implantados no
sistema do banco A objeto da pesquisa, e demonstra o que precisa ser feito para alcancar

o nivel de atendimento feito pelos concorrentes.

Palavras-chave: Marketing, Servicos, Atendimento Eletronico, Aplicativo.



Tépicos em Administracdo - Volume 37

1. INTRODUCAO

Cerca de poucas décadas foram suficientes para que a tecnologia global se ampliasse de tal forma a
alcangar uma plenitude capaz de unir canais de comunicacdo, servigos do cotidiano, entretenimento, entre
outros, tudo na palma de nossa mio.

De acordo com o site da SEBRAE Mercados (2014), 84% da populagdo brasileira com 16 anos de idade ou
mais, ja possuem telefones celulares e/ou similares. Uma pesquisa feita por Nielsen em novembro de
2013, revela quais as atividades executadas por usudrios de smartphones: Sendo 85% mensagens de
texto/SMS, 75% redes sociais, 74% aplicativos, 69% web browsing, 66% e-mail, 57% mensagens
instantdneas, 56% servigos de geolocalizagdo/GPS, 43% video/Televisdo mdvel, 39% musica online em
streaming, 28% fazem transag¢des bancarias, 22% fazem leitura ética de cédigo de barras ou cddigo QR
(Quick Response), 17% realizam compras pelo celular, 11% NFC/Carteira mdvel. Entre os aplicativos mais
usados 36% sdo de transagdo bancaria/finangas.

Com o aumento do uso de dispositivo mével, o presente trabalho apresenta o papel do marketing no
atendimento pelo aplicativo financeiro, buscando identificar as estratégias utilizadas pelas institui¢des
financeiras.

A importancia de estudar o tema proposto é demonstrar como o setor financeiro aplica o marketing nos
canais de atendimento, como forma de satisfazer as necessidades dos clientes e no mesmo instante obter
lucros, reduzindo custo e maximizando lucro.

2. METODOLOGIA

Para Lakatos (2009) a metodologia da pesquisa responde ao maior niimero de itens, pois, responde, a um
s6 tempo, as questdes como? Com qué? Quanto? Entre as técnicas de observacdo direta extensiva,
apresenta o questionario, constituido por uma série de perguntas, sendo respondidas por escrito e sem a
presenca do pesquisador.

Para o desenvolvimento desse trabalho, pretende-se comparar o atendimento feito pelas institui¢des
financeiras através de dispositivos moébile, buscando identificar os servicos que possui através da pesquisa
saber no que a “empresa A” precisa melhorar em seu atendimento pelo aplicativo. Para a execugido dessa
etapa, serdo utilizados como material de apoio, orienta¢des pedagdgicas, pesquisa qualitativa, pesquisas
bibliograficas, pesquisa em internet e pesquisas em artigos.

Sera realizado um trabalho de pesquisa qualitativa indutiva, feita pelo prdéprio grupo, com questdes
abertas acerca do atendimento pelo aplicativo entre institui¢des financeiras intituladas A e B.

3. RESULTADOS

A qualidade avaliada depende do que os clientes esperam, do que eles realmente consideram importantes,
ou seja, a qualidade do servico é o que o cliente percebe menos o que ele espera, sendo assim, para chegar
a qualidade é necessdario o entendimento das necessidades e expectativas dos clientes. O autor caracteriza
o servico como: intangivel, heterogeneidade, necessidade da participagdo do cliente, simultaneidade e
qualidade (CARVALHO et al,, 2006).

Segundo Mello (2011), pessoas mais jovens, ja nascidas em tempos de internet e globalizacdo, certamente
ndo atentam para as mudancgas que ocorreram no mundo nas dltimas décadas.

Provavelmente boa parte delas nunca usou uma ficha telefénica, nao postou cartas no correio, nem ouviu a
musica proveniente de disco de vinil.

Ainda para Mello (2011), hoje quando boa parte dos produtos que consumimos sdo Made in China,
poderia-se comprar coisas pela internet em lojas de praticamente qualquer lugar do mundo, recebendo-as
em nossas casas, é dificil imaginar que até a década de 1980 as coisas ndo eram assim.

Na visdo de Las Casas (2009), as defini¢des sdo de extrema importdncia para a identificagido das atividades
de marketing no comércio eletronico.
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Para Reedy (2000) o comércio eletrdnico (e-comerce) é a realizacdo da comunicacdo e transa¢des de
negdcios através da internet, mais especificamente a compra e venda de produtos e servicos e a
transferéncia de fundos através de comunicag¢des digitais. O comércio eletronico também pode incluir
todas as funcgdes entre empresas e intra-empresas (tais como marketing, finangas, producio, vendas e
negociacdo) que viabilizem o comércio e que usam o correio eletroénico.

Conforme Las Casas (2009), a partir da criacdo da internet foi disponibilizado no espaco para os servigos
de compra e venda pela web. A internet, veio permitir inimeras operacdes de marketing virtual. Entre
elas, a comercializacdo virtual, permite-se a complementacio via espacos fisicos que compde as atividades
logisticas.

Las Casas (2009) defende que a mobilidade é uma ferramenta para as a¢des de marketing, e os
equipamentos moveis, ou também denominados sem fios (wireless em inglés), representam a base das
acoes mercadolodgicas do conceito de marketing mdvel, ou mobile marketing.

Martin (2013) afirma que com a mobilidade, a drea de marketing consegue alcangar consumidores em
qualquer lugar e em qualquer momento. Muitas sdo as possiveis ferramentas de utilizacdo nessa nova
area, contudo, ainda nio sdo tdo conhecidas pelas empresas e, consequentemente, pouco utilizadas.

4. DISCUSSAO

Ao analisar a pesquisa realizada com clientes de outros bancos, foi identificado que todos os servicos
disponiveis na internet banking estdo a disposicdo também no aplicativo, o que difere do aplicativo mdbile
da instituicao financeira pesquisada.

Portanto, a primeira melhoria a ser aplicada é disponibilizar os mesmos servicos presentes na internet
banking. Na tela inicial ganhara dois novos icones, empréstimo e cartdo de crédito.

Assim como nos outros canais de atendimento, como por exemplo, caixa eletronico e internet banking do
banco A o cliente tera acesso pelo aplicativo ao seu limite pré-aprovado, onde sera possivel efetuar
simulac¢des, contratacdes e renovacdes de empréstimo, em sua variedade o crédito pessoal, o cheque
especial, crédito consignado INSS e consultas de parcelas. O cliente visualizard o contrato que podera
receber por e-mail, ou salvar na galeria de fotos do seu aparelho.

Na opc¢do cartdo de crédito, o cliente terd acesso a fatura anterior, atual e futura (parcialmente), a
alteracdo de endereco de correspondéncia, programa de pontuacio, bloqueio e desbloqueio de cartio.

Dentro do icone “acesse sua conta”, além do menu conta corrente, serdo acrescentadas fungdes:
investimentos, previdéncia privada e seguros. Cada menu abrira uma listagem de servigos daquele tema:

Investimento: Saldo/extratos, aplicagdo, resgate, corretora, Home Broker; Previdéncia Privada;
Saldo/extratos, aplicacdo adicional, transferéncias de reservas e controle de transacdes; Seguros;
Consultas/recibo de transagoes e ofertas de produtos adequados ao perfil do cliente.

No menu “Conta Corrente”, serdo acrescentados servicos como: transferéncias/ DOC, cheques, DDA,
pacotes de tarifas, pagamentos com ou sem cédigo de barras, pagamentos diversos como: DARE, GARE,
licenciamento, IPVA, DARF, e servico de apoio.

Assim o aplicativo ficara com os mesmos servicos que os outros canais possuem, completo e mais atrativo,
para satisfazer a necessidades dos clientes de pessoa fisica e pessoa juridica, correntistas ou nao
correntistas, que utilizam apenas a fungao crédito.
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Servigos por canais de atendimento

H Internet banking ™ Mobile  m Auto atendimento B Gente fone

3%

Fonte: elaborado pelos autores

O grafico deixa claro que de todos os canais de atendimento do banco A, o que precisa ser melhorado é o
mobile, pois representa apenas 3% dos servigos, comparado com a concorréncia.

A pesquisa sobre o aplicativo do Banco A revela que os clientes pesquisados utilizam apenas dois sistemas
operacionais em seus celulares, o Andrdide e 10S, e que 50% ja acessam esse meio de atendimento ha trés
anos ou mais. O conhecimento deste canal propagou-se através de diversos meios, como sites, redes
sociais, panfletos, banners, servicos de mensagem, indicacdo de usuarios ou na agéncia bancaria.

5. CONCLUSAO

Em virtude dos aspectos analisados, observamos que existe uma tendéncia tecnolégica crescente do uso
de dispositivo mével.

As instituicdes financeiras concorrentes perceberam essa evolucdo e ja preparam o sistema para o
atendimento pelo aplicativo.

Conclui-se que o banco A precisa atualizar o canal de atendimento Mobile acrescentando todos os servicos
que ja possui em outros canais, como por exemplo, na internet banking.

E necessario que implante a recarga no celular, pois a pesquisa demonstra que é bastante utilizado por
usuarios de outros concorrentes, e que ja teve sugestdo por parte dos clientes.

Dessa forma o aplicativo ficard completo, mais atrativo e competitivo.
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Resumo: O mix de marketing se refere as a¢gdes que as organiza¢des realizam para
estimular o consumo de seus produtos e servigos. A investigacdo aqui apresentada teve
como objetivo identificar e analisar como duas empresas do ramo téxtil, localizadas na
cidade de Imbituva-pr, realizam as a¢des do mix de marketing na gestiao de seus
negocios. A pesquisa caracteriza-se como qualitativa e exploratdria. Para o alcance dos
objetivos propostos foram realizadas entrevistas junto aos gestores das organizagoes,
bem como a utilizacdo do método de observacdo. Os resultados mostraram que ambas as
empresas realizam ag¢des referente aos quatro p’s do mix de marketing, de modo
distinto, em virtude do histdrico, contexto e das caracteristicas de cada uma das

organizagoes investigadas.
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1. INTRODUCAO

O Marketing é entendido por Kotler e Armstrong (2003) como uma das areas que auxiliam para o alcance
dos objetivos de uma organizacio, seja ela de grande, médio ou pequeno porte. Ainda, os mesmos autores
comentam que o marketing é o responsavel por desenvolver e atender as necessidades e os desejos dos
consumidores. Diante disso, é recomendado fazer nas empresas uma andlise do mix ou composto de

marketing, que também é conhecido como os “4 P’s”, que interligados detectam pontos chave para atingir o
desenvolvimento da organizacao.

Quando é feito o detalhamento de cada “P” do mix de marketing (produto, preco, praca e promogao), é
possibilitado que os administradores ou profissionais da area gerenciem as diversas situacdes a seu favor,
uma vez que sdo todas variaveis controlaveis. Também, outro ponto que se destaca e esta ligado ao
gerenciamento das mesmas, é a questdo de atender as necessidades dos consumidores, bem como as suas
expectativas.

A escolha por estudar o setor téxtil da cidade de Imbituva/Pr, ocorreu devido a representatividade que
este segmento tem na economia e no desenvolvimento do municipio. Conforme reportagem realizada em
maio de 2019 pela RPC, nota-se que a maioria das malharias de Imbituva tem suas origens como um
negdcio familiar e estdo no mercado local ha décadas. As malharias, localizadas no referido municipio,
trabalham com seus pontos de vendas fixos, comercializando no atacado e varejo.

Desta forma, esta investigacdo teve como objetivo geral identificar e analisar como duas malharias
realizam as agdes do mix de marketing na gestao de seus negécios.

2. MARKETING

0 marketing, para Lobo (2013, p. 17), tem sido alvo de muitos estudos, visto que esta presente ndo apenas
no comeércio ou na divulgagido de produtos, mas em cada acdo que as empresas realizam para despertar
desejos e satisfazer necessidades dos consumidores. O marketing, com uma abordagem social, pode ser
definido como um “processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por
meio da criagdo, da oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com outros.” (KOTLER E KELLER,
2006, p. 4). Os autores supracitados apontam que as pessoas ficam surpresas quando descobrem que a
funcdo do marketing ndo é vender, mas sim conhecer e entender o cliente, de forma que tornar o produto
ou servigo disponivel para a venda seja a inica coisa necessaria.

Kotler e Keller (2006, p.4) definem o marketing como “a arte e a ciéncia da escolha de mercados-alvo e da
capta¢do, manutencdo e fidelizacdo de clientes por meio da entrega, e da comunicacdo de um valor
superior para o cliente.”. Portanto, pode-se assim dizer que a principal fun¢do do marketing é satisfazer
necessidades e desejos dos individuos e grupos sociais (LOBO, 2013).

Para o referido autor, os interesses do consumidor ndo sdo voltados para o produto ou servico a ser
oferecido, mas sim para o beneficio que se pode obter com seu consumo. Por isso a importancia de estudar
a oferta desde o ponto de vista do cliente, para compreender o que ele espera daquele produto.

3. MIX DE MARKETING

A base dessa pesquisa é o mix de marketing, que é constituido, segundo o idealizador desse instrumento,
McCarty (1960), pelos 4 P’s: Produto, Preco, Praca e Promocgdo. A partir de Yanaze, (2006) nota-se que
todas as organiza¢des empresariais encontram nos 4 P’s sua base de interacdo com o mercado,
adequando-se assim, as suas expectativas.

O raciocinio expresso por McCarty (1960) acerca do mix de marketing, com as conclusdes de Alves et al.
(2014)consiste em dizer que as empresas produzem um determinado bem ou servigo, sendo que este é
alvo de uma promog¢ido que tem por objetivo comunicar, informar o consumidor acerca de sua
disponibilidade em uma dada praca (ponto de venda, ou local), a um determinado pre¢o. Urdan e Urdan
(2006) trazem um exemplo de aplicacdo do marketing mix: se o mercado alvo de uma empresa é de baixa
renda, e as vendas sdo elegiveis a nivel nacional, o preco deve ser baixo e a distribui¢do (praca) deve ser
em grande escala. S3o questdes como essa que serdo tratadas através da gestdo do composto de
marketing, fazendo com que a possibilidade de alcancar os resultados pretendidos seja maior.
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Nos préximos subtépicos sdo explicitados cada um dos 4 elementos que compdem o mix de marketing.

3.1. PRODUTO

O primeiro elemento do mix de marketing a ser tratado se refere ao Produto, que nada mais é do que o
bem ou servico que serd produzido ou comercializado pelas organizagdes produtivas. A definigdo de
produto é transcrita por Kotler e Armstrong (1997, p. 129) como “qualquer coisa que possa ser oferecida a
um mercado para aten¢ao, aquisi¢do, uso ou consumo, e que possa satisfazer um desejo ou necessidade.”.

“Desenvolver um produto implica definir os beneficios que ele ird oferecer. Esses beneficios sao
comunicados e fornecidos por meio dos atributos do produto, como qualidade, caracteristicas e design.”
(Kotler e Armstrong, 1997, p. 131-132). Cobra (1997, p. 28) afirma que um Produto certo deve ter
Qualidade e Padroniza¢ido; Modelos e Tamanhos e Configuragao.

Kotler e Armstrong (1997) trazem algumas classificacdes de produtos por meio dos habitos de compra,
sendo elas: Bens de Conveniéncia, que sdo aqueles comprados com frequéncia e minimo de esfor¢o (ex.:
sabonete); Bens de Compra Comparados, em que o consumidor compara os precos, modelo, qualidade (em
geral, roupas, aparelhos eletrénicos, moéveis); Bens de Especialidade, ou seja, os bens com caracteristicas
singulares, como carros, maquinas fotograficas; e Bens Ndo Procurados, aqueles que os consumidores ndo
conhecem, ou normalmente ndo pensa em comprar (jazigo, seguro de vida).

Contudo, percebe-se que o Produto, para ser definido, necessita de um planejamento bem elaborado, que
envolve quesitos relacionados aos desejos e necessidade do consumidor. Apés a elaboragdo do mesmo,
Dolabela (2008, p. 173) ainda traz o detalhe de que “como os riscos da introdug¢do de um novo produto sao
cada vez mais elevados, varias empresas testam os produtos antes de iniciar sua comercializagao.”. Isso
implica em resultados positivos, pois quando o consumidor pode experimentar e analisar o produto acaba
formando opinides e sugestdes para que algumas alteragdes possam ser aplicadas. Afinal, toda
oportunidade de inovacio é passivel de ser considerada.

3.2. PRECO

Outra variavel desse composto é o Preco, que, segundo Campomar e Ikeda (2006, p. 24), “a definicdo de
pregos é complexa porque estd sujeita a diferentes influéncias externas e internas a organizacdo.”.
Portanto, percebe-se que aqui ndo devem ser considerados somente os interesses em cobrir seus custos,
mas como comentam Urdan e Urdan (2006), a decisdo de prec¢o é influenciada também por fatores
externos, como por exemplo a concorréncia e a economia, e ainda assim, o prego percebido pelo mercado-

alvo é importante para essa definicio.

Para Cobra (1997, p. 235), “antes de estabelecer a politica de precos, a empresa deve definir claramente
quais sdo seus objetivos.”, que seriam as seguintes op¢des: 1) A Maximizac¢do do Lucro; 2) Participacdo No
Mercado (quanto maior forem as vendas, maior participagdo no mercado a empresa terd, portanto, os
precos poderdo ser reduzidos); 3) Trabalhar a Nata do Mercado (focar em produtos para clientes que
estdo dispostos a pagar mais caro) e 4) Relacdo Preco-Qualidade (focar em clientes que pagariam
determinados valores por produtos de qualidade maior). Cada objetivo adotado pela empresa exige
estratégias de preco diferentes, mas o que ha de comum em todas elas é o fato de considerar as mais
variadas questdes, internas e externas.

Dolabela (2008) traz algumas questdes relacionadas a politicas de prego, onde retrata trés delas: Politica
de Desnatamento (compreende a fixacdo de um preco que seja bastante elevado em relacdo aos pregos
esperados pelo publico); Politica de Penetragido (um preco baixo é fixado, a fim de conquistar de imediato
a clientela) e Politica de Bloqueamento (o preco deve ser o mais baixo possivel, mesmo havendo
prejuizos).

“0 produto deve ser certo, deve estar no ponto certo e deve transferir a posse no prego certo.” (Cobra,
1997, p. 29). Como se observa no que foi aqui apresentado, a tarefa de definir um preco nio é tao simples
assim e, além de questdes internalizadas na empresa, essa atividade sofrera influéncia de varios fatores do
ambiente externo.
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3.3.PRACA

A praca se refere a como o produto sera disponibilizado aos seus clientes (URDAN; URDAN, 2006, p. 31).
Pode ser definida, a partir de Kotler e Armstrong (1997, p. 190) como: “um conjunto de organizacgdes
independentes envolvidas no processo de tornar um produto ou servico disponivel para uso ou consumo
pelo usuario final ou organizacional.”.

O objetivo da praga é o de tornar um bem disponivel para o consumidor, levando em consideracio fatores
internos e externos. Ligado a isso, Cobra (1997) comenta sobre os canais de distribuicdo, trazendo uma
definicao completa, que diz o seguinte:

O canal ou via de distribui¢do € um composto de um numero de organizacoes
ou de individuos que se encarregam de levar o produto ou servico ao local onde
o comprador potencial se encontra, em tempo e momento convenientes a esses
compradores e em condi¢des de transferir a posse. (COBRA, 1997, p. 250)

De acordo com Cobra (1997, p. 175), “a distribuicdo envolve todas as atividades relacionadas a
transferéncia do produto do fabricante para o consumidor”. O referido autor ainda afirma que os canais de
distribuicao sdo utilizados para fazer com que os produtos estejam sempre disponiveis aos consumidores.
Relacionando aos tipos de classificacdo de produtos, apresentados anteriormente, Dolabela (2008, p. 178)
comenta sobre a escolha da forma de distribuicio, onde cita trés niveis: Distribuicdo Intensiva
(geralmente se aplica em bens de conveniéncia); Distribuicdo Seletiva (bens de compra comparada) e por
ultimo, Distribuicdo Exclusiva (bens que exigem exclusividade).

Rocha e Platt (2015, p. 124) dizem que “em um canal de Marketing, algumas empresas focam a fabricacao,
outras o transporte ou armazenagem e outras ainda sdo melhores na venda aos consumidores” e
completam o raciocinio comentando que é raro, praticamente impossivel, que uma empresa exer¢a todas
essas atividades sozinha.

0 que se pode observar quanto a isso, é que a praga interfere, diretamente, na venda do produto ou
servico em questdo. Outro ponto é que se os canais de distribuicdo nao forem planejados de acordo com as
necessidades dos clientes e da empresa, podem surgir complica¢cdes financeiras, além de aumentar a
burocracia nos processos logisticos.

3.4. PROMOCAO

Outro elemento do mix de marketing é a Promoc&o, nome cujo sindnimo é divulgacdo. Para Urdan e Urdan
(2006, p. 31), a Promocdo “envolve as comunicagdes entre a empresa e seus publicos, [...] com o objetivo
de informar, persuadir e influenciar.”. Essa € uma defini¢do clara de quais sdo os objetivos que a Promocio
busca alcangar e pode-se observar que sem ela a informacao ndo chega até os clientes. Para os autores
supracitados a promogdo pode se dar de diversas formas, tais como: propaganda, marketing direto, venda
pessoal, promog¢des de venda e relacdes publicas. Atualmente, as redes sociais tem sido um canal muito
utilizado na divulgagdo de produtos e servicos e, também, no processo de interacdo entre clientes,
potenciais clientes e empresas.

A partir disso detecta-se a relevancia da promogio, uma vez que é ela quem faz com que o produto ou
servico seja reconhecido pelos consumidores. Conclui-se que é a promog¢io que desperta, diretamente, os
desejos nos individuos.

No que se refere aos quatro elementos do composto de marketing apresentados, pode-se concluir que
cada elemento tem sua importancia e estes devem agir de forma conjunta, sempre garantindo que ocorra o
funcionamento integrado das a¢des.

4. POLO INDUSTRIAL TEXTIL DE IMBITUVA - CIDADE DAS MALHAS

Imbituva é um municipio do Parana que se localiza na regido sudeste do estado e tem suas origens ligadas
ao tropeirismo do século XVIII. Também, é conhecida, na regido, como a cidade das malhas, setor que tem
participacdo na economia e, também, no turismo de negdcios. Atualmente, possui uma quantidade,
estimada, de 32.564 habitantes, segundo dados do IPARDES (2018).

A partir de Freitas et al (2013, p. 14) é percebido que a cidade de Imbituva situa-se “[..] num ramo de
atividade que apresenta, em nivel nacional, aglomerag¢des produtivas importantes, que se constituem
como referéncias no segmento de malharia.” Considerando estudos de Bobato (2012, p. 99), o municipio
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também “estd localizado em um importante entroncamento rodoviario do estado, o que confere vantagens
logisticas.”.

Ainda com relagio aos produtos comercializados, Freitas et al (2013), consideram que o municipio:

Comporta o maior nimero de empresas produtoras de malhas retilineas e tricd
do Estado do Parand, caracterizando uma aglomeragdo com significativa
importancia para a economia local, em termos de geracdo de emprego e renda.
(FREITAS et al 2013, p. 14)

A partir de informacgdes fornecidas pelo Instituto Paranaense de Desenvolvimento Econdmico e Social
(IPARDES) (2006, p. 1), tinha-se que a microrregido geografica (MRG) de Prudentoépolis “[...] apresentava
35 estabelecimentos vinculados a atividade de malharias e, desse total, 32 encontram-se instalados em
Imbituva”. Ja em informac¢des mais recentes do IPARDES (2018, p. 22), mostra-se que o numero de
estabelecimentos do ramo téxtil, do vestudrio e artefatos de tecidos é composto por 22 unidades que
geram empregos formais e diretos. Ou seja, é notavel que houve um declinio na quantidade de empresas
pertencentes a esse ramo. Fator este que pode servir como sugestdo para estudos futuros para
identificacdo dos motivos da ocorréncia de tal fato.

Durante os meses de abril e maio, ocorre o evento FEMALI (Feira de Malhas de Imbituva), que retine
grande parte das malharias da cidade em dois pavilhdes, sendo este periodo o 4pice do comércio de
malhas. O evento dura cerca de um més e atrai visitantes de varios estados, como por exemplo: Parang,
Santa Catarina, Sdo Paulo e Mato Grosso (Femali, 2019). Segundo dados fornecidos pelo site oficial da
Femali (2019), “O niimero de vendas e o publico da Feira também crescem a cada ano. Na edi¢do de 2018
cerca de 60 mil pessoas visitaram o evento [..]”. Desta forma, é possivel perceber que o nimero de
visitantes que se sentem atraidos pela Femali a cada ano que passa é consequéncia de questdes
mercadolégicas bem executadas. O evento atua como um ponto de venda, que acontece numa época onde
as vendas aumentam, significativamente, e, também, como promogao, visto que faz a divulgacdo de todas
as malharias e atrai visitantes e compradores de algumas regides do pais. A tradi¢do da realizagdo anual da
Feira de Malhas ndo pdde se concretizar no ano de 2020, em virtude da pandemia do Covid-19.

5. METODOLOGIA

Tendo como ponto de vista seus objetivos, essa pesquisa define-se como exploratéria e de natureza
qualitativa, uma vez que qualifica os dados, busca a percepc¢do de atores sociais para se chegar em algum
resultado ou procurar algum significado e ndo se preocupa com medidas quantitativas. Ter sua natureza
com essa identidade, para Denzin e Lincoln (2006, p. 23), “pode se dizer que ser qualitativo significa
implicar énfase sobre as qualidades das entidades e sobre os processos e os significados que nao sdo
verificados, empiricamente, em termos de quantidade, volume, intensidade ou frequéncia”.

Ja quanto ao delineamento, define-se como um estudo de caso, definido por Prodanov e Freitas (2013)
como “[...] um tipo de pesquisa [...] entendido como uma categoria de investigacao que tem como objeto o
estudo de uma unidade de forma aprofundada.”. Isso pode ser visto como uma vantagem desse método,
uma vez que trarad riqueza de detalhes dos objetos de estudo, as empresas. Sendo assim, serdo dois
estudos de caso, pois esta pesquisa contara com a participacdo de duas malharias, a fim de aprofundar o
estudo, relevando o desenvolvimento das teorias.

A partir disso, para esta pesquisa exploratéria buscou-se dados por meio de entrevistas semiestruturadas
e a observacgao direta. “A coleta de informagdes exploratérias pode ser realizada através de entrevistas, de
observagdes ou de busca de informagdes/dados em bancos de dados secundarios, documentos, etc.”
(GERHARDT e SILVEIRA, 2009, p. 50). Sendo que as entrevistas foram gravadas e transcritas e para a
observagio utilizou-se um caderno para registro dos fendmenos observados.

As duas empresas selecionadas para as entrevistas foram a Empresa X, e a Empresa Y. A partir do site
institucional da Empresa X, na coluna “Sobre a Empresa”, esta se encontra, desde 1986, no mercado, sendo
sua fixacdo no mercado, um dos motivos para a escolha dessa organizagdo como um objeto de estudo
dessa pesquisa. Ja no site da outra malharia (Y), é comentado que ela estd ha 27 anos no mercado, sendo
também, um fator importante para a escolha da mesma. Essas duas empresas estdo ha décadas ativas no
mercado e transmitem confianca a seus consumidores. Os atores sociais que participaram das entrevistas
foram seus proprietarios, pois sdo os individuos que possuem maior conhecimento da organizagio e,
também, do mercado de atuagdo das empresas. As entrevistas e observagdes ocorreram no més de junho
de 2020.
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Para a analise dos dados utilizou-se o método da analise de conteddo, que de acordo com Campos (2004)
tem como objetivo a busca do sentido ou dos sentidos de um fenomeno. Com isso, conclui-se que esse
método é adequado para a referida andlise, pois sua profundidade é extensa e busca exatiddo no que diz
respeito as questoes cientificas.

6. CARACTERIZACAO DAS EMPRESAS INVESTIGADAS

Para iniciar a analise dos dados, é realizada uma apresenta¢do das empresas X e Y. E na sequéncia, sdo
identificadas e analisadas as a¢des do mix de marketing das referidas organizacdes. E relevante destacar
que o principal canal de distribui¢ido atendido por ambas as empresas ¢ o setor atacadista.

a) Empresa X

A empresa X foi fundada no ano de 1986 no municipio de Imbituva - PR junto da residéncia dos
proprietarios, sendo uma empresa familiar. Os produtos produzidos e comercializados por essa malharia
consistem, principalmente, de pecas em tricot, sendo blusas, vestidos, calcas e até mesmo capas de
almofada. Alguns modelos de calgas sao feitos de tricot, enquanto outros sdo feitos a partir de mao de obra
terceirizada em outro tecido, semelhante ao couro. Um ponto que vale ser destacado, nessa empresa, é que
todas as pecas produzidas e comercializadas sdo femininas adultas (o publico alvo sdo mulheres de 30 a
50 anos) e tém detalhes marcantes, seja um recorte na gola, na barra, ou até mesmo na textura e estampas.

A organizacdo X possui 15 colaboradores, sendo 13 na cidade de Imbituva e 2 na filial que a empresa
possui, em outro municipio, além dos 3 sdcios. Esses que ficam em Imbituva - Pr sdo distribuidos entre
fabrica e loja, possuindo cargos fixos. Como exemplo, observa-se que na loja ficam duas pessoas: uma
funcionaria no caixa e outra nos balcdes vendendo. Em dias de maior movimento, os donos da empresa
(marido e mulher, junto do filho) auxiliam nessas atividades. Nao ha um escritdrio fixo para que os
proprietarios trabalhem, eles ficam na loja ou realizam suas atividades em casa, que é em anexo a loja.

O entendimento por marketing é restrito a divulgacio e a visdo que eles tém sobre isso é voltada para a
imagem da empresa. Porém, mesmo sendo realizadas acdes mercadolédgicas, como o planejamento do
produto e planejamento de preco eles ndo percebem a inclusdo disso no marketing. O responsavel por
cuidar da maioria das questdes de marketing é o filho dos proprietarios, mas ainda algumas coisas como
modelos das pecas e detalhamento dos precos sdo feitas pela proprietaria. Em relacdo ao investimento em
marketing, foi dito pelo responsavel que ndo ha um valor fixo destinado a esse setor na empresa, mas que
mesmo assim eles investem em antncios, ou entdo em canais de comunica¢do, como o Google Adwords,
que seria uma plataforma onde é feita a divulgacdo da marca ou produto.

Em relagao a dificuldades iniciais que a empresa sofreu, seria mais relacionado ao financeiro. No comeco, o
mercado das malhas nio era tdo aberto como é hoje. A forma de se trabalhar era mais pesada, ndo existia
tanta tecnologia como tem, atualmente, o que dificultava a eficiéncia da produgdo, por exemplo. Hoje,
mesmo devido ao cendrio de pandemia que permeia o cotidiano, pode-se dizer que ndo houve decadéncia
nas vendas, justamente devido as vendas online que a empresa realiza.

A empresa X produz pecas de inverno, porém esta com projetos para formar uma colecdo de verao esse
ano. Nesse momento de pandemia, a producgdo e as vendas permaneceram quase iguais, devido ao fato de
que eles tém loja online. As vendas online acontecem em um site préprio e, também, na plataforma da
Dafiti. Outro lugar onde as vendas online acontecem é pelo Instagram, que, recentemente, completou 10
mil seguidores e é uma rede social onde a empresa investe para a divulgacdo de sua marca, visto que
reconhecem a importancia das midias sociais.

As vendas online da empresa X aumentaram, significativamente, passo que pode estar junto as vendas nas
lojas. O valor das pecas é maior na internet, mas em compensacio é oferecido frete gratis e parcelamento
em até 10 vezes. Para comprar nas lojas fisicas a forma de parcelamento é feita em menos vezes.

b) Empresa Y

A empresa Y surgiu no ano de 1990, quando ainda ndo era formalizada, onde os proprietarios ja
realizavam atividades comerciais nesse ramo, na mesma cidade. O quadro de colaboradores é composto
por 13 pessoas que atuam tanto na fabrica como nas vendas da loja, mas ainda assim, os proprietarios
(quatro) trabalham juntos. Também é uma empresa familiar, que surgiu do planejamento de uma mae e
um filho, que apés 1 ano trabalhando, abriram, legalmente, a empresa.

Sobre as dificuldades enfrentadas no inicio do empreendimento, foram citadas as questdes envolvendo o
ponto comercial e a grande inadimpléncia dos clientes. Conforme apresentado na entrevista, além desses
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pontos ndo existiram demais dificuldades, pois eles sempre contaram com o apoio das demais malharias,
até mesmo pelo fato de que algumas sdo de pessoas da mesma familia.

Atualmente, o que as empresas entendem como dificuldade se refere ao momento de pandemia. Na
malharia Y ndo foi reduzido o horario de funcionamento em momento nenhum, visando amparo e uma
maior estabilidade dos funcionarios. Como as vendas diminuiram, foi preciso tomar iniciativas para
amenizar os custos. A principal delas foi a producdo e venda de mascaras de protecao, feitas em tricot,
sendo uma das dnicas malharias da cidade a adotar isso. Referente a vendas online, a empresa nao se
utilizava de redes sociais nem de loja online, apenas realiza vendas pelo WhatsApp. Em virtude da
pandemia do Covid 19, os proprietarios planejam expandir a venda de mascaras e para isso contam com o
auxilio de uma pessoa especializada em marketing.

Sobre o entendimento de marketing, a percepc¢ao é apenas a divulgacdo e a imagem da empresa. Quanto a
forma de investimento em marketing, eles acreditam que ela acontece ndo simbolicamente em dinheiro,
mas sim na propaganda boca a boca, em todas as a¢des que fardo com que o cliente fale bem da empresa.
Nessas a¢des, entra a questdo do tratamento do cliente na loja, da obtencado de feedback, por ligacdo ou
pelos comentarios do Google, etc.

0 perfil das pecas comercializadas é basico, ou seja, ndo contém muitos detalhes, ou se tiver sdo discretos.
Esses produtos que a malharia Y comercializa sdo, exclusivamente, em tricot, voltados para o inverno,
sendo blusas (femininas e masculinas e algumas pecas infantis), conjunto de cal¢a e jaqueta e, também,
uma novidade que ganhou destaque foi a comercializagdo das méascaras, como ja foi citado, anteriormente.

7. ANALISE DOS DADOS

Relacionando o referencial teérico com as entrevistas e as observacoes, foi possivel realizar uma analise
do contetido investigado.

Na realizacdo da entrevista, antes da abordagem das perguntas relacionadas ao mix de marketing, foi
preciso identificar qual era a percepcdo do conceito de marketing, de uma maneira geral, para os
entrevistados. Tanto na empresa X como na Y a visdo foi a mesma. Com base nas entrevistas foi possivel
perceber que a noc¢do que eles tém sobre os conceitos de marketing estd voltada somente para a visdo que
as pessoas tém da empresa, de sua imagem e divulgacgdo.

Como citado na fundamentacgdo tedrica, o marketing ndo se trata apenas da imagem que a empresa passa
aos clientes e demais individuos, mas envolve diversos fatores. Dentre os quais, a satisfagdo das
necessidades e desejos, formacdo de precos, distribuicdo dos produtos, entre varios outros aspectos ja
citados no referencial tedrico relacionados ao mix de marketing. Quando se fala da imagem da empresa e
sua exposicao, isso refere-se a apenas uma parte do que significa o marketing e esta relacionada ao P de
promocgao.

Iniciando a separacdo dos elementos do mix de marketing para a andlise, tem-se que na questdo
relacionada ao P de produto, as duas empresas trouxeram detalhes suficientes para a compreensdo deste
P do mix de marketing. Nos questionamentos feitos acerca da fabricacdo, a empresa Y faz questao de
deixar claro que todos os produtos comercializados sdo produzidos pela prépria empresa, ao contrario da
empresa X, que fabrica alguns produtos com méao de obra terceirizada. Isso pode acontecer devido ao fato
de que os produtos comercializados pela empresa X possuem mais variedade, por isso optam por dar
prioridade em fabricar as pecas de tricot, mandando fazer fora algumas pecas.

Na empresa X, a terceirizacdo acontece apenas para cal¢as de tecido semelhante ao couro, mas conta com
isso apenas na mao de obra. Os moldes das pecas sdo mandados junto com o tecido para a confecgdo, em
outra cidade, onde o responsavel por isso entrega as pecas prontas. Muitas vezes foi questionado por
clientes se era comprado esse produto pronto, para revenda, mas nio, € a empresa quem manda fabricar.

Outro ponto a ser destacado nesse item do mix de marketing é que a fabricacdo dos produtos é,
geralmente, a pronta entrega. Para situar-se, existem dois tipos de fabricagdo por encomenda: o primeiro
tipo seria a encomenda de um nimero x de pecas, com os modelos ja existentes; o outro tipo é a
encomenda por tamanho, como se fossem alfaiates que fazem roupas sob medida. Na empresa X foi
comentado que sao feitas encomendas, mas relacionadas ao primeiro tipo, que é pela quantidade de pecas.
Na empresa Y isso ndo foi destacado, visto que ndo sio feitas encomendas de nenhum tipo.

Em relagdo ao diferencial dos produtos das empresas com a concorréncia, é possivel perceber que cada
uma tem um perfil diferente. A empresa X fabrica produtos que possuem maior riqueza de detalhes e esse
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é justamente seu diferencial no mercado, nas pecas sempre tem algum tipo de textura, de bordado, pedras
ou pérolas. Esses detalhes podem ser também em golas, mangas diferenciadas ou algo tipo um tecido
diferente costurado no tricot, que torna a pe¢a mais chamativa. Na empresa Y, os produtos fabricados sdo
basicos, sem detalhes, apenas trabalhados com a diferenciagido de cores, sem muita estampa. O diferencial
citado pelo entrevistado é que a qualidade dos fios utilizados para fabricar as pecas é alta e isso faz ele se
destacar na concorréncia.

O préximo item do composto mercadolégico é o prego. Baseando-se no que foi apresentado na coleta de
dados, juntamente com a teoria apresentada, observa-se que a formagdo do prego é composta por diversos
fatores internos da empresa, além de aspectos do ambiente externo; porém nio se pode desconsiderar o
fato de ele que exige, também, a aceitacdo por parte dos clientes. Na entrevista com a empresa Y isso ficou
claro, que além do gasto com funciondrios e maquindarios, também é necessario que os clientes concordem
com o prego.

J& na entrevista feita com a empresa X sdo detalhadas outras questdes referentes ao preco, que sdo
relacionadas a propria empresa. Eles possuem uma tabela com os calculos prontos de quanto tempo a
maquina leva para fazer uma peca, quanto de luz ela gasta por minuto, quanto é o custo por tempo
(minuto ou hora) que o empregado traz para a empresa, etc. Em relacdo a agdo tomada pela malharia Y,
isso torna o processo mais eficaz e traz maior controle de produgao.

Ainda sobre o preco, um ponto que pode ser analisado é sobre a diferenciacdo de precgos para clientes que
compram por atacado e por varejo. Nas duas empresas ocorre essa diferenciacdo, onde para atacadistas ha
desconto nas compras acima de uma quantidade x de pecas. Na empresa X, também, em relacdo ao prego é
que na loja online que eles possuem, o preco é maior que aquele que é aplicado nas pecas vendidas nas
lojas fisicas. Isso se da pelo fato que o principal cliente da empresa X sdo os atacadistas, e na loja on line o
principal publico é o consumidor final; faz-se necessario que na loja on line o preco de venda seja mais
caro para nao prejudicar o atacadista que compra na empresa e que ird vender para o consumidor final. J4
nas vendas feitas pelo site da Dafiti, o preco se torna mais elevado pois o site cobra uma porcentagem pela
venda, entdo a malharia opta por nio ter lucro baixo.

Em relagdo a praga, podem ser observados varios pontos que contribuem ou deixam de contribuir para
que as vendas acontecam. A localizacdo do ponto de venda, na empresa Y, situa-se em uma rua reta, no
centro da quadra, ja a empresa X pode ter vantagem competitiva, pois seu ponto é localizado em uma
esquina, trazendo maior visibilidade para a loja. Em ambas as empresas existem estacionamentos para os
clientes, porém eles sdo de pequeno espaco e na rua nao ha local para que os clientes estacionem (esse
pode ser considerado um ponto negativo). Vale ressaltar que a empresa X possui uma loja fisica em
Imbituva - Pr, outra em um shopping em Maringa - Pr, realizam vendas pela Dafiti e possuem a loja
online, ao contrario da outra malharia.

Como transcrito no referencial tedrico, a praga nido consiste apenas no ponto de venda, mas também nos
canais de distribuicio e armazenamento, por exemplo. A partir das observacoes realizadas, é possivel
notar que a empresa X possui um nimero maior no que se diz respeito aos canais de distribuicdo dos
produtos. Eles trabalham com redes sociais (Instagram, Facebook e Whatsapp) para expandir as vendas e,
também, com a loja online (tanto no site proprio como no site da Dafiti). O despacho das mercadorias
quando sdo realizadas vendas online sdo feitos pelos Correios, onde atingem o Brasil inteiro. J4 na
empresa Y isso é diferente, pois eles optam por um sistema mais tradicional, onde nio ha a participagio
apenas no whatsapp. Isso pode acabar restringindo suas vendas, uma vez que no contexto atual, que a
sociedade se encontra, a empresa precisa se adequar as ameacas tomando medidas para que ela ndo seja
atingida.

Por dltimo, vem a promocgdo, que é sindonimo de divulgacdo. Esta pode ser caracterizada por levar as
informagdes da empresa até o consumidor, podendo auxiliar nas vendas direta ou indiretamente.
Analisando as duas entrevistas realizadas, a empresa Y acredita que a utilizacdo de redes sociais ndo
auxiliariam nas vendas. Por outro lado, a empresa X se utiliza de diversos meios de divulgacdo, que
consistem em site da empresa, redes sociais, distribui¢do de catalogos para os clientes e sdo feitos ensaios
fotograficos para a divulgacio das pegas. A empresa Y trabalha a questio do relacionamento com o cliente,
que pode ser um aliado a divulgacdo da malharia. Eles fazem isso por meio da instru¢do aos funciondarios
para que realizem um atendimento com paciéncia e aten¢do ao consumidor e, também, quando os clientes
retornam a loja, buscam questionar sobre o atendimento, a fim de buscar melhorias caso haja algum
comentario negativo.

Com relacdo ao impacto nas vendas, por ndo ocorrer a Feira de Malhas, o entrevistado da empresa X
afirmou que como, também, comercializam on line (pela internet e pelas redes sociais). Esses canais
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impulsionaram as vendas na modalidade e-commerce, de modo que ndo houve um impacto, significativo
nas receitas, em comparagio ao ano anterior. Ja na empresa Y, houve um maior impacto, ocorrendo uma
diminui¢do nas vendas, em comparag¢do com anos anteriores, uma vez que os canais de venda utilizados
pela referida empresa ndo incluem o e-commerce.

Comparando as empresas X e Y, observa-se que, apesar das duas nao terem conhecimento formal sobre o
conceito de marketing, ambas se utilizam das ferramentas do mix de marketing. A empresa X interage
mais com o publico, por meio virtual, seja por redes sociais, pelo site, e-mail, uma vez que tem investido
nestes canais de venda. J4 a empresa Y ndo realiza vendas por meio das redes sociais e do e-commerce,
mas existe uma interacao por meio do contato com os clientes. Em relacdo a isso, uma sugestdo para a
empresa Y seria investir mais tempo para as redes sociais e e-commerce, pois o desenvolvimento dessa
interacdo acaba atingindo um maior nimero de consumidores.

De maneira geral, as duas empresas precisam rever seus conceitos acerca do que é o marketing em si. Para
a empresa Y, como proposicdo, buscar inovar na sua forma de divulgacdo e nos canais de vendas virtuais.
Ja no caso da empresa X, por meio da observacdo, pode-se constatar a necessidade de um niimero maior
de vendedoras no balcdo, para melhorar o atendimento.

8. CONCLUSAO

Em relagio ao mix de marketing, tema principal do estudo, as duas empresas trazem informacoes
relevantes para compreender seu mercado, o tipo e estilo dos produtos comercializados, formas de
divulgacio, canais de venda, bem como quesitos utilizados para a formagao de precos. As agdes realizadas
referentes ao mix de marketing foram essenciais para que as empresas se mantivessem no mercado, tendo
em vista que ambas tem mais de 25 anos de existéncia. Pode-se constatar que as pesquisadas sdo
empresas familiares, bem como cada uma tem um perfil e age de maneira diferenciada, desde a confecgdo
dos produtos, até os canais para realizacdo das vendas. De modo que os resultados comprovam que ambas
as empresas realizam a¢des dos quatro P’s do Mix de marketing, de forma distinta; em virtude do seu
historico, contexto, das caracteristicas de cada organizac¢do investigada, além do modo que cada empresa
compreende a sua realidade.
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Resumo: Apesar de ser um dos conceitos fundamentais de marketing, a segmentacao de
mercado é um processo complexo e bastante oneroso para as empresas, estando
distante da realidade das pequenas e médias empresas (PMEs). Nesse sentido, o objetivo
do presente trabalho € analisar como ocorre o processo de segmentacdo de mercado em
PMEs e como a existéncia da habilidade de aprendizagem a partir do mercado pode
influenciar esse processo. A partir de argumentos tedricos, mostramos como a
aprendizagem de mercado pode atuar como um elemento facilitador de cada uma das
etapas do processo de segmentacdo de mercado. Defendemos, assim, que PMEs que
aprendem a partir do mercado terdo vantagens em todas as etapas do processo de

segmentacao, reduzindo seus custos e melhorando sua possibilidade de sobrevivéncia.
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1. INTRODUCAO

A segmentacdo de mercado (daqui em diante “segmentacao”) é reconhecida como um dos principais temas
tanto nos estudos de estratégia de marketing como no campo mais amplo, da estratégia organizacional
(Dibb & Simkim, 2016). A maior parte das empresas de sucesso direcionam seu negocio com base na
segmentacdo de mercado (Garry & Rangaswamy, 2012).

Entendendo que a segmentagdo é o processo de divisdo do mercado em partes (pelo menos relativamente)
homogéneas (Kotler & Keller, 2012), é necessario entender (1) quem é o mercado e (2) quais sdo os
critérios que devem ser usados para dizer que um grupo de consumidores tem necessidades semelhantes.

Dessa forma, adquirir informacgées de mercado - entendido como clientes, concorrentes e ambiente geral
(Sinkula, 1994) - é central para a segmentagdo. Por isso, neste ensaio, defende-se que a aprendizagem a
partir do mercado favorece o processo de segmentacdo. Esta relacdo é ainda mais relevante para as
pequenas e médias empresas (PMEs). Pois, considerando que as PMEs tém restri¢cdes de recursos (e.g.
recursos humanos, tecnoldgicos e financeiros) é possivel que o processo de segmentacao seja ignorado ou
seja aplicado de forma adaptada (Bocconcelli et al., 2016).

Por um lado, entende-se que a redu¢do dos custos de acesso a informagao pode ser um facilitador do
processo de aprendizagem (Sinkula, 1994), que, por sua vez, induziria a processos mais completos de
segmentacdo de mercado nas PMEs. Por outro lado, o grande volume de informacdes e a falta de recursos
humanos habeis para lidar com esses dados nas PMEs (Bocconcelli et al., 2016) pode mitigar os ganhos
advindos do maior acesso a informagao.

Neste trabalho, a aprendizagem a partir do mercado é caracterizada como o processo de atualizacdo de
crencas sobre clientes, concorrentes, canal de distribuicdo e ambiente em geral (Kohli & Jaworski, 1990; R.
E. Morgan, Katsikeas, & Appiah-Adu, 1998; Sinkula, 1994). A importincia dada a esse tipo de
aprendizagem é que, nas condi¢des competitivas atuais, ndo importa apenas o quanto uma empresa
consegue aprender, mas sua velocidade (Sinkula, 1994).

Embora as PMES gerem mais de 50% dos empregos formais no Brasil (Santos, Krein, & Calixtre, 2012) e
mais de 65% na Europa (Bocconcelli et al.,, 2016), ainda sdo raros os estudos que explicam como eles
executam segmentacdo de mercado. Esse topico é relevante quando se leva em conta que as PMEs
possuem menos recursos financeiros e humanos do que as grandes (Bocconcelli et al., 2016) e que a
segmentacdo é um processo que tem um custo absoluto muito alto (Dibb & Simkim, 2016). Assim, a
segmentacdo poderia ajudar as PMEs a realizar programas de marketing mais direcionados - e, portanto,
menos custosos (Dibb & Simkim, 2016).

Portanto, este trabalho se propde a esclarecer como o processo de segmentacdo é desenvolvido em
pequenas empresas, ajudando a criar um corpo tedrico sobre o tema especifico para as PMEs. Dessa
maneira, facilita-se futuras analises sobre as fragilidades e fortalezas de cada uma das etapas do processo
de segmentacdo frente a concorrentes de grande porte. Ainda, determinadas etapas do processo de
segmentacido tradicionalmente negligenciadas pelas pequenas empresas (como a analise de dados ad hoc
preditivas) devido a falta de recursos, poderio ser desenvolvidas.

Dada a importancia da aprendizagem a partir do mercado (i.e., informagdes de clientes e concorrentes) no
processo de segmentacdo, é surpreendente a falta de corpo tedérico abordando o assunto (Bocconcelli et
al, 2016; Dibb & Simkin, 2001; Jadczakova, 2013; Steenkamp & Ter Hofstede, 2002). Este trabalho
pretende abordar teoricamente essa lacuna.

Com isso, este ensaio tem como objetivo analisar como ocorre a implementacdo da segmentacdo de
mercado em pequenas e médias empresas e como a existéncia da habilidade de aprendizagem a partir do
mercado pode influenciar esse processo.

Na préxima se¢do abordaremos brevemente os conceitos explorados neste ensaio (aprendizagem a partir
do mercado e segmentacdo), seguido pela andlise do relacionamento destes conceitos e da conclusdo.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta secdo serdo apresentados brevemente o conceito de aprendizagem a partir do mercado e
segmentacdo de mercado.
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2.1. APRENDIZAGEM A PARTIR DO MERCADO

A aprendizagem a partir do mercado refere-se as atividades de aprendizagem sobre clientes,
concorrentes, canal de distribuicdo e ambiente em geral (Kohli & Jaworski, 1990). Busca-se um
entendimento profundo das necessidades e das condi¢des de mercado, possibilitando inferéncias sobre o
desenvolvimento do mercado (N. A. Morgan, 2012). Entdo, pode-se dizer que a aprendizagem a partir do
mercado é o fio que une a organizagdo e seu ambiente externo (R. E. Morgan et al., 1998).

Neste projeto, entende-se a aprendizagem como um processo com quatro etapas (Huber, 1991; Moorman,
1995; Sinkula, 1994), sdo elas: (1) aquisicdo da informagdo, que se da a partir de uma busca iniciada
(decisdo gerencial) ou continua e por um processo investigacdo de mente aberta (Day, 2002); (2)
disseminagdo da informacgdo, cuja fun¢do é fazer com que a circulacdo da informagdo aconte¢a no
ambiente organizacional (Adams, Day, & Dougherty, 1998), ou seja, impedir que a informacao fique presa
em silos na organizacgdo; (3) interpretacdo da informacdo, cuja fungdo é dar sentido a informacdo obtida.
Tal etapa é cumprida por meio da dissemina¢do dos modelos mentais dos gestores a respeito do ambiente
(Day, 2002; Dimitratos, Plakoyiannaki, Thanos, & Forbom, 2014); (4) memoéria organizacional. Para Day
(1994), a memoria estd nos sistemas, procedimentos, rotinas, arquivos e nos bancos de dados das
organizacoes.

A aprendizagem de mercado diferencia-se da aprendizagem organizacionala medida que: (1) a
aprendizagem de mercado é focada externamente, consequentemente, muito menos visivel que a
aprendizagem interna; (2) aprendizagem de mercado pode ser base para vantagem competitiva; (3) na
aprendizagem de mercado a observacdo de outros (clientes, concorrentes, parceiros) é essencial; (4) a
informacdo de mercado que estd na memoéria organizacional é mais dificil de acessar; (5) a informacgao
adquirida é mais ambigua, o que torna a interpretacdo deste tipo de informagio sua parte central (Sinkula,
1994).

2.2. SEGMENTACAO DE MERCADO

A segmentacdo de mercado foi inicialmente proposta por Smith (1956), que buscou conceitua-la em
oposicdo a estratégia de diferenciacdo de produtos. Assim, enquanto a diferenciacdo de produtos atua no
lado da oferta, a segmentacdo de mercado busca entender diferencas no lado da demanda (Smith, 1956).

Segundo a defini¢do dos livros texto, a segmentacao de mercado é “o processo de agrupamento de clientes
de mercados heterogéneos em grupos mais similares ou homogéneos” (Dibb & Simkim, 2016). Dessa
forma, um segmento de mercado pode ser definido como um grupo de clientes que possuem necessidades
e desejos semelhantes (Kotler & Keller, 2012), ou que se comportem da mesma maneira (Foedermayr &
Diamantopoulos, 2008).

A segmentacdo é usada para criar entendimento profundo do comportamento do consumidor. A partir
dela, é feita a proposicao de valor e sdo realizados os programas de marketing (Dibb & Simkim, 2016).
Dessa forma, entende-se que a segmentacdo de mercado faz parte de um processo anterior as atividades
taticas de marketing - a definigdo do composto de marketing (4Ps). Seu fundamento é que quanto maior o
entendimento sobre as principais tendéncias de mercado e sobre os concorrentes melhor serdo as
proposicdes de valor para o cliente. Neste ponto, percebe-se que a aprendizagem a partir do mercado
favorece o processo de segmentacdo, a medida que busca e interpreta informagdes externas (Sinkula,
1994).

Para entender melhor as nuances da segmentacdo de mercado, sdo propostos sete etapas: A primeira é a
definicido de mercado, seguida pela selecdo das variaveis de segmentacdo, selecio do método de
segmentacdo, formacdo de segmentos, avaliagdo dos segmentos alvo, implementacdo e, finalmente, a
avaliacdo da estratégia de segmentacio (Foedermayr & Diamantopoulos, 2008; Jadczakova, 2013).

Agora, discutiremos a influéncia da aprendizagem de mercado sobre a segmentacdo em pequenas e
médias empresas.

2.3. APRENDIZAGEM DE MERCADO E SEGMENTACAO EM PMES

As PMEs possuem menos recursos disponiveis, especialmente recursos humanos e recursos financeiros do
que as grandes organizag¢des (Bocconcelli et al.,, 2016). Além disso, seus administradores sdo focados no
curto prazo, sendo que o principal objetivo é a sobrevivéncia do negé6cio. Com base nessas caracteristicas
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serdo avaliadas cada uma das etapas da segmenta¢do de mercado, levando em consideragdo como uma a
habilidade de aprendizagem a partir do mercado pode ajudar ou dificultar as PMEs.

2.3.1. DEFINICAO DE MERCADO

Aqui, considera-se “mercado” o agregado de todos os produtos que satisfagam a mesma necessidade
(Jadczakova, 2013). Essa etapa é constituida por uma decisdo gerencial sobre qual é o mercado onde a
empresa atua (Foedermayr & Diamantopoulos, 2008).

Se a empresa definir seu mercado de maneira muito estreita, ela pode nao perceber oportunidades que
surgem em seu entorno. Por outro lado, se a empresa definir o mercado de maneira muito ampla, ela pode
ndo ser capaz de concluir o processo de segmentacio (Foedermayr & Diamantopoulos, 2008).

No caso das pequenas e médias empresas, a escolha do mercado pode ser tomada levando-se em conta
apenas uma caracteristica singular, como produto vendido ou a area geografica, ao invés de do uso de
varias dimensoes simultaneamente (Foedermayr & Diamantopoulos, 2008).

Dessa forma, acredita-se que as pequenas empresas tenham menor visdo de segmentos especificos, visto
que, ja no inicio do processo de segmentacio definem seu mercado de maneira estreita. Por outro lado, a
habilidade de aprendizagem a partir do mercado pode mitigar esse efeito em PMEs. Se a empresa possui
experiéncia na busca e interpretacdo de informacdes de mercado, conseguira perceber seu mercado de
forma mais ampla, quer seja inovando ou copiando concorrentes mais poderosos (Haunchild & Miner,
1997).

2.3.2. SELECAO DAS VARIAVEIS DE SEGMENTACAO

Essas variaveis podem ser definidas como “o conjunto de caracteristicas usadas para colocar
consumidores potenciais em grupos homogéneos” (Steenkamp & Ter Hofstede, 2002, p. 196). Como a
definicdo dessas variaveis altera o resultado da segmentagdo, é de crucial importancia que sejam
escolhidas as variaveis apropriadas (Foedermayr & Diamantopoulos, 2008).

Essas varidveis podem ser classificadas em gerais ou especificas ao produto. As varidveis gerais sdo
independentes de produtos, servicos ou circunstancias (e.g. tamanho da familia) e as especificas ao
produto se relacionam diretamente com o consumidor ou com o produto (e.g. situacdes de compra). Além
disso, as variaveis podem ser classificadas em observaveis, quando podem ser medidas diretamente (e.g.
frequéncia de uso), e ndo observaveis, quando precisam ser inferidas (e.g. beneficio percebido)
(Foedermayr & Diamantopoulos, 2008).

De toda forma, existe uma troca (trade-off) entre a aplicabilidade da varidvel de segmentacdo escolhida e
seu custo (Foedermayr & Diamantopoulos, 2008). Foedermayr e Diamantopoulos (2008) afirmam que
essa tensdo pode ndo estar mais presente atualmente dada a reducdo de custos na aquisicdo de
informacdes. Entretanto, segundo Dibb e Simkin (2016) os custos de um projeto de segmentagdo caiu de
cerca de 5 milhdes de libras esterlinas para 400 mil libras esterlinas (aproximadamente 2 milhdes de
reais) atualmente, ou seja, ainda fora do alcance para a maior parte das PMEs.

Entende-se que o trade-off entre custos e a escolha da variavel sera menor para as PMEs com maior
habilidade de aprendizagem. Isso por que, como a aprendizagem a partir do mercado refere-se a busca,
interpretacdo e armazenamento de tais informagdes, a empresa teria acesso prévio a esse recurso.

Além disso, pequenas empresas com pouca habilidade de aprendizagem a partir do mercado tendem a
focar sua segmentacdo em caracteristicas especificas do produto e diretamente observaveis (dada a menor
disponibilidade de recursos humanos). Entretanto, empresas com habilidade de aprendizagem elevada,
dado o conhecimento sobre o consumidor adquirido e disponivel, tendem a utilizar variaveis relativas ao
cliente para realizar segmentacdo, especialmente caracteristicas psicograficas (i.e. estilo de vida) e
caracteristicas comportamentais (i.e. comportamento de compra do consumidor)

2.3.3. SELECA0 DO METODO DE SEGMENTACAO

Existem basicamente duas decisGes nessa etapa: (1) se serdo escolhidos os segmentos ad hoc, ou seja,
antes de qualquer analise estatistica, ou post hoc, com a determinacido do numero e tipo de clusters apos a
analise; e (2) se os métodos utilizados serdo descritivos ou preditivos (Foedermayr & Diamantopoulos,
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2008; Jadczakova, 2013). Métodos descritivos explicam o relacionamento entre um conjunto de variaveis
sem discriminar entre variaveis dependentes ou independentes. Pelo contrario, métodos preditivos sdo
compostos por dois grupos de variaveis, variaveis independentes ou preditoras e variaveis dependentes,
que sdo as que estio sendo explicadas (Jadczakova, 2013).

Os métodos mais utilizados, e também com menor poder de encontrar relagdes de alta ordem, sdo os
métodos descritivo, por exemplo, tabulacdo cruzada (Foedermayr & Diamantopoulos, 2008; Jadczakova,
2013). Jadczakova (2013) defende que as técnicas post hoc preditivas, junto com a modelagem de
equacgoOes estruturais (ad hoc preditivas), sdo as mais adequadas para a segmentacdo de mercado. No
entanto, Foedermayr e Diamantopoulos (2008) afirmam que embora as técnicas post hoc preditivas sejam
os algoritimos mais poderosos, elas requerem softwares especificos, experiéncia pratica e experiéncia
técnica e, portanto existe barreira para sua ado¢do (Foedermayr & Diamantopoulos, 2008).

Dessa maneira, e considerando a restri¢do de recursos (Bocconcelli et al., 2016) sugere-se que a adogdo de
métodos mais poderosos (i.e. ad hoc preditivos) ocorrerd em menor escala nas PMEs em relagdo as
grandes empresas. Nao obstante, a aprendizagem de mercado, e especialmente sua dimensao de busca de
informacdes deve favorecer o uso de métodos mais robustos. O racional é que empresas com habilidade
de aprendizagem externa conseguem acessar recursos que nio conseguiriam apenas internamente. Por
exemplo, terdo acesso a softwares mais modernos e a analistas de dados com conhecimento superior ao
disponivel internamente. Entdo, PMEs com alta aprendizagem a partir do mercado sofrem menos com a
restricdo de recursos, que as deixaria em desvantagem nessa etapa.

2.3.4. FORMAGCAO DOS SEGMENTOS

Segundo Dibb(1999), essa etapa consiste em qualificar se os segmentos refletem as necessidades dos
consumidores de forma homogénea. O principal problema a ser enderegado nessa etapa é o numero de
segmentos. Se forem poucos segmentos, faltara homogeneidade dentro deles, se forem muitos sera dificil
diferencia-los (Foedermayr & Diamantopoulos, 2008).

Tem-se pouco conhecimento empirico sobre como as empresas lidam com essa questdo. No entanto, as
evidéncias existentes apontam que as empresas formariam os segmentos segundo a viabilidade das ac¢des
de marketing e o potencial de lucro, deixando em segundo plano critérios apontados pela literatura como
por exemplo a similaridade de necessidades dentro dos segmentos (Foedermayr & Diamantopoulos,
2008).

Como o foco das PMEs é o curto prazo devido a falta de “folga” (slack) em sua base de recursos, espera-se o
uso dos mesmos critérios. No entanto, quanto melhor sua habilidade de aprendizagem maior importancia
serd dada as informacgdes de clientes e melhor serd a disseminacdo desse modelo mental na empresa
(Sinkula, 1994). Dessa forma, espera-se que as PMEs com maior habilidade de aprendizagem a partir do
mercado utilizem a similaridade dos clientes dentro dos grupos escolhidos como critério adicional na
formacdo de segmentos.

2.3.5. CRIACAO DO PERFIL DOS SEGMENTOS, AVALIACAO E SELECAO DOS SEGMENTOS ALVO

H4 seis critérios apontados pela literatura para se avaliar a atratividade de cada segmento identificado
(Foedermayr & Diamantopoulos, 2008), sdo eles: (1) identificavel, é a extensdo que os gestores conseguem
reconhecer segmentos diferentes; (2) substancial, é quando o segmento é grande e rentavel o suficiente
para garantir o retorno sobre o investimento de marketing;(3) acessivel, é o grau que um segmento pode
ser acessado por meio de esfor¢os de promocao e distribuicdo (4) responsivo, o segmento deve responder
apenas ao esfor¢o de marketing direcionado a ele (5) estavel, ou seja, os segmentos ndo podem mudar sua
composicdo ou comportamento durante o empreendimento do esfor¢o de marketing (6) acionavel, a
empresa deve conseguir desenvolver programas efetivos para aquele segmento (Foedermayr &
Diamantopoulos, 2008; Kotler & Keller, 2012).

Piercy e Morgan (1993) sugerem ainda que o segmento deve ser avaliado de acordo com a existéncia de
capacidades, recursos organizacionais, inovatividade em como abordar o segmento e compatibilidade com
a missao, valores e cultura da empresa que esta realizando a segmentacdo de mercado. Esse critério faz
com que o processo de segmentacdo de mercado perca o carater de “tamanho tnico” para um processo
que precisa ser tomado a luz da atual estrutura do negécio. Dessa maneira, a escolha final de quantos
segmentos a empresa vai atender depende ndo somente da atratividade do segmento, mas também dos
recursos disponiveis (Foedermayr & Diamantopoulos, 2008; Piercy & Morgan, 1993).
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Como nas PMEs existem menos recursos disponiveis, espera-se que menos segmentos serdo atendidos.
Mas permanece a questdo sobre quais os critérios usados para avaliar seu potencial. Por exemplo, a
empresa pode buscar o segmento que pare¢a mais lucrativo ou pode buscar atender segmentos onde haja
maiores barreiras de entrada aos concorrentes.

0 que pode ser deduzido é que as PMEs que possuirem maior aprendizagem a partir do mercado estardo
mais aptas a entender se um segmento é acessivel e responsivo. A légica é que quanto mais informagdes
sdo adquiridas e interpretadas sobre os clientes e concorrentes (Sinkula, 1994) se torna mais facil
entender se um determinado segmento responderia apenas a acdes especificas de marketing (responsivo)
da empresa que esta tomando a decisdo (acessivel).

Além disso, uma visdo mais ampla do mercado pode fazer com que a empresa busque segmentos que
consideraria impossiveis de outra forma, tais como segmentos de mercado no exterior ou dispersos
geograficamente. Por exemplo, uma pequena varejista que vende produtos naturais tende a segmentar seu
mercado geograficamente e priorizar sua vizinhanca. Entretanto, se a mesma varejista possuir
aprendizagem de mercado superior, ela pode entender que existe um grupo especifico de clientes que
utilizam na culindria uma raiz muito rara e escolher atender esse segmento (mesmo que os clientes
estejam dispersos pelo mundo).

2.3.6. IMPLEMENTACAO:

Essa etapa torna realidade segmentos que, até entdo, ndo eram conhecidos dentro da empresa (Venter,
Wright, & Dibb, 2015).

Em uma revisao da literatura sobre essa etapa do processo de segmentacdo Boejgaard e Ellegaard(2010)
encontraram trés vertentes: (1) Como a segmentacio passa da teoria para a pratica; (2) Os problemas da
implementacdo em si e;(3) As repercussdes para funciondrios e clientes dadas pelos segmentos
escolhidos. Na etapa de implementac¢do surgem algumas duvidas importantes, ainda nao enderecadas pela
literatura. Por exemplo, a capacidade de adaptagdo da organizacdo para implementar uma nova estratégia
de segmentos passa pela sua capacidade de aprender (Boejgaard & Ellegaard, 2010).

PMEs tendem a ser mais flexiveis, motivadas e adaptaveis do que as empresas grandes, dessa forma, a
implementacdo de novos segmentos tende a ser mais facil. Além disso, em PMEs os gestores adotam
posturas mais ativas em busca de conhecimento (Sinkula, 1994). Inclusive, metodologias ageis na area do
empreendedorismo sugerem que as PMEs implementem sequencialmente diferentes segmentos e os
descartem caso ndo sejam bem sucedidos. Por outro lado, como ha poucos decisores e menos formalizacio
em PMEs (Bocconcelli et al,, 2016), o processo de implementagdo pode se tornar mais subjetivo, reduzindo
sua efetividade (Boejgaard & Ellegaard, 2010).

Afinal, “no estagio inicial, quando a empresa é jovem, os gestores e funcionarios precisam procurar
informacdes, adotando uma postura ativa em busca de conhecimento.” (Sinkula, 1994). Em empresas de
grande porte, a implementa¢do pode ser favorecida pelas primeiras etapas do processo aprendizagem
(busca e integracio de informagdes), no entanto, quanto maior for a memoria organizacional mais dificil
seria a adaptacdo da organizagdo.. [sso é, com mais rotinas e procedimentos sedimentados (Day, 1994) a
empresa poderia se tornar menos adaptavel. Entretanto, como a estrutura organizacional é menor e mais
flexivel em PMEs, ndo antecipamos o mesmo problema.

2.3.7. AVALIACAO DA ESTRATEGIA DE SEGMENTACAO

Os critérios mais comuns para essa avaliacdo sdo o desempenho financeiro, as vendas e a participacio de
mercado. Entretanto, a influéncia da segmentacdo de mercado sobre o desempenho financeiro nao é
direta, pois é contingente as caracteristicas das empresas e do mercado onde atuam (Foedermayr &
Diamantopoulos, 2008). Mesmo assim, ainda ndo existe clareza tedrica sobre como medir o sucesso do
processo de segmentac¢do e seu impacto no desempenho organizacional (Foedermayr & Diamantopoulos,
2008).

Embora entenda-se que o processo de segmentacido de mercado tenha efeito primario na satisfacdo dos
clientes atendidos, retencdo desses clientes e ganho de fatia de mercado, acreditamos que as PMEs
utilizardo critérios de crescimento de vendas e crescimento de receita dado a simplicidade e importancia
para os gestores (Combs et al,, 2005; Katsikeas, Morgan, Leonidou, & Hult, 2016). Em PMES com alta
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aprendizagem a partir do mercado, obter informacdes sobre os clientes € uma atividade rotineira e, desta
forma, a satisfagio dos clientes seria um critério relevante da avaliagdo daestratégia de segmentacao.

3. CONCLUSAO

Este artigo teve como objetivo desenvolver teoricamente como as PMEs implementam o processo de
segmentacdo de mercado e como a existéncia da habilidade de aprendizagem a partir do mercado pode
influenciar esse processo.

Concluimos que, quando PMEs desenvolvem aprendizagem a partir do mercado elas passam a entender
qual é o mercado que atuam de forma mais ampla. Por exemplo, uma tecelagem que definia seu mercado
alvo como as industrias que processam tecidos, passa a definir seu mercado como a indudstria da moda.
Além disso, o foco da segmentacdo passa do produto ao cliente, no exemplo da tecelagem, ela deixa
entender os segmentos de mercado como “clientes de linho e/ou clientes de algoddo” e passa a ver
segmentos focados na necessidade do consumidor, por exemplo, “clientes ciclicos” (verdo/inverno) e
“clientes de fast fashion”.

Ainda, PMEs com alta aprendizagem a partir do mercado tendem a perceber a similaridade dentro de um
segmento como critério importante na segmentacdo. Em decorréncia disso, o segmento tera mais
uniformidade de resposta as acdes de marketing da empresa. Ao entender melhor as caracteristicas dos
clientes dentro de segmentos, PMEs que aprendem com o mercado podem acessar segmentos que seriam
muito pequenos caso o foco fosse apenas regional. Um segmento global muito pequeno pode ser
suficientemente grande para o porte da empresa e, outrossim, estes pequenos segmentos tendem a ndo
ser explorados por grandes concorrentes, o que aumenta as chances de sucesso no médio e longo prazo.

Finalmente, a implementac¢ido de um processo de segmentagcdo em PMEs é mais facil do que em empresas
de grande porte devido a flexibilidade garantida por uma estrutura organizacional enxuta. Isso garante
que uma PME possa “errar mais rapido” do que uma empresa grande, ou seja, caso o segmento nado seja
tdo responsivo quanto planejado, a PME pode rapidamente mudar a estratégia para atender outro publico.
Ademais, para a avaliagdo se a estratégia de segmentagdo teve ou ndo sucesso, em geral as PMEs podem
usar critérios de crescimento de vendas e de receita, mas se a PME tiver alto nivel de aprendizagem a
partir do mercado, um indicador adicional sera o nivel de satisfacdo dos clientes. Isso é importante pois a
satisfacdo dos clientes acontece antes de resultados financeiros comecarem a ser notados.

Em conclusio, a despeito de possiveis custos, defendemos que PMEs que aprendem a partir do mercado
terdo vantagens em todas as etapas do processo de segmentacdo, reduzem os custos e tendem a melhorar
sua capacidade de sobrevivéncia.
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Capitulo 6

Analise dos fatores que influenciam a decisdo de
compra dos clientes de uma rede de farmacias da
cidade de Pato Branco, Paranad
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Resumo: Considerando que ter conhecimento dos fatores que influenciam o processo de
decisdo de compra dos consumidores é importante para a definicdo de estratégias de
marketing, o presente artigo analisa os fatores que influenciam a decisao de compra dos
clientes das Farmacias X da cidade de Pato Branco, Parang, e faz uma discussao sobre as
estratégias de marketing adotadas pela organizagdo. Para tanto, nos dias 20 e 21 de
agosto de 2020, realizou-se uma pesquisa com os clientes, com aplicacdo de 45
questionarios com perguntas fechadas e entrevistas com 4 gestores da Rede de
Farmacias X, com roteiro semiestruturado composto por 3 questdes centrais. Verificou-
se que o fator preco foi apontado por 38,9% dos participantes da pesquisa, seguido por
atendimento (33,34%). Os fatores horario de atendimento, influéncia de familiares e
localizacao também foram lembrados pelos clientes. Prego e atendimento também foram
apontados pelos gestores como os principais fatores que atrai os clientes para a Rede X.
A pesquisa evidenciou que, a maioria dos clientes sdo do publico feminino, na faixa
etaria entre 46 e 55 anos, amasiadas/casadas, com ensino médio completo ou
incompleto e com renda entre R$ 1.045,01 a R$ 4.180,00, tendo entre 4 a mais pessoas
residindo no mesmo lar. Os resultados apontaram que as estratégias de marketing
adotadas pela organizacdo estdo condizentes com os fatores que influenciam a decisdo
de compra, podendo ser melhor explorada a imagem da mascote, do garoto propaganda,
bem como o desenvolvimento de estratégias de marketing para o publico feminino, mais
especificamente.

Palavras-chave: Varejo farmacéutico; Relacionamento; Decisdo de compra; Estratégias
de marketing
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1. INTRODUCAO

O varejo farmacéutico brasileiro estd em crescente expansdo e seu crescimento pode ser observado
através dos dados do setor. De acordo com dados do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas [SEBRAE] (2020), o mercado de drogarias cresceu 11% em 2018, chegando a R$ 90 bilhges de
faturamento, com previsio de movimentar nos préximos quatro anos um volume em torno de US$ 39
bilhdes a US$ 43 bilhdes. Segundo o Portal Farmacéutico (2020), nos doze meses de 2019, o faturamento
das farmadcias brasileiras, comparados com o mesmo periodo do ano anterior, teve um aumento de 7,6%,
representando um montante de R$ 121 bilhdes. Em 2018, no mesmo periodo, o faturamento foi de
R$ 112,4 bilhdes. O SEBRAE (2020), destaca como fatores da crescente demanda do setor, o potencial de
consumo das classes C e D, a facilidade de acesso a softwares de gestdo de drogarias e o envelhecimento da
populacdo brasileira e a expansao do portfélio de artigos de higiene, limpeza, perfumaria e produtos de
conveniéncia.

Um dos fatores que também contribuiu para a expansdo do setor foi a chegada dos medicamentos
genéricos no ano 2000. Segundo dados da Associacdo Brasileira das Industrias de Medicamentos
Genéricos [ProGenéricos] (2020), atualmente, existem no Brasil 133 fabricantes de genéricos,
responsaveis por mais de 3,7 mil registros de medicamentos, com faturamento, em 2019, de
aproximadamente R$ 9,8 bilhdes, e projecdo de aumento em 10% este ano.

Segundo o Conselho Federal de Farmacia [CFF] (2020), em 2018, o Brasil possuia 87.794 farmdcias
privadas, dessas 5.031 farmacias estdo localizadas no Estado do Parana. O IPC Maps (2019), um banco de
dados elaborados com base em dados divulgados por instituicdes oficiais, destaca que o potencial de
consumo com gastos em medicamentos, na cidade de Pato Branco, Parana, em 2019, foi R$ 86.233.784,00.
J4, os gastos com produtos de higiene e cuidados pessoais representou o montante de R$ 43.937.845,00.

0 ambiente de negdcios do varejo farmacéutico é mutavel e competitivo, por isso as politicas de marketing
devem se ajustar as mudancas. Antes, no setor, era adotada uma politica de marketing de massa, o que
contribuiu para o aumento de sua participacdo no mercado. Atualmente, o foco nas politicas de marketing
estd voltado para a qualidade do relacionamento, visando obter resultados a médio e longo prazos, de
forma mais sustentavel (Comissdo de Farmacia da Conselho Federal de Farmacia, 2008).

Com a chegada da pandemia do Covid-19 no Brasil, o papel das farmacias no combate ao virus se tornou
de fundamental importancia para a sociedade. Nesse sentido, Mirian Ramos Fiorentim, Presidente do
Conselho Regional de Farmacia do Estado do Parana [CRF-PR], destaca que, a farmacia “[..] é
frequentemente o primeiro ponto de contato para quem tem problemas relacionados a satude ou,
simplesmente, necessita de informacdo e um aconselhamento confidvel. Além disso, as farmacias
tornaram-se parte indispensaveis ao sistema unico de saude” (Revista do Conselho Regional de Farm4cia

do Estado do Parand, 2020, p.16).

Assim, objetiva-se, com este trabalho, analisar os fatores que influenciam a decisao de compra dos clientes
das Farmacias X da cidade de Pato Branco, Parana,obtendo resposta para a seguinte questio: Quais os
fatores influenciam a decisdo de compra dos clientes das Farmacias X? Além de trazer uma discussio
sobre as estratégias de marketing adotadas pela organiza¢io. Conhecer a resposta a pergunta permitira a
organizacdo adotar medidas de adaptagdo ou melhorias em suas estratégias de marketing, bem como,
criar agdes que contribuam para a decisdo de compra dos clientes, além de possibilitar a melhoria do
atendimento.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. CARACTERIZAGCAO DA ORGANIZACAO

E importante ressaltar que a Rede de Farmacias em estudo permitiu a realizagdo da pesquisa, mas optou
pelo seu anonimato. Dessa forma, no presente trabalho a organizacio sera identificada apenas como Rede
de Farmacias X.

A Rede de Farmacias X foi criada em 2008. Para crescer, passou por reformulacdes, mas ndo deixou de
lado seu objetivo principal que é garantir a saide e bem-estar das pessoas. Atualmente, a rede esta em
crescente expansao, possuiaproximadamente 200 colaboradores e esta presente em 25 pontos de vendas,
localizados em 15 cidades do Estado do Parana. O Faturamento da Rede X, em 2019, foi aproximadamente
R$ 60 milhdes.
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Na cidade de Pato Branco, Parani, a Rede X possui 3 lojas (objeto deste estudo), com aproximadamente 20
colaboradores, sendo 01 loja localizada no centro e as demais em bairros distintos da cidade.

Segundo informacgdes da Rede de Farmacias X, “o compromisso com saide de seus clientes vai além e para
oferecer o melhor atendimento, conta com a parceria de grandes empresas de saude, colocando a
disposicdo programas de beneficios e descontos que facilitam o acesso a variados tipos de medicamento”.
A missdo da organizacdo é “[...] ser eficiente e atender com carinho”. Possui como visdo “manter-se lider no
Sudoeste e estar entre as 5 maiores redes do Parana até 2025”. A rede possui os seguintes valores
norteadores: “Nossos colaboradores sdo o nosso patrimonio; nossos clientes sdo nossos patrdes; nosso
resultado é a nossa recompensa; nosso orgulho é ser X”.

2.2. MARKETING

O conceito de marketing evoluiu ao longo do tempo. Porém manteve como denominador comum o
mercado e o consumidor (Macgaes, 2019). Para o autor, o marketing é uma filosofia de gestdo, onde os
clientes sdo considerados o principal ativo de uma organizacdo e devem ser o ponto de partida para
qualquer estratégia empresarial. “O termo marketing significa agdo no mercado. Originario do inglés, a
conotacdo mercadoldgica é bastante ampla” (Las Casas, 2019, p. 38). De acordo com Kotler & Keller (2018,
p. 03), “uma das mais sucintas e melhores definicdes de marketing é suprir necessidades gerando lucro”.
Para Macdes (2019), o marketing é um processo permanente que visa encontrar e reter clientes,
realizando a melhoria continua dos produtos. O autor ressalta que, a definicio de marketing com foco no
cliente, também implica a necessidade de ligacdo do marketing com as demais areas da organizacao,
objetivando a obten¢ao de lucro.

Segundo Las Casas (2019), o marketing se baseia no conceito de troca. Troca pode ser conceituada como a
oferta de um produto com o recebimento de outro. Kotler (1998), define marketing como processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos atendem suas necessidades e desejos através da criacdo, oferta e
troca de produtos de valor. Para Macdes (2019), o marketing promove as trocas comerciais, visando a
satisfacdo dos clientes e o alcance dos objetivos organizacionais. Las Casas (2019, p. 37), destaca que, no
marketing, a troca deve possuir no minimo cinco critérios:

Ha pelo menos duas partes envolvidas; cada parte tem algo que pode ser de
valor para a outra; cada parte tem capacidade de comunicacao e de entrega;
cada parte é livre para aceitar ou rejeitar a oferta; cada parte acredita estar em
condi¢bes de lidar com a outra.

Para se adequar as mudangas ambientais e as exigéncias sociais do mercado, as definicdes de marketing
sofreram alteracdes ao longo do tempo (Las Casas, 2019). Uma visdo contemporanea de marketing
representa a obsessdo da empresa ematender os desejos dindmicos dos clientes (Sheth, Mittal e Newman,
2008). Kotler (1998, p. 37), ressalta que “o conceito de marketing fundamenta-se em quatro pilares:
mercado-alvo, necessidades dos consumidores, marketing integrado e rentabilidade”. As empresas nao
tem capacidade de atender todos os mercados e satisfazer as necessidades de todos os clientes, nido
conseguem realizar um bom trabalho dentro de um mercado amplo, trabalham melhor quando definem
seu mercado-alvo e constroem um programa de marketing sob medida. Atender as necessidades dos
consumidores ndo é uma tarefa facil, ha necessidades que nem os consumidores tem consciéncia de sua
existéncia. O marketing integrado visa que a organizacdo, como um todo, trabalhe para atender aos
interesses dos consumidores. O marketing cuida para que a organizacao atinja suas metas, no caso das
organizacdes privadas, obtenha lucratividade (Kotler, 1998).

2.3. MARKETING VAREJISTA E DO VAREJO FARMACEUTICO

Las Casas (2019), define varejo como a comercializa¢do a consumidores finais. Para Kotler (1998, p. 493),
“o varejo inclui todas as atividades envolvidas na venda de bens e servicos diretamente aos consumidores
finais para uso pessoal”. A definicdo de varejo que consta no dicionario é “maneira de vender certas
mercadorias, diretamente ao consumidor final, sem passar por intermedidrios (Michaelis, 2020). O varejo
nio pode ser compreendido somente como vendas de produtos em lojas fisicas, o termo também
compreende outras formas de vendas, assim como, a prestacdo de servicos (Mattar, 2011). O varejo
também tem por objetivo satisfazer os fatores racionais e emocionais dos consumidores, entregando

produtos, servigos e experiéncias (Chamie, Ikeda e Parente, 2012).
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No varejo, o centro do processo de comercializacdo é o consumidor e o composto de marketing (produto,
preco, distribuicdo e promocio) deve estar adaptado ao ambiente de atuacdo da empresa (Las Casas,
2019). O autor destaca que, as principais variaveis do composto de marketing varejista, apresentados por
Lazer e Keiley (1961), sdo os subcompostos de produtos e servicos, de comunicagio e de distribuicio.

Os subcompostos de produtos e servigos incluem planos de crédito,
determinacdo de linha de pregos, além da compra e decisdo sobre o nivel de
servicos a ser oferecido aos clientes. O subcomposto de comunicacdo
compreende todos os esfor¢os de comunicagdo da empresa com seu mercado,
incluindo propaganda, merchandising, promocdo de vendas etc. Finalmente, na
distribuigdo, sdo incluidos todos os esfor¢os de distribui¢cdo de produtos, como
escolha da loja, localizagdo de depésitos, nivel de estoques, enfim, tanto a
escolha dos canais de distribuicdo como a determinagdo de sua distribuicdo
fisica (Las Casas, 2019, p. 1011).

Na procura acirrada pela fidelizacdo dos clientes, o varejo utiliza estratégias focadas no consumidor final
(Las Casas e Barboza, 2007). Os varejistas estdo cada vez mais preocupados em encontrar novas
estratégias de marketing, visando atrair e manter consumidores, ja que as lojas de varejo e outros tipos de
varejo cresceram e estio cada vez mais parecidos (Kotler, 1998). O varejo nunca sofreu tantas
modificagdes, como vem sofrendo agora, a competitividade gerou grandes mudancas no setor, alterando o
relacionamento com os clientes e a forma de oferecer seus produtos e servicos (Las Casas e Barboza,
2007). Mattar (2011, p. 146) destaca que, “as mudangas culturais, demograficas, sociais, tecnolégicas e a
globalizacdo das economias tém proporcionado alteracdes radicais nas formas como as atividades de
varejo sdo exercidas”. Para Las Casas (2019), os fatores ambientais tém importante peso na decisdo das
atividades varejistas e que, a adaptacdo é um elemento fundamental. Desta forma, as organiza¢des devem
avaliar as mudancas das diversas varidveis ambientais e adaptar seu composto mercadoldgico. O autor
ainda destaca que, no varejo ha conflitos, diferentes objetivos, muitas vezes, se contrapondo, sendo
necessaria habilidade para lidar com essas divergéncias ou adotar uma politica seletiva.

As principais decisdes de marketing enfrentadas pelos varejistas estdo as seguintes areas: mercado-alvo,
sortimento e compra de produtos, servicos e atmosfera da loja, prego, promocao e localizagdo. Ao tentar
atender satisfazer as necessidades de muitos mercados, os varejistas correm o perigo de ndo satisfazer
adequadamente a nenhum deles. Assim, os varejistas devem fazer pesquisa de marketing periddica para
verificar se estdo atingindo e satisfazendo seus consumidores-alvo (Kotler, 1998). Um produto é
desenvolvido visando a satisfacdo de um desejo ou necessidade, sua fun¢io principal é proporcionar
beneficios (Las Casas, 2019). Nesse sentido, apenas o valor do produto nao é suficiente para conquistar os
consumidores. No varejo, também € necessario investir na localiza¢do, na diversidade de produtos e na
qualidade do atendimento (SEBRAE, 2020). Para Kotler (1998), no varejo, o sortimento de produtos deve
atender as expectativas dos consumidores. O composto de servicos cria diferenciacdo entre a
concorréncia.Souza, Santos e Brandao (2014) destacam que, conforme o posicionamento do varejista no
mercado, ap6s a escolha do ponto, deve-se planejar uma loja com ambiente adequado para atender o
publico-alvo almejado. Rossini (2013), enfatiza que a adequagao da loja deve ser objeto de estudo, ja que
ird interferir na interacao do cliente com o produto, podendo ser o fator principal no processo de venda.
Nesse sentido, Chamie et al. (2012), enfatizam que o ambiente da loja aumenta o diferencial competitivo e
influencia a decisdo de compra. Para Kotler (1998), o preco de um produto deve cobrir os gastos
operacionais, administrativos, comerciais e de marketing (Macaes, 2019). Para Kotler (1998), o varejista
deve utilizar ferramentas promocionais que reforcem o posicionamento da imagem da organiza¢do. A
promog¢do deve ser adequada para vender o produto ao consumidor (Magdes, 2019).Mattar (2011),
enfatiza que a escolha errada da localizagdo de um negdcio pode provocar uma desvantagem competitiva e
comprometer sua rentabilidade.

Ha poucos estudos sobre aplicacdo das atividades de marketing em farmacias. Os estudos encontrados na
area estdo focados na estrutura organizacional, segmentacio e posicionamento, sistema de informacio e
composto de marketing (Barros, 2018). Podendo ser um campo promisor para pesquisa e futuros
traballhos na area.

De acordo com a Lei n. 5.991 (1973), em seu art. 42, incisos X e XI, pode-se definir farmacia como um
“estabelecimento de manipulacdo de férmulas magistrais e oficinais, de comércio de drogas,
medicamentos, insumos farmacéuticos e correlatos, compreendendo o de dispensacgdo e o de atendimento
privativo de unidade hospitalar ou de qualquer outra equivalente de assisténcia médica”. |4, drogaria é um
“estabelecimento de dispensacdo e comércio de drogas, medicamentos, insumos farmacéuticos e
correlatos em suas embalagens originais”.
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A expansao do varejo farmacéutico ocorreu na década de 80, alavancada pela informatizacdo dos estoques
dos pontos de venda (PDV’s), contribuido para a diminui¢do no nimero médio de funcionarios por loja
(Federagdo Brasileira das Redes Associativistas e Independentes de Farmacia [FEBRAPAR] (2020).
Segundo a Febrapar (2020), “as farmdcias e drogarias sdo o principal canal de dispensacdo de remédios
para a populacio brasileira. Nos préximos anos, o Brasil deve continuar a vivenciar o crescimento intenso
no mercado de consumo de medicamentos, acompanhando o cenario mundial”.

Para manter-se competitiva no mercado do varejo farmacéutico, as pequenas farméacias e drogarias
desenvolvem uma politica de melhoria nos precgos, aperfeicoam o atendimento, promovem servigos
adicionais, investem na diversificacdo de produtos e utilizam ferramentas estratégicas (Febrapar, 2020).

No ramo farmacéutico “gerar valor para o cliente é essencial para se diferenciar dos concorrentes e
alcangar sucesso no segmento” (SEBRAE, 2020).

Uma pesquisa realizada pelo Datafolha e Instituto de Ciéncia, Tecnologia e Qualidade [ICTQ], visando
apurar o perfil de consumidores das farmacias brasileiras, realizada em 12 cidades, identificou que 52%
do publico que frequentam as farmdacias sdo pertencentes a classe C (ICTQ, s.d.). Segundo o diretor-
executivo do ICTQ, Marcus Vinicius Andrade, o resultado da pesquisa ja era esperado. “O avanco no poder
de compra, associado ao esfor¢co do governo em baratear os medicamentos, através dos genéricos, foram
os principais fatores que fizeram crescer o acesso da classe C as farmacias”(ICTQ, s.d.). Sobre o poder de
compra da classe C, assim como, das classes D e E, Souza et al. (2014, pp. 02-03), destacam que,

no Brasil tem se percebido uma crescente mudanga com relagdo as chamadas
classes C, D e E, que sdo classificadas baixa renda. Essas classes tem mostrado
nos ultimos anos seu alto poder de compra e tem movimentado a economia de
forma acelerada. Isso se deve aos incentivos que o Governo Brasileiro vem
distribuindo para essas classes, como forma de facilitar a aquisicdo de produtos,
o turismo ou investimentos, o que antes era viavel somente para as classes
média e alta. As facilidades de créditos e juros menores também foram grandes
aliadas a ascensdo da classe de baixa renda.

A chegada dos medicamentos genéricos no ano 2000, também contribuiu significativamente para o
crescimento do varejo farmacéutico. De acordo com a PréGenéricos (2020), em 2019, o faturamento do
setor (genéricos) se aproximou dos R$ 9,8 bilhdes, com projecdo de aumento acima dos 10% em 2020,
alavancando o crescimento das vendas de todo o restante da industria farmacéutica brasileira.

Com a chegada da pandemia do Covid-19, os desafios do varejo farmacéutico se tornaram ainda maiores,
trabalhando na linha de frente ao combate ao virus, assim como, na orientagdo para o uso racional de
medicamentos e na adaptagdo do atendimento nos PDV’s. Nesse sentido, Mirian Ramos Fiorentim,
Presidente do CRF-PR, destaca que, “quando uma epidemia acontece, a farmacia é o estabelecimento que
estd na linha de frente e tem uma responsabilidade crucial na prote¢io a satide da populagio” (Revista do
Conselho Regional de Farmacia do Estado do Parana, 2020, p. 16).

2.4. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Estratégia pode ser definida como o caminho escolhido pelas organiza¢des para cumprir sua missao e
alcancar os objetivos estabelecidos (Magdes, 2019). “E uma abordagem que procura maximizar a
vantagem competitiva e superar a desvantagem competitiva ou ultrapassar uma dificuldade e atingir os
objetivos” (Macaes, 2019, p. 28). Segundo Porter citado por Bulgacov, Souza, Prohmann, Coser e Baraniuk
(2007), a estratégia cria um posicdo exclusiva, e envolve diversas atividades mutuamente compativeis.

De acordo com Las Casas (2019), para determinar as estratégias de marketing, o primeiro passo é
preocupar-se com a definicdo do mercado-alvo que deseja alcangar. Apds a definicdo do mercado-alvo, é
necessario definir um posicionamento, que deve ser modificado de acordo com as mudangas nas variaveis
ambientais. Segundo Hawkins e Mothersbaugh (2019), as estratégias de marketing devem proporcionar
mais valor ao cliente, e para que isso ocorra, é necessario envolver as caracteristicas dos produtos e/ou
servicos, a distribuicdo, o preco e a comunicac¢do. Nesse sentido, Macdes (2019) ressalta que, a estratégia
de marketing é indispensavel no desenvolvimento das politicas de diferenciagio e de posicionamento dos
produtos. Para Cravens & Piercy (2007, p. 30), “na elaboragio da estratégia de marketing sdo examinados
as estratégias de identificacdo e o posicionamento do cliente-alvo, as estratégias de relacionamento de
marketing e o planejamento de novos produtos”. Complementando, Las Casas (2019), destaca que o
objetivo ao desenvolver estratégias de marketing é aumentar as vendas, mas para isso é necessario
coragem, e é nesse instante que ocorre a diferenciacdo entre as organizagdes.
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As estratégias de marketing consistem no desenvolvimento de uma visdo voltada para o mercado-alvo,
selecdo de estratégias mercadoldgicas, definicio de objetivos, desenvolvimento, implementacdo e
gerenciamento do posicionamento (Cravens e Piercy, 2007). Magdes (2019) distingue duas formas de
realizar as estratégias de marketing: 12 Desenvolvimento do mercado, que utiliza uma estratégia de
penetracdo no mercado ou o desenvolvimento de novas utilizagdes para os produtos e servigos existentes.
22 Desenvolvimento do produto, que visa desenvolver novos produtos para novos mercados ou para
mercados existentes. Ainda segundo o autor, nas estratégias de marketing além da analise da situacao
atual da organizacdo, é importante analisar os clientes, os concorrentes e o mercado-alvo, assim como, o
ambiente externo, pois podem impactar diretamente no negécio. Hawkins e Mothersbaugh (2019),
ressaltam que, os resultados das estratégias de marketing afetam diretamente as empresas, os individuos
e a sociedade. Para as empresas representam o estabelecimento de sua imagem e o seu posicionamento no
mercado. Para os individuos, resulta na satisfacdo de suas necessidades, acarreta gasto financeiro e pode
resultar numa mudanga de atitudes e/ou comportamentos. Por tltimo, para a sociedade, contribuiu para o
crescimento econdmico, pode gerar poluicao e problemas sociais.

No que diz respeito as as principais estratégias de marketing adotadas pela organiza¢ido em estudo, estas
estdo elencadas no quadro a seguir:

Quadro 1: Estratégias de marketing adotadas pela Rede de Farmécias X
Estratégias Descrigdo \

Crediario préprio da Rede X, limitado ao crédito de R$ 300,00. Ndo é
necessario comprovagio de renda, mas o cliente estd sujeito a avaliagdo
do cadastro, ndo podendo ter o CPF negativado.

Cobertura do preco praticado pela Oferece a cobertura dos pregos praticados pela concorréncia até o limite
concorréncia do preco de custo do(s) produto(s).

Oferece a oportunidade de participacdo em programa de pontuacgdo das
lojas, podendo trocar pontos por produtos.

A mascote da Rede X faz propaganda da marca, anuncia ofertas,
produtos e servicos em um programa de TV local.

A Rede X oferece variedades de produtos, dando op¢des de escolha ao
cliente, inclusive ofertando medicamentos genéricos.

A escolha do garoto propaganda deve-se a popularidade do artista com o
publico-alvo da Rede X.

Propagandas da Rede X na As propagandas visam chamar a ateng¢do do publico-alvo e despertar a
programacao da radio local curiosidade e imagem mental dos produtos e servi¢os divulgados.

A divulgacdo da marca, ofertas e produtos por meio da panfletagem tem
um custo baixo e atinge o publico de forma ampla, num curto espago de

Crediario préprio da Rede de
Farmacias X

Programa X Vantagens

Mascote da Rede X

Mix (variedades) de produtos

Garoto Propaganda

Distribuicdo de tabléide e panfletagem
no comércio local e residéncias

tempo.
Pagina da Rede X na rede social Criacdo da pagina no Facebook visando divulgar ofertas, produtos,
Facebook servicos e informacdes relacionadas a satude.
Convénio empresarial convencional e Possibilita o desconto em folha de pagamento, desconto em compras e
individual prazo maior para pagamento (até 45 dias).
Entrega em domicilio, sem cobranca de | A Rede X utiliza o Whatsapp para pedidos e realiza entrega em domicilio,
taxa ou pedido minimo sem custo adicional para o cliente.

Fonte: Os Autores.

2.5. MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento visa criar valor a longo prazo para os clientes. As organiza¢des precisam
criar e manter relacdes de confianca, e ndo apenas produzir e vender seus produtos. Desta forma, o
marketing de relacionamento exige que todos os setores da organiza¢do trabalhem conjuntamente para
atingir o mesmo objetivo, servir e criar um clima de satisfacdo e lealdade aos clientes (Magaes, 2019).
Pacheco (2001), enfatiza que o marketing de relacionamento, além de ser aplicado na organizagdo como
um todo, também deve ser aplicado aos seus stakeholders. Nesse sentido, Kotler e Keller (2018), destacam
que o marketing de relacionamento além de visar um relacionamento de longo prazo com os clientes,
também visa conquistar e/ou manter negdcios com os funciondarios, parceiros de marketing e membros da
comunidade financeira.



Tépicos em Administracdo - Volume 37

O marketing de relacionamento também tem como objetivo manter os clientes apds a compra, ou seja,
criar um relacionamento poés-venda (Las Casas, 2019). Nesse sentido, Pereira & Bastos (2009, p. 03)
ressaltam que, “toda organizacdo deve planejar-se para manter um bom relacionamento antes, durante e
depois da venda, pois somente um cliente satisfeito durante, mas principalmente apoés a venda, tera
probabilidade de vir a se tornar fiel”. O marketing de relacionamento busca conhecer o perfil dos
consumidores, visando a identificacdo de suas necessidades. A partir desta identificacdo, cria ofertas
orientadas para a satisfacdo e fidelizagcdo do cliente. Desta forma, possibilita que a organizacdo estreite
suas relacdes com os clientes (Pereira e Bastos, 2009). De acordo com Pacheco (2001), o marketing de
relacionamento visa um relacionamento duradouro entre a empresa e o cliente, reconhecendo que através
deste varias trocas acontecerdo naturalmente.

De acordo com Kotler e Keller (2018), os consumidores estdo predispostos a trocar de marca se
considerarem que ndo estdo sendo bem atendidos ou ndo gostarem do que veem. Os autores destacam as
novas competéncias dos consumidores, que com a ajuda da informag¢do, comunicacdo e mobilidade,
conseguem fazer melhores escolhas de compra, e utilizam a internet como fonte de informacdo e
assisténcia. Com a ajuda da internet, os consumidores pesquisam, comunicam e compram em movimento,
acessam midias sociais visando compartilhar suas experiéncias, interagem ativamente com as empresas e
rejeitam acdes de marketing que consideram inadequadas. Por outro lado, com as novas competéncias
organizacionais, as organiza¢des podem utilizar a internet como um poderoso canal de informagdes e
vendas, coleta de informac¢des mais abrangentes sobre mercados, clientes e concorrentes. Podem utilizar
as redes sociais e mobile marketing visando chegar aos consumidores de forma mais rapida, aperfeicoar
seus processos de compras, recrutamento, treinamento e comunicacdo e melhorar sua eficiéncia.

2.6. DECISAO DE COMPRA

De acordo com Solomon (2016), as decisdes de compra visam solucionar um problema, que varia
conforme as necessidades dos consumidores. Algumas decisdes sdo mais importantes do que outras,
possuindo complexidade e exigindo esfor¢os diferentes. Ha decisdes que sdo tomadas automaticamente e
outras exigem uma maior analise por parte dos consumidores. Segundo Sheth et al. (2008), as decisdes de
compra podem ser tomadas por um individuo na familia ou por grupos de pessoas, como cénjuges. Nas
decisdes de compra individuais, o decisor toma a decisdo de compra sobre um produto ou servigo para o
consumo proprio. As decisdes de compra podem ocorrer visando satisfazer interesses pessoais ou, quando
um funcionario realiza compras empresariais, para satisfazer interesses empresariais. De acordo com
Froemming, Daronco, Zamberlan e Sparemberger (2009), muitos fatores interferem na decisdo de compra,
como motivacdes internas e externas, pressoes sociais e agdes de marketing. A decisdo de compra é o
resultado da unido de todos esses fatores e o individuo tomara a decisdo que considerar mais légica e
coerente. Las Casas (2019), apresenta os seguintes passos para a decisdo de consumo: Identificacdo das
necessidades, busca de informacées, avaliagdo das alternativas e por ultimo, decisdo de compra. ]a, para
Hawkins e Mothersbaugh (2019), o processo da decisio de consumo envolve o reconhecimento do
problema, a pesquisa de informacdes, a escolha da marca, a escolha da loja, o processo de compra e de
pos-compra.

Os consumidores podem consumir individualmenteseus produtos em trés classes de lugares, podendo
consumir em casa, nas organiza¢des e em locais publicos. A decisdo de compra de produtos que sdo
consumidos em casa, ocorre com antecedéncia, ja, os que sdo consumidos nas organizacdes empresariais e
locais publicos, sdo adquiridos no momento do consumo e adquirem valor de conveniéncia. Os produtos
adquiridos em locais publicos além de possuirem o valor de conveniéncia, também ganham valores sociais
para o usuario, diminuindo sua sensibilidade ao prego (Sheth et al., 2008).

Solomon (2016) destaca que, as decisdes de compra sdo mais envolventes se o consumidor considerar que
tem um risco percebido na sua decisdo, ou seja, se considerar que a compra de um produto errado, trara
consequéncias negativas. De acordo com Kotler (1998), o risco percebido pode modificar, adiar ou evitar a
decisdo de compra do consumidor. A intensidade do risco sentida pelo consumidor dependerda da
quantidade de dinheiro disponivel, da incerteza e da autoconfianga. Para Froemming et al. (2009), apds
escolher o produto, o consumidor decidira se vai realizar ou ndo a compra do produto, e qual a forma que
utilizard para paga-lo. Também é importante, avaliar o pds-compra, através dele é possivel verificar a
satisfacdo ou insfatifacdo com o produto adquirido, o que reflete nas futuras compras do consumidor.
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Os profissionais de marketing, através das estratégias, tentam influenciar a decisio de compra dos
consumidores. No entanto, os consumidores também sdo influenciados pelos publicitarios e vendedores,
através de técnicas de persuasio. Dois fatores podem interferir na decisdo de compra dos consumidores.
12 Atitude dos outros, o negativismo/positivismo de outra pessoa ou a relagdo préxima com o consumidor,
pode modificar a intencdo de compra. 22 Fatores situacionais imprevistos podem surgir e mudar a
intencdo de compra, ex.: perda do emprego, mau atendimento do vendedor, surgimento de outras
demandas urgentes. Desta forma, preferéncias e intencdo de compra nao sdo preditores confidveis da
decisdo de compra (Kotler, 1998).

3. METODOLOGIA

A metodologia, de acordo com Minayo (2009, p. 14), “inclui simultaneamente a teoria da abordagem (o
método), os instrumentos de operacionalizacdo do conhecimento (as técnicas) e a criatividade do
pesquisador (sua experiéncia, sua capacidade pessoal e sua sensibilidade)”. No presente trabalho, utilizou-
se 0 método misto, que envolve a combinagdo das abordagens qualitativas e quantitativas (Creswell,
2010).

Na pesquisa de campo, optou-se pelo método de pesquisa estudo de caso, realizado nas Farmacias X,
localizadas na cidade de Pato Branco. A escolha da organizacdo deu-se pela sua representatividade no
varejo farmacéutico daquela cidade. De acordo com Godoy (2006, p. 121), “o estudo de caso deve estar
centrado em uma situagdo ou evento particular cuja importancia vem do que ele revela sobre o fendmeno
objeto de investigacdo”.

As técnicas de coleta de dados escolhidas foram questionario (técnica quantitativa), composto por 17
questdes fechadas e entrevista (técnica qualitativa), com um roteiro semiestruturado, composto por 3
questdes centrais. A escolha do questionario para a coleta de dados dos clientes foi devida a sua
praticidade, rapidez na aplicacdo e também levando em consideragdo o tamanho do universo da pesquisa.
Segundo Richardson (2012, p. 189), “a informacgdo obtida por meio de questionario permite observar as
caracteristicas de um individuo ou grupo”. J4, a escolha pela técnica de entrevista ocorreu devido ao
interesse dos autores em investigar profundamente a visdo dos gestores sobre os fatores que contribuem
para a decisdo de compra dos clientes das Farmacias X. Nesse sentido, Richardson (2012), destaca que, a
melhor forma de penetrar na mente de outra pessoa, € interagir face a face.

A populagdo estimada de Pato Branco, em 2019, foi de 82.881 habitantes (Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica [IBGE], 2020), sendo um vasto universo de pesquisa. Assim, optou-se pela delimitagdo do
universo de pesquisa, realizando a aplicacdo dos questionarios diretamente com os clientes, que aceitaram
participar da pesquisa, durante sua permanéncia/passagem pelas 3 lojas da rede. Desta forma, a amostra
foi do tipo ndo probabilistica por conveniéncia. A quantidade de questionario aplicado em cada farméacia
foi escolhida por conveniéncia, de acordo com a disponibilidade e acessibilidade dos clientes. Antes da
aplicagdo do questionario, visando corrigir possiveis falhas quanto a clareza e precisido das perguntas, foi
realizada uma testagem com 10 funcionarios da rede. A aplicacdo do questionario foi realizada por um dos
autores do trabalho, no dia 20 de agosto de 2020, sendo aplicados no total 45 questionarios validos, 12 na
loja 01, 15 na loja 02 e 18 na loja 03.

As entrevistas foram realizadas com os 3 gestores das lojas e também com o gestor de marketing da Rede
X, no dia 21 de agosto de 2020. No total, as entrevistas tiveram a duracdo de aproximadamente 1 hora e 30
minutos.

Optou-se por fazer uma analise dos dadosmultivariada, ou seja, analisando, primeiramente, as
informacoes coletadas com a aplicacdo dos questionarios e na sequéncia, as informacgées colhidas através
das entrevistas. Por fim, foi realizada uma comparac¢do dos resultados obtidos através da aplicacdo do
questionario com os das entrevistas.
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4. ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS
4.1. QUESTIONARIO

Sobre o perfil dos participantes da pesquisa, verificou-se que, 71,1% sdo do género feminino e 28,9%
masculino. Dos participantes, 75,6% estdo na faixa etaria dos 46 a 55 anos, 12,2% de 56 a 65 anos e 12,2%
acima de 66 anos. Quanto ao estado civil, 77,7% sdo amasiados, 15,7% casados e 6,6% viuvos. Sobre o
nivel de escolaridade, a predominancia foi de participantes que concluiram o ensino médio, representando
55,5% da amostra, 22,2% possuem o ensino fundamental incompleto, 15,7% ensino médio incompleto e
6,6% ensino superior completo. A renda média familiar de 66,6% esta entre R$ 1.045,01 a R$ 2.090,00 e
33,4% entre R$ 2.090,01 a R$ 4.180,00. Por fim, quanto ao niimero de pessoas que residem na mesma
residéncia que o participante,71,1% responderam de 4 a 6 pessoas, 17,7% acima de 6 pessoas e 11,2% de
1 a 3 pessoas. Dessa forma, pode-se dizer que os clientes da Rede de Farmacias X sdo em sua maioria
mulheres, na faixa etaria entre 46 e 55 anos, amasiadas/casadas, com ensino médio completo ou
incompleto e com renda entre R$ 1.045,01 a R$ 4.180,00, tendo entre 4 a mais pessoas residindo no
mesmo lar.

Quando perguntado aos participantes, quais fatores contribuem para a sua decisdo de compra na Rede de
Farmadcias X, solicitando que escolhessem 2 das 13 opg¢des elencadas, a ordem de escolha foi a seguinte:
Preco: 38,9%; Atendimento: 33,34%; Horario de atendimento: 16,66%; Influéncia dos familiares: 7,77% e
Localizagdo: 3,33%. Quanto a frequéncia de visitacdo as lojas da rede, 60% visitam-na forma variavel;
28,9% mensalmente e 11,1% semanalmente.

Quanto as perguntas relacionadas as estratégias de marketing adotadas pela Rede X, 100%, dos
participantes, ja receberam ou viram algum tabldide/panfleto de promog¢des da rede. Sobre a utilizagdo da
pagina das Farmacias X no Facebook para divulgacdo de propagandas e promoc¢des da rede, 84,4%, dos
participantes, afirmaram ja terem visto propagandas e promog¢des na pagina da rede, 9% responderam
nunca terem visto e, uma pequena parcela, 6,66%nao utilizam a rede social. Também foi perguntado se os
participantes ja adquiriram algum produto da Rede X devido alguma propaganda que tenha visto ou
ouvido, 100%, dos participantes, responderam ja terem adquiridos. Quanto a pergunta, qual o meio de
divulgacdo seria mais eficaz para os participantes terem conhecimento das ofertas da Rede X, 40%
optaram por radio, 33,3% tabléide/panfleto, 20,01% TV e 6,6% Facebook. Isso pode ser explicado em
funcdo da faixa etdria dos clientes que nao estdo muito afeitos as redes sociais. Quando questionados se ja
ouviram alguma propaganda da Rede X na radio local, a maioria, 88,8% ja ouviu e, apenas 11,2% néo
ouviu. Ainda sobre propaganda, quando questionados se ja tinham assistido a propaganda da Rede X no
programa de TV Y, 71,1% afirmaram ja terem assistido e 28,9% ndo assistiram. Quanto a pergunta, se os
participantes conheciam a mascote da Rede X, 66,6% responderam que conhecia, 24,6% nao conhecia e
8,8% ndo se recordava. Ainda sobre a mascote, foi perguntado aos participantes qual o nome da mascote,
57,7% acertaram o nome, 13,3% erraram e 29% desconhecem a mascote da rede. Por fim, ao perguntar o
nome do “garoto propaganda” da Rede X, 100%, dos participantes, acertaram o nome.

Em fungdo disso, nota-se que em termos de estratégias do composto de comunicacdo de marketing da
rede, o radio é o principal veiculo de divulgacio, seguido pelo programa da TV Y. A mascote também se
sobressaiu como um importante item do composto de comunicagido, com grande penetracdo junto ao
publico-alvo apesar de que poderia ser melhor explorada pois a pesquisa aponta que 33,4% ndo conhecem
ou ndo se recordam da mascote, o que é reforcado pela indicagdo do seu nome que para 42,3% dos
respondentes é desconhecido ou ndo se recordam. O garoto propaganda é uma estratégia bem acertada,
principalmente em func¢do do perfil dos clientes, composto por pessoas que se identificam com o estilo
sertanejo e interiorano simbolizado pelo artista.

4.2. ENTREVISTA

Visando objetividade e direcionamento, as entrevistas foram realizadas com um roteiro semiestruturado,
composto por trés questdes que visavam identificar, sob o ponto de vista dos gestores, o perfil do cliente, o
que levava esse cliente a comprar na Rede X e se o desenvolvimento de estratégias de marketing
influenciavam esse cliente a comprar. Os entrevistados, para garantir seu anonimato, estdo identificados
da seguinte forma: G1 - Gestor 1; G2 - Gestor 2; G3 - Gestor 3; G4 - Gestor 4.

Os resultados podem ser vistos e analisados pelas falas, reproduzidas na integra, no quadro 2.
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Quadro 2: Resultados das entrevistas com os gestores da Rede de Farmacias X
Questao Resposta/entrevistado \

C e D menos (pobre, assalariado e idoso (G1)
Aqui, a maioria é idoso e de classe social baixa, mas depende muito da época do més
também (G2).

Na sua percepcao, Nosso publico vem atras de prego, entdo entendemos e percebemos que é um publico
qual o publico-alvo da | mais carente e que precisa baratear custos pra sobreviver (G3)
Rede X? Tem de tudo por aqui, pois estamos bem no centro, mas acaba que nosso farmacia é

usada muito para orcamento da classe mais baixa, ja que estamos préximos de outras
redes, tudo na mesma quadra, entdo percebemos que, em geral, é um publico que
pesquisa prec¢o e, muitas vezes, vem atras de cobertura de oferta (G4).

Preco e qualidade de atendimento, sem duvidas, por isso investimos tanto na qualidade
do nosso atendimento e nossos atendentes iniciam e concluem a venda, sem passar por
outro "caixa". Isso cria um vinculo de confianga e estreita o relacionamento entre a
farmdcia e o cliente. Somos ainda uma rede "do interior" e a informalidade ndo é a
melhor estratégia, entdo o baixo preco aliado a um atendimento afetuoso e humanizado é
areceita de boa parte do nosso sucesso (G1).

Preco bom e confianga. Os nossos clientes sdo basicamente os mesmos de sempre e ja

0 que vocé considera | vem muitas vezes querendo falar com “beltrana” ou “fulano”, exatamente porque confiam
que atrai os clientes no trabalho daquela pessoa (G2).

da Rede X? Um prego diferenciado da concorréncia e atendimento de todas as necessidades do
cliente. Ja aconteceu de pedirmos pra ele aguardar, por ndo termos um medicamento e
irmos na farmacia do lado, comprar e revender a ele, pelo prego de custo, s6 para ndo
perder o cliente (G3).

Sem duvida o preco. Mesmo que o atendimento seja mais demorado as pessoas que vem
aqui optam por esperar. Ainda mais com a pandemia muita gente ficou desempregada e
percebi que até pessoas que ndo vinham agora vem e esperam, porque o futuro € incerto
(G4).

Fundamental. Investimos R$ 300.000,00 neste garoto propaganda nio foi por acaso, mas
porque nosso publico se identifica com esse "estilo". Tem pessoas que vem na loja e
mandam "abrago pro XX" como se ele fosse parte da loja (risos). E interessante. Sem

Na sua percepcao, o contar todas as demais estratégias que realimentamos dia ap6s dia para que o nome da
trabalho do empresa seja sempre a primeira op¢ao na cabeca das pessoas (G1).

marketing influéncia | Muito importante, sem eles ndo conseguiriamos desenvolver nosso trabalho. E também
na decisdo de compra | fazemos o que podemos aqui para que o cliente sempre volte, entendo que isso também é
dos clientes da Rede | marketing” (G2).

X? O Marketing é fundamental, é através disso que conseguimos expandir a rede (G3).

Sem um setor de marketing estruturado, como temos na nossa rede, seria inviavel nosso
trabalho, mesmo sendo bom. Chega uma hora que a empresa pra se manter sélida
depende disso também (G4).

Fonte: Os Autores.

As respostas apresentadas indicam que, na visdo desses gestores o publico-alvo é da Classe C e D e pessoas
idosas, o que corrobora em grande parte com o perfil identificado na pesquisa com os clientes. Contudo,
deixaram de enfatizar que sdo na maioria mulheres.

Com respeito ao que atrai os clientes para a Rede X, ficou evidente que consideram ser o pre¢o, justamente
por se encontrarem em sua maioria na faixa de renda entre R$ 1.045,01 a R$ 2.090,00, também
correspondendo, em parte, ao que os gestores indicaram como seu publico-alvo, apesar de que outros
fatores como qualidade no atendimento e confian¢a nos atendentes, foram indicados pelos entrevistados.

Sobre a influéncia que o marketing exerce no processo de decisdo de compra dos clientes, todos os
entrevistados reconheceram seu papel fundamental, incluindo aqui a figura do garoto propaganda como
forma de criar uma identidade com o publico-alvo.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve por objetivo conhecer os fatores que influenciam o processo de decisdo de
compras dos clientes da Rede de Farmacias X.

Verificou-se por meio dos resultados do questionario, que a maioria dos clientes que participaram da
pesquisa, sdo do sexo feminino. Isso se deve ao fato das mulheres, na maioria das vezes, serem as
responsaveis pelas compras da familia, sendo uma tendéncia maior as mulheres frequentar farmacias.

Uma descoberta importante foi que a maioria dos participantes, residem numa residéncia composta por 4
a 6 pessoas, podendo representar um potencial gasto com medicamentos, produtos de higiene e
perfumaria.

Outra caracteristica dos clientes participantes da pesquisa foi a faixa etaria predominante acima dos 46
anos, nenhum dos participantes informaram idade abaixo de 46 anos. Nas entrevistas com os gestores
ficou evidenciado que um dos publicos-alvo da Rede X sdo os idosos. Desta forma, pode-se concluir que a
organizacao estd conseguindo atrair o publico-alvo desejado.

O resultado da pesquisa apontou uma renda média familiar que varia entre R$ 1.045,01 a R$ 4.180,00.
Confrontando o resultado com as defini¢cdes de publico-alvo dos gestores, que ressaltaram as expressoes

“CD menos”, “classe social baixa”, “publico mais carente” e “classe mais baixa”, é possivel verificar que a
organizacdo conhece o poder aquisitivo do publico-alvo desejado.

Considerando o perfil apresentado referente ao publico-alvo, nota-se que os gestores ndo o conhecem
plenamente, pois ndo citaram o fator “mulheres” em suas consideragdes. Em func¢do disso, fica como
sugestdo a Rede X, em suas estratégias de marketing, focar o publico feminino, principalmente os da faixa
etdria indicada, desenvolvendo, caso necessario, uma pesquisa direcionada para identificar produtos,
gostos e habitos de consumo relacionados aos produtos de um mix de farmacias.

Sobre o processo de decisdo de compra dos clientes da Rede X, chamou a atengao dos autores, o resultado
do questionario (clientes) e das entrevistas (gestores), em ambos houve sintonia ao prevalecer o fator
“preco”, seguido do fator “atendimento”. Os clientes também destacaram os fatores “horario de
atendimento, influéncia de familiares e localizacdo” como fatores que contribuem para a decisdo de
compra. Um dos gestores também destacou o fator “confianca”. Assim, é possivel perceber que o publico-
alvo da Rede X é suscetivel a preco e atendimento e, que a organizacdo tem conhecimento desta
informacdo, estruturando suas estratégias de marketing para melhor atendé-los.

A frequéncia com que a maioria dos participantes costumam ir as farmacias da rede é variavel, ocorrendo
conforme a necessidade de aquisicdo de produtos e servicos, sendo um habito cada vez mais comum da
populagdo brasileira. A chegada dos medicamentos genéricos possibilitou a populagdo a aquisicdo de
medicamentos com pregos menores. Qutro aspecto que pode ter contribuido para o aumento das visitas as
farmacias, é o envelhecimento da populagdo brasileira. De acordo com o Censo 2020, “o Brasil tem mais de
28 milhdes de pessoas nessa faixa etaria, nimero que representa 13% da populagdo do pais. E esse
percentual tende a dobrar nas préximas décadas, segundo a Projecdo da Populacdo, divulgada em 2018
pelo IBGE” (https://censo2020.ibge.gov.br/2012-agencia-de-noticias/noticias/24036-idosos-indicam-
caminhos-para-uma-melhor-idade.html). A pandemia do Covid-19, também pode ter interferido no
numero de visitas as farmdcias, pois contribuiu para que as pessoas se automediquem, devido ao receio de
procurar um atendimento médico e/ou para tentar combater possiveis sintomas do virus.

E possivel notar, de acordo com os resultados do questionario, que os clientes costuma acompanhar mais
as propagandas da Rede X na programacgio da radio do que na TV, pois o nimero de participantes que ndo
assistiram a propaganda da rede na TV é maior do que o nimero de participantes que ndo ouviram a
propaganda na radio. A maioria dos clientes participantes também optaram por radio, seguido de
tabléide/panfleto como meios mais eficazes para terem conhecimento das ofertas da rede, a opgdo TV
ficou em terceiro lugar. Assim, é importante que a organizacdo analise se os meios de comunicacdo
utilizados para divulgar a Rede X estdo atingindo de maneira adequada seu publico-alvo e se os
investimentos com publicidade estdo dando o retorno desejado. Assim, fica como sugestdo a Rede X a
aplicacdo métricas de marketing, que pode auxiliar a organizacao a avaliar a¢cdes de marketing.
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Todos os participantes da pesquisa ja receberam ou viram algum tabléide/panfleto de promog¢des da Rede
X. Também ja adquiriram algum produto da rede devido alguma propaganda que tenha visto ou ouvido e,
identificam o garoto propaganda. Estes resultados apontam que, a estratégia de marketing planfletagem
esta produzindo efeitos positivos e contribuindo para que os clientes lembrem da marca X ao precisar
adquirir algum produto. Sobre a lembrang¢a do nome do garoto propaganda pelos clientes, na entrevista, o
gestor de marketing, enfatizou que a contratacdo do garoto propaganda para a publicidade da rede nao foi
por acaso, mas sim porque o publico-alvo da Rede X se identifica com o artista. Desta forma, como todos os
participantes lembraram do nome do garoto propaganda, ficou evidenciado que a contratacdo foi bem
sucedida e esta gerando resultados satisfatorios.

A mascote da Rede X é conhecida por boa parte dos participantes da pesquisa. Quando perguntado o nome
da mascote, aproximadamente, metade dos participantes acertaram o seu nome. Assim, seria importante
para a organiza¢do dar mais publicidade a mascote, ja que muitos clientes ainda a desconhecem ou nao
sabem seu nome. Nesse sentido, fica a sugestdo de criar uma identificacdo da mascote com o publico
feminino, explorando mais a imagem da mascote e promover produtos voltados para o publico feminino
disponiveis na Rede X.

Quanto ao potencial da utilizacdo das redes sociais para a divulgacdo de propagandas, promogdes e
informacdes da Rede X, a organizacdo poderia analisar a possibilidade de expandir sua atuagdo, ja que a
grande maioria dos participantes afirmaram ja ter visto propagandas e promog¢des da Rede X no Facebook.

7

E para finalizar, é importante destacar que, nas entrevistas com os gestores ficou evidenciado que os
mesmos reconhecem a importancia do marketing para o sucesso da Rede de Farmacias X, e como elas tem
ajudado os gestores dos PDV’s a conquistar e fidelizar seus clientes.

Diante do que foi apresentado neste trabalho, sugere-se, para estudos futuros, uma analise em maior
profundidade sobre estratégias para o fortalecimento da imagem da mascote, visando fazer com que o
publico-alvo a reconheca e faga uma ligacdo com a marca X. Assim como, avaliar uma melhor adequacado
das estratégias de comunicacdo da Rede X com o publico-alvo, tendo em vista que nas pesquisas realizadas
pelos autores na fanpage e na pagina da Rede X no Facebook, ndo foram encontradas imagens ou citagdes
referentes a mascote e poucos imagens e citagdes relacionando o garoto propaganda a rede. Sugere-se
também, um estudo dos impactos das estratégias de marketing adotadas pela Rede X “crediario préprio
das lojas, Programa X Vantagens e Convénio empresarial convencional e individual” nas vendas da
organizacdo. Por fim, sugere-se o estudo para implantacdo de um sistema de CRM - Customer Relationship
Management, que poderia contribuir para a organizacdo ter conhecimento do ticket médio dos clientes,
como um indicador de performance de vendas, possibilitando a divisdo dos clientes em uma curva ABC,
visando criar em promocgdes especificas para os clientes que dao mais retorno a rede.
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Marketing Sensorial: A importancia do uso de musica
pelas marcas
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Resumo: A utilizagdo da musica como ferramenta do marketing experiencial esta
presente em campanhas de grandes marcas. A pesquisa foi realizada por meio de survey.
Foram utilizados Disney, Coca-Cola, Nokia e Itat como exemplos de marcas que utilizam
a musica como ferramenta de marketing sensorial. O objetivo foi identificar se ao ouvir
as musicas/jingles das propagandas, os respondentes conseguiam associar o som
percebido as lembrancas, descrever recordacgoes e se o som recordava alguma marca. Os
resultados apontaram que existe uma relacdo entre marca e consumidor a medida que a

musica da marca envolve a pessoa ao remeté-la a lembrancas afetivas.
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1. INTRODUCAO

O presente artigo trata-se da importancia do marketing sensorial e comovem se tornando cada vez mais
importante naformulacio de estratégias mercadoldgicas. Os estudos sensoriais emergidos do marketing
evoluiram a partir da demanda de mercaddlogos em suprir a necessidade descuidada pelo marketing
experiencial onde o fator emocional ainda era negligenciado. A partir disso, se passou a levar em conta o
emocional dos consumidores, onde o objetivo geral é que o emocional do consumidor seja tocado além de
suas mentes. E seu processo de evolugdo, da qual se trata na atualidade, ampliou o conceito do marketing
emocional para o marketing espiritual (KOTLER, 2010).

Para Camargo (2009), a principal funcdo do marketing sensorial é fixar marca, criar experiéncias por meio
das sensacdes e significaces captadas pelos cinco sentidos e, consequentemente, criar o vinculo
emocional com o consumidor. Assim, este é essencialmente usado na comunica¢do ndo-verbal. E definido
como o estudo e o entendimento da percep¢do através dos cinco sentidos, sendo eles a porta de entrada
dos estimulos externos para o sistema nervoso e a percep¢do como a recepg¢ao cerebral desses estimulos,
que se traduz na forma pela qual o individuo os seleciona, organiza e interpreta.

Sabiotte e Ballester (2011) vdo ao encontro de Camargo reforcar que o ponto fundamental do processo de
identificacdo com a marca sdo as experiéncias que os consumidores tém com ela, e, consequentemente, as
respostas sobre tais experiéncias expressasem forma de emocdes, sensacdes, pensamentos e
comportamentos. E afirmam, ainda, que é possivel introduzir tracos da personalidade da marca nos seus
consumidores a partir do momento que a marca conhece e produz experiéncias de acordo com o que os
clientes almejam, desenvolvendo com isso um componente emocional que ativara o relacionamentocom a
marca.

Melo e Britto (2014) ressaltam que o som no marketing sensorial podera ser sentido via jingles, vozes ou
uma canc¢do associada aos logotipos, produtos, eventos e espacos. A veiculacdo sonora tem por objetivo
criar um relacionamento entre o consumidor e a marca, construindo significados e identificacdo, ou seja,
utilizando jingle ou musicas conhecidas - como uma estratégia de marketing sensorial a fim de contribuir
para o relacionamento destas comos seus consumidores. Diante dessa breve explanacdo é que surge o
problema de pesquisa: Que tipos de lembrangas ou sentimentos trazem ao consumidor o uso das
propagandas com jingles?

1.1. OBJETIVOSGERAIS

O objetivo desta pesquisa foi investigar a relevancia do uso de jingles pelas marcas de empresas a partir da
exploracdo das lembrangas do consumidor e o que tais musicas remetem. Pretendeu-se identificar, ao
ouvir os jingles das propagandas, se o respondente conseguiria associar o som percebido as lembrancas,
descrever quais sentimentos estavam associados as audig¢des, se o som trazia lembranca de alguma marca
e quantas vezes foi necessario repetir cada som para permitir a primeira resposta pelo respondente.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. 0 CAMINHO DO MARKETING EXPERIENCIAL

O marketing de experiéncia surge para gerir a experiéncia do cliente junto a marca fortalecendo os lagos
estabelecidos pelo marketing de relacionamento. Ao elaborar ag¢des interativas, gera valor para o cliente e
possibilita a criacdo de experiéncias que poderdo render bons frutos para as organizacdes, conforme
afirmam Azambuja e Bichueti (2016) e Aguillar (2014). Tal conceito estd entrelagado com a teoria da
Economia da Experiéncia que Pine e Gilmore (1998) apresentam como sendo a quarta fase da progressao
e entrega do valor econdmico. Essa fase se distingue das anteriores, uma vez que nela para se criar valor é
necessario elaborar experiéncias memoraveis e personalizadas para os consumidores.

Os primeiros autores a discutirem o conceito de experiéncia no contexto do comportamento do
consumidor foram Hirschman e Holbrook (1982), que sublinharam a importancia do hedonismo no
consumo.

O marketing de experiéncia é uma estratégia de marketing que, de acordo com Luis (2014), possibilita
através de suas agdes criar vinculos entre a empresa e seu consumidor fortalecendo tais relacées. Para o
marketing experiencial é preciso muito mais que ver o fendmeno ou evento, é preciso senti-lo, escuta-lo,
experiencia-lo. Sdo estratégias que trabalham sob as emocdes dos clientes através de sons, cores e
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percepcdes a fim de criar uma ligagdo afetiva entre eles e a marca (AZAMBUJA e BICHUETI, 2016). Uma
vez a partir dessas experiéncias, os clientes transformam sua participacdo na construcdo desse
relacionamento de passivos para ativos, se identificando com a marca e principalmente, visualizando que
os valores que ela transmite sdo os mesmos que os deles.

Para Schmitt (1999) o marketing experiencial proporciona reagdes sensoriais, emocionais, cognitivas,
comportamentais e relacionais que incentivem o cliente a reagir de maneira positiva, substituindo os
valores funcionais daquele produto ou marca pelos valores emocionais adquiridos a partir da experiéncia
vivida junto a empresa. O autor salienta ainda que a experiéncia é individual, cada consumidor apresenta
uma resposta diante da experiéncia e que, por isso, as marcas devem executa-las de maneira planejada e
organizada. Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) ressaltam que é imprescindivel que as marcas
busquem o entendimento de como se di a experiéncia do consumidor com determinada marca. A
experiéncia pode ocorrer em diversas ocasides: a experiéncia com o produto em si, a experiéncia durante
a compra e no momento da prestacdo de servico e a experiéncia no momento do uso do produto (BRAKUS,
SCHMITT e ZARANTONELLO, 2009).

A gestdo dessa experiéncia pode ser organizada em cinco etapas de acordo com a percep¢do de cada
gestor. Na primeira etapa foi realizado um levantamento sobre o contexto socioeconémico que se esta
inserido para entender como funciona a sua dindmica e obter insights de como a experiéncia pode ser
trabalhada. Na fase seguinte, deve-se definir o posicionamento, e, também o valor que sera transmitido ao
cliente. Na terceira fase, é quando se pensa e planeja a experiéncia que sera fornecida aos consumidores. A
quarta etapa desse processo é quando se realiza a interface com o consumidor projetando todos os pontos
de encontro da marca com o cliente, com objetivo de manter a longevidade dessa experiéncia. Na ultima
etapa, os gestores organizam a continuidade dessa experiéncia, visto que clientes valorizam marcas que
apresentam inovagdes e se preocupam em manter o dinamismo de suas ag¢des (SCHMITT, 2004;
AZAMBUJA e BICHUET], 2016).

Pacheco (2014) elenca um conjunto de itens considerados essenciais para o sucesso do marketing de
experiéncia: i) proporcionar a criagdo de uma vantagem competitiva de longo prazo da marca sobre as
demais, desenvolvendo emogdes com o objetivo de obter a lealdade dos consumidores; ii) ser realizada de
maneira consistente a fim de atender as expectativas dos clientes; iii) atingir o seu propdsito - provocar
sentimento no consumidor através de estimulos, ou seja, deve ser diferente das outras estratégias de
marketing adotadas pela marca; iv) ser criada por pessoas que acreditem na estratégia, que exista uma
liderancga que inspire a uma cultura interna de produzir bons estimulos e memdrias entre a marca e seus
publicos; v) a concepcgido, que ela deve ser de fora para dentro da organizagdo, ou seja, é preciso pensar nas
pessoas, no cliente, e ndo no nimero; vi) deve atender os outros objetivos da marca, mesmo que a longo
prazo: satisfazer o cliente, obter lucro, maximizar os recursos disponiveis, evitando assim marketing de
massa, e por fim, vii) a experiéncia estar associada sempre a marca ou empresa que a promove, para que o
cliente consiga instantaneamente relacionar as lembrancgas dessa experiéncia com esta.

Algumas marcas utilizam de estimulos sensoriais para atingir essa identificacdo com o seu cliente. Ou seja,
dentro do marketing de experiéncia ha uma abordagem especifica para os sentidos que é o marketing
sensorial, conforme relata Pacheco (2014). Lindstrom (2013) traz alguns exemplos, em que as marcas
trabalham os cinco sentidos das pessoas para criar a sua identidade: Microsoft e Nokia criaram um toque
exclusivo quando os seus sistemas operacionais sdo acionados, trabalhando assim a audi¢do. Ford
desenvolveu um aroma préprio para os seus automoéveis e, com isso, trabalha o olfato, entre outros
exemplos (LINDSTROM, 2013).

2.2. MARKETING SENSORIAL

0 marketing sensorial é uma das maneiras de produzir experiéncias memoraveis aos consumidores
estimulando os cincos sentidos - audicgdo, tato, visdo, olfato e paladar. Agapito et al. (2014) abordam o
marketing sensorial afirmando que os estimulos sensoriais sejam eles visuais, sonoros, olfativos,
gastrondmicos ou tateis desencadeiam uma percepcdo da marca através da ativacdo dos 6rgaos sensoriais,
que se transformam em estimulos neurais. E é essa percep¢do que atribui sentido as sensagdes, que
podem influenciar as a¢des. Em uma experiéncia de consumo, tais estimulos podem potencializar a
ativagcdo da memoria de longo prazo, propiciando uma fidelizagcdo a marca ou ao produto que realizou a
experiéncia.

Lindstrom (2012) afirma que as estratégias de marketing ndo estdo mais baseadas nos aspectos
funcionais do produto ou da marca, mas nas experiéncias que as marcas podem provocar em seus clientes.
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Uma vez que, quando a marca se comunica no nivel da emogao e dos sentidos ela amplia sua chance de
desenvolver lagos afetivos e proporcionar experiéncias memoraveis em seus consumidores. Utilizar uma
comunicacdo que desperte os sentidos fortalece o relacionamento com o cliente, gerando uma experiéncia
que impactard na lembranca, e, consequentemente no ato de compra. O marketing sensorial é,
essencialmente, comunica¢do ndo-verbal.

0 estimulo sensorial pode refletir em um relacionamento entre as marcas e seus clientes. O primeiro é o
proprio estimulo em si, que ira incitar o relacionamento com a marca, e possibilitando um envolvimento
emocional no ato da compra. Em seguida ha a percepc¢io do produto através de elementos como aroma,
design, musica, entre outros que alterara a forma como o consumidor vera o produto, e essa modificagio
serd através das emogdes e lembrancas da experiéncia vivida junto a marca. Por ultimo, encontra-se o
objetivo final do marketing sensorial - a conexao entre cliente e a marca (LINDSTROM, 2012).

De acordo com Camargo (2009), o marketing sensorial divide a decisdo sensorial de compra em 4 niveis, a
saber: Atencdo, Interesse, Desejo e A¢do. A atencdo trata do estimulo externo que combina com as
sensacdes (experimentadas) reconhecidas e significadas pelo consumidor; esta significagdo afetiva
desperta o interesse pelo apelo sensorial que desemboca no desejo e, na sequéncia, na acdo de compra. As
experiéncias sensoriais apresentam bons resultados quando aplicadas como ferramenta de marketing
junto aos consumidores, principalmente, aquelas que sdo multissensoriais, que estimulam mais de um
sentido.

Flor e Umeda (2009) destacam algumas caracteristicas preponderantes dessa estratégia de marketing: i)
manter as estratégias focadas no consumidor, procurando reforgar suas percepgdes sensoriais,
emocionais, cognitivas e de aprendizagem estimuladas; ii) ndo realizar acdes experienciais momentaneas,
mas manter a experiéncia como uma das estratégias dentro do composto de marketing que esta ligada as
demais ferramentas de marketing da empresa; iii)conhecer o seu consumidor, entender o seu contexto
para escolher qual a sensagdo mais adequada para cada produto; e por fim iv) os canais de comunicag¢io
da empresa com o consumidor, em que a experiéncia ndo deve ser somente no ponto de venda, mas em
todos os locais que o cliente possa se comunicar com a marca.

Lindstrom (2013) salienta que apesar de haver entendimento dos beneficios das experiéncias sensoriais
para as empresas e suas marcas, um nimero restrito delas as utilizam, mas esse nimero tem crescido nos
ultimos anos. Na Tabela 1 sdo apresentadas as 20 marcas que mais utilizam o estimulo de sentidos como
estratégia de marketing e a porcentagem de vantagem sensorial com essa utilizagao.

Tabela 1: Marcasque mais investem em marketing sensorial no mundo

Classificacdo Marca % VantagemSensorial

1 Singapore Airlines 96,3
2 Apple 91,3
3 Disney 87,6
4 Mercedes Benz 78,8
5 Malboro 75,00
6 Tiffany 73,8
7 Louis Vuitton 72,5
8 Bang &Ollufsen 71,3
9 Nokia 70,0
10 Harley-Davidson 68,8
11 Nike 67,5
12 Absolut Vodka 65,00
13 Coca-Cola 63,8
14 Gillete 62,5
15 Pepsi 61,3
16 Starbucks 60,0
17 Prada 58,8
18 Caterpillar 57,5
19 Guinness 56,3
20 Rolls-Royce 55,00

Fonte: Lindstrom (2013), adaptado pelos autores (2019)
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A partir da Tabela 1 nota-se que as grandes marcas utilizam o marketing sensorial com o objetivo de
estimular os sentidos e criar vinculo com o seu consumidor, mesmo que esse ndo perceba que a musica da
publicidade, o aroma da loja, a textura da roupa foram planejadas para esse fim. Para Schmitt (2004) as
acdes de marketing experimental e as marcas sdo provedoras de experiéncia por meio das relagdes
sensoriais, afetivas, criativas relacionadas com a marca, onde o foco é deslocado para a experiéncia do
consumidor com a marca.

2.3. A MUSICA COMO FERRAMENTA DO MARKETING SENSORIAL

A musica evoca sentimentos - de chama, alegria, serenidade, amor, 6dio - sem a necessidade da
comunicacdo verbal. A musica pode ser composta ou orquestrada especialmente para a propaganda e,
portanto, elas servem para refletir a estratégia para uma marca (ROMAN e MASS, 1994). Erthal (2015)
amplia o poder de inser¢do da musica nas pessoas ao afirmar que ela é onipresente, uma vez que cada um
dos seres humanos carrega consigo musica na cabeca, em diferentes modos, momentos e estilos, como:
cantando no chuveiro, nas ruas, no transporte publico, entre muitos outros. Ou seja, a experiéncia musical
esta em todo o lugar, até quando nao se é o responsavel pelo seu “turn-on”.

Segundo Bruner (1990), a musica tem a capacidade de agir sobre as emocgdes, e essa capacidade é
visualizada na alteracdo dos ritmos musicais. Quanto mais rapido, mais alegre serdo as emocdes, 0
contrario é verdadeiro, quanto mais lento, mais tranquilidade e sensacdo de conforto. Gobé (2002) vai ao
encontro de Bruner ao afirmar que a musica age de imediato nas emo¢des e nas memdrias, fazendo
associa¢des a momentos que a pessoa tenha vivido - som do mar, a voz de um amigo ou parente, além de
estimular a endorfina que estd ligada ao prazer.

Dessa forma, as marcas podem se valer dessa onipresenca da experiéncia sonora para fomentar suas a¢des
de marketing sensorial utilizando a musica como uma de suas estratégias. Dias e Maffezzoli (2016)
argumentam que os estimulos sonoros podem ser utilizados pelas empresas de diversas formas, sendo o
mais perceptivel a musica dos comerciais, a fonética do nome da marca ou a voz do anunciante, porém
muitas empresas estdo indo além, como o efeito sonoro do motor das motos da Harley Davidson, o som
das mensagens dos celulares da Apple, entre outros.

Pesquisas ja investigaram e mostraram que a musica é capaz de influenciar o comportamento do
consumidor durante o momento da compra (YALCH e SPANGENBERG, 1990). Mattila e Wirtz (2001)
desenvolveram um experimento manipulando musica e aroma num ambiente de varejo e identificaram
que essas variaveis, se bem utilizadas, podem alterar a experiéncia do consumidor, que é vista de forma
positiva. Com isso, a compra pode ser influenciada, inclusive podem ocorrer maior incidéncia de compras
por impulso.

Dias e Maffezzoli (2016) afirmam que a marca é uma estratégia que permite transmitir os valores e os
atributos da marca para os seus consumidores. Ela é uma ferramenta que agrega valor por meio do
estimulo sonoro, oferecendo contetido a fim de incitar emog¢des nos consumidores e reforgar o seu
relacionamento com eles.

A musica e o sons utilizados pelas marcas tém o objetivo de comunicar o que a fala sozinha ndo consegue
expressar, € uma forma de comunicar que estimula, emociona, cria memoérias afetivas que tem a
necessidade de romper os parametros das campanhas apenas visuais, conforme relata Erthal (2015).

Como a musica atua no processo de identificacdo da marca, Erthal (2015) apresenta algumas maneiras,
tais quais: i) a musica pode ser utilizada para ativar e chamar aten¢do dos consumidores, mesmo aqueles
mais distraidos; ela nio precisa ser vista, assim o seu poder de penetracio se amplia; ii) e as mensagens
musicais exigem menos esforgos cognitivos de processamento do cliente, podendo agir no inconsciente. As
marcas estdo buscando ampliar seu envolvimento com o cliente através dessa experiéncia sensorial e, de
acordo com Erthal (2015), empresas como Itad, Intel e Apple entre outras grandes marcas mundiais estdo
investindo em suas identidades sonoras.

3. METODOLOGIA

Para tal, foi realizada uma pesquisa dividida em trés etapas: (1) revisdo da literatura, (2) pesquisa survey
com a utilizacdo de musicas e (3) analise dos dados. A revisdo da literatura realizou-se na intencdo de
aprofundar o tema da pesquisa e as principais contribui¢des que orientassem a condu¢do das etapas
seguintes e a selecdo das marcas.
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As marcas escolhidas para o questionario foram elencadas no trabalho proposto por Lindstrom (2013)
onde 20 marcas que mais investem em marketing sensorial no Mundo foram analisadas. A partir da Tabela
1 foram selecionadas trés empresas mundiais que trabalham com miusica nas suas campanhas ou na
prestacdo do seu servico, sendo selecionadas: Disney, Coca-Cola e Nokia. Para fecharmos a quarta marca,
houve a inclusdo de uma marca brasileira, Banco Itati, uma vez que, de acordo com Erthal (2015) bancos
investem em marketing de experiéncia, em especial em musicas e cores para suas campanhas. Tais
definicdes foram realizadas visando contribuir com o estudo das motivacdes que permeiam as decisdes de
compra do consumidor, relacionando o processo descrito pelo marketing tradicional aos preceitos do
marketing experimental, segundo Schmitt (2002).

Para cada marca foram escolhidas duas ou trés musicas que foram ouvidas em sequéncia em um mesmo
audio: i) Disney: tema de abertura dos filmes da Disney, tema do filme rei ledo e a musica tema do filme
Frozen; ii) Coca-Cola: as musicas Feel the taste I Feeling, musica tema da propaganda de natal; iii) Nokia:
02 toques de celular da marca do inicio dos anos 2000, quando a Nokia tinha inimeros aparelhos no
Brasil; iv) Itau: musica tema das campanhas publicitarias da marca, musica da campanha de natal de 2016
e o coral do Itati com a campanha de 2017.

O publico-alvo dessa pesquisa foi individuos acima de 15 anos, dado que os jingles utilizados datam de
periodo compreendido entre os anos de 2005 e 2017. A escolha da amostra se deu de forma nio
probabilistica, e por conveniéncia, composta por pessoas sem definicio de perfil especifico, onde se
realizou algumas pesquisas presenciais, mas, utilizou-se, principalmente redes sociais para obter uma
amostra ampla e diversificada.

A segunda etapa foi a coleta de dados, que foi aplicada por meio de questionario semiestruturado, que
para Gil (2008) descreve como um conjunto de perguntas que sdo respondidas por escrito pelo
pesquisado, permitindo a obtencdo de informagdes a respeito de conhecimentos, crencas, valores,
interesses, comportamentos presente ou passado da populacdo pesquisada. O questionario foi estruturado
em duas partes: a primeira, contemplando caracteristicas gerais dos respondentes a fim de elucidar o
perfil dos participantes, onde tais perguntas permitiram a obtencdo de informagdes a respeito de
conhecimentos, crengas, valores, interesses, comportamentos presente ou passado da populagdo
pesquisada (idade, género, escolaridade, entre outras) a fim de compreender quem eram os participantes.
A segunda parte, a audigdo de jingles e musicas utilizadas em propagandas por essas quatro empresas.

A dinamica da realizagdo da segunda fase da pesquisa se deu da forma onde o participante ouvia um
conjunto de musicas compilados pelos pesquisadores com um tempo total de um minuto, e ap6s ouvirem
essa compilacdo de musicas o participante respondeu cinco perguntas abertas para cada marca: 1) Este
sons te lembram algo?; 2) Se sim, o que te lembra? (Defina em uma palavra); 3) Fale mais sobre o
significado desse som para vocé; 4) Esse som lembra alguma marca, qual?; 5) Quantas vezes vocé precisou
repetir o som para permitir a identificagdo?

4. ANALISE E DISCUSSAODOS RESULTADOS

A pesquisa contou com 176 respondentes residentes no Brasil e no exterior, dos quais: 98% residem no
Brasil e 2% de brasileiros residentes em Portugal. Do Brasil, a distribuicdo mais expressiva se refere a
73,54% dos respondentes que residem na regido sudeste e 19,41% residem na regido sul; 5,88% dos
respondentes residem em outras regides do Brasil. O grande nimero de respondentes localizados na
regido sudeste pode ser respondido devido a localizacdo dos pesquisadores, os quais todos residem na
regido sudeste.

A pesquisa foi respondida, em sua maioria, por mulheres com 75% dos participantes, e 25% de
respondentes masculinos. A faixa etaria de maior expressdo entre os participantes foi de 25 a 34 anos
(46%), seguida pelas pessoas de 35 a 44 anos (20%), os participantes com idade entre 15 a 24 anos
representam 18% da amostra, ja aqueles que estdo na faixa etaria entre 45 a 54 anos sao 11% dos
respondentes, e por ultimo os respondentes com idade entre 55 anos ou mais sdo 4% dos participantes.
Dessa maneira, hd um predominio de pesquisados que nasceram entre os anos de 1975 e 1995 que sdo
considerados pertencentes as geracdes X e Y.

Apés a identificacdo do perfil dos participantes foram apresentadas as musicas das quatro marcas
escolhidas para que respondessem as questdes referentes a musica e as lembrancas ao ouvi-la. A primeira
musica a ser ouvida foi da marca Disney. Os dados obtidos estdo explicitados no quadro 1.
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Quadro 1: Dados da marca Disney

Pergunta Disney ‘
Esse som te lembra algo? 94% Sim
O que lembra? Defina em apenas uma palavra S D.isney
34% Filmes
31% Memdrias Agradaveis
Fale mais sobre a essa lembranca 16% Infancia
12% Disney
Esse som te lembra alguma marca? 71% Disney
Repeticdo do som 1x 86,6%

Fonte: elaboradopelosautores (2019)

Apds ouvir a musica, a questdo a ser respondida tratava se o som reproduzido trazia alguma lembranga.
Dentre os resultados obtidos, 94% dos respondentes identificaram o som como familiar e, ainda,
realizaram uma associagdo de imediato a lembranca da prépria marca (38%) ou a filmes (34%). A
pergunta seguinte solicitava ao respondente que dissesse em uma s6 palavra o que a musica o fazia
lembrar. As respostas tiveram como palavras predominantes nostalgia, felicidade, sonho e magia (31%
das respostas). A penultima questdo perguntava diretamente ao participante se o som ouvido lembrava
alguma marca. As respostas mostraram que, de forma geral, a musica da Disney faz com que as pessoas
recordem dela, ja que 71% dos respondentes que participaram da pesquisa identificaram a marca por
meio da musica, contra 18% de respondentes que ndo relacionaram a musica a qualquer marca. A ultima
pergunta questionou quantas vezes o participante teve que ouvir a musica para responder as questdes. A
resposta que contempla a maioria dos participantes foi apenas uma vez com 86,6% das respostas. Dessa
forma, percebe-se que ha uma identificacdo da can¢do com a marca, proporcionando uma ligacdo afetiva
entre o publico atingido pela musica com a Disney.

A segunda marca apresentada através de sua musica foi a Coca-Cola, e, as perguntas seguiram a mesma
sequéncia usada para a marca Disney.

Quadro 2: Dados da marca Coca-Cola

Pergunta Coca-Cola ‘

Esse som te lembra algo? 87% Sim
32% Refrigerante
27% Coca-Cola

0 que lembra? Defina em apenas uma palavra

34% Propaganda

Fale mais sobre a essa lembranca 21% Memdrias agradaveis
17% Coca-Cola

Esse som te lembraalguma marca? 84% Coca-Cola

Repeticdo do som 1x 85,6%

Fonte: elaborado pelos autores (2019)

O primeiro questionamento apds ouvir os sons escolhidos da marca Coca-Cola foi se aquela musica
lembrava algo, e, mais uma vez a pesquisa teve um retorno alto onde 87% dos respondentes identificaram
o som como familiar. Na pergunta seguinte em que era necessario responder em uma s6 palavra o que o
som lembrava, 32% fizeram associacdo da musica a palavra “refrigerante” e 27% a proépria marca Coca-
Cola, ou seja, nota-se que ha uma relacio entre a musica e a marca de facil identificacdo para o
consumidor. Quando perguntados especificamente se a musica lembrava uma marca, a maioria - 84% -
respondeu Coca-Cola sem hesitar. Assim como na Disney, a Coca-Cola consegue através das musicas das
campanhas publicitarias alcangar o objetivo de estabelecer um reconhecimento pela musica.

Por fim, a questao que abordava quantas vezes foi necessaria a repeticdo da musica para o participante
responder as perguntas, foi obtido, novamente, um percentual elevado para apenas uma vez - 85,6% dos
respondentes. Assim, é possivel visualizar que para Coca-Cola o que foi verificado para Disney, que o
publico que participou da pesquisa por intermédio da musica, e seus efeitos sensoriais e emocionais,
desenvolve uma relacdo que associa a musica da marca a sentimentos bons, como infancia, natal e/ou
momentos bons experimentados. E, da mesma maneira, consegue relaciona-lo a marca que o disponibiliza
nos meios de comunicagdo. Ou seja, é possivel dizer que a musica da Coca-Cola traz recordagdes boas,
também, pode trazer um sentimento bom da marca para o consumidor respondente da pesquisa.
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A Nokia foi a terceira marca ouvida na pesquisa. E para essa empresa ao invés de usarmos as musicas das
campanhas publicitarias, o som utilizado foi o toque (ringtone) usado inicialmente nos aparelhos da marca
no inicio da primeira década dos anos 2000 no Brasil.

Quadro 3: Dados da marca Nokia

Pergunta \ Nokia \
Esse som te lembra algo? 97% Sim
0 que lembra? Defina em apenas uma palavra 70% Celular
5% Nokia
Fale mais sobre a essa lembranca 28% Telefone
14% Algo Antigo
7% MemoriasRuins
4% Nokia
Esse som te lembra alguma marca? 55% Nokia
Repeticdo do som 1x 94%

Fonte: elaboradopelosautores (2019)

Com relacgdo a primeira pergunta, 97% dos respondentes reconheceram o som. No entanto, ao contrario
das outras duas marcas, somente 5% o associaram a marca Nokia, inicialmente. A lembranca imediata
ligada ao som foi atribuida a palavra “telefone” (28%) e a “coisa antiga” (14%). Tais respostas sugeririam
que a marca nio seria reconhecida quando foram questionados sobre se o som ouvido lembrava alguma
marca. No entanto, para tal pergunta, 55% dos respondentes informaram lembrar a Nokia, terceiro maior
percentual da pesquisa, estando atrds da Disney e da Coca-Cola, mesmo estando pouco presente, em
termos de estratégia musical para marketing sensorial, no Brasil na atualidade.

Um dado interessante, é que a Nokia apresentou mais alto percentual relativo a repeticdo do som para
identificacdo da marca (94%), ou seja, os participantes ouviram apenas uma vez o toque disponivel na
pesquisa. Esta alta identificagdo dos participantes com a marca pode representar um falso positivo, uma
vez que, para as empresas pesquisadas, somente a Nokia angariou um percentual de participantes
descrevendo emogdes negativas com o estimulo sonoro (7%), tais como “lembran¢a de um chefe chato”,

» o«

“despertador”, “toque chato” e “musica chata”.

A tltima marca em que os participantes ouviram a musica foi a inica empresa nacional da pesquisa, o Itat,
e apresentou o menor percentual de reconhecimento da marca pelos participantes (74%).

Quadro: Dados da marca Itau

Pergunta [tau

Esse som te lembra algo? 74% Sim

0 que lembra? Defina em apenas uma palavra 28% Banco
12% Itau

Fale mais sobre a essa lembranca 11% Banco e Memdrias Agradaveis
10% Itat e Propaganda

Esse som te lembra alguma marca? 49% Itad

Repeticdo do som 1x85,1%

Fonte: elaboradopelosautores (2019)

Quanto a associagdo em uma palavra, 28% dos respondentes identificaram o som como pertencente a
propaganda de um banco e 12% referenciaram o Itad. Ao contrario das demais marcas utilizadas na
pesquisa, o nimero de pessoas que associou a musica espontaneamente a marca é muito inferior. Tal fato
pode ser que as outras marcas sao empresas que atuam na comercializacao de produtos ligados ao poder
de compra que o consumidor possui, ou seja, o cliente tem dinheiro para assistir um filme da Disney no
cinema, ou comprar uma Coca-Cola para saciar o seu desejo ou adquirir um celular para conversar. O
servico bancario esta ligado a despesas rotineiras ou a algo que nao seja tio agradavel, pois o consumidor
precisa pagar para usufruir dos seus servicos, e, pode se sentir lesado por essa cobranga. Ou pelo fato de o
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mercado financeiro brasileiro ser composto por diversos bancos, ha a possibilidade dos participantes nao
conhecerem o Itay, por diversos motivos, mas um deles pode ser o fato de nio ser cliente da marca.

Na questdo que perguntava diretamente se a musica lembrava alguma marca, o percentual de
reconhecimento aumenta para 49% do total dos participantes que pensaram na marca Itai quando
ouviram a musica, surgindo entre as respostas nomes de outros bancos. O percentual ndo é tdo expressivo
quanto das outras marcas, no entanto com relacao aos outros bancos percebe-se uma relevancia do Itat na
utilizacdo da musica como ferramenta do marketing sensorial - 18% confundiram com outros bancos.
Questionados a falar mais sobre o que eles lembravam ao ouvir a musica, 11% dos respondentes
associaram as musicas dos comerciais do banco a sentimentos agradaveis. Ndo é um percentual tdo
expressivo comparado as outras marcas, mas quando se considera que se apresentou a musica de um
banco pode-se considerar um dado importante quando os participantes da pesquisa associam a musica a
sentimentos e recordagdes boas. Em relacdo a repeticdo das musicas para responder as questdes da
pesquisa, o Itall manteve um indice elevado, tal qual as demais marcas - 85,1% responderam que ouviram
apenas uma vez a musica.

De maneira geral, a utilizacdo da musica como ferramenta do marketing sensorial faz os consumidores,
que participaram da pesquisa, construirem lembrancas, e em sua maioria, recordacdes agradaveis, de
bons sentimentos. As marcas analisadas nesse artigo, ha um percentual de respostas que faz acreditar que
a musica da marca consegue que os respondentes associem a musica a sua marca, cumprindo o papel
estabelecido dentro do marketing de experiéncias de estreitar relacdes entre publico e marca.

Disney, Coca-Cola e Nokia estdo entre as 20 empresas, segundo Lindstrom (2013) que mais
investiram em marketing sensorial. Neste sentido, justifica-se a grande familiaridade com as musicas das
marcas. Foi percebido um grande vinculo emocional do consumidor entrevistado com as marcas: Disney e
Coca-Cola onde 31% associou a nostalgia, felicidade, sonho e magia, e 21% associou a natal e infancia,
respectivamente, tal resultado vai ao encontro do que Luis (2014) afirma sobre os estimulos musicais
favorecerem o estabelecimento de relagdes afetivas entre as pessoas e as marcas. Como exemplo a
resposta de um respondente ao ser perguntado o que lembrava a musica: “Propagandas da Coca-Cola,
cantava essas musicas e repetia o comercial com meu irmao”.

0 marketing experimental proporciona rea¢des sensoriais, emocionais, comportamentais e relacionais que
incentiva o consumidor a ter reagdes positivas com a marca a partir das experiéncias vividas, segundo
Schmitt (1999). A Disney que tem toda sua comunicagio voltada para magia e um mundo onde “todos os
sonhos se tornam verdades” mostrou que sua ideologia estd indo ao encontro com a mensagem passada
aos seus consumidores. Investindo e criando um ambiente repleto de experiéncias e sensagdes, e
consequentemente um vinculo emocional com o consumidor, conforme relata Camargo (2009), como
podemos ver abaixo a resposta quando foi solicitado para falar mais sobre o que o som representava: “Ao
ouvir me senti em um mundo infantil, com descontracdo e sem preocupac¢do”. O mesmo pode ser dito da
Coca-Cola, empresa que criou a figura do Papai Noel que se conhece hoje e que estd sempre criando
campanhas natalinas com a “magia do natal Coca-Cola”. Por isso, ndo surpreende respostas fazendo esta
associacdo ou usando frases como “compartilhar momentos”, ou “felicidade”, visto que os comerciais desta
marca utilizam preferencialmente ideias que remetem a tais sentimentos, como: “compartilhar bons
momentos com amigos e familia”.

A empresa Nokia fez grande sucesso nos anos 2000, onde o maior publico respondido (adultos de 24-34
anos) eram adolescentes na ocasido e vivenciaram os grandes esforcos de marketing da empresa,
incluindo os iconicos celulares “tijoldo” da marca. A empresa criou um som exclusivo para que qualquer
pessoa o associasse a marca ao ouvir o telefone tocar. Embora houvesse uma lembranga do som, somente
5% associou a marca inicialmente. A empresa de telefonia foi a Gnica que teve lembrancas negativas,
exemplificadas como chefe chato, despertador e toque chato, ja que o celular por ter uso corriqueiro e
empresarial estava presente em momentos ruins, marcando esta memoria nos respondentes. Gobé (2002)
afirma que a musica tem um grande impacto no ouvinte, trazendo memorias e associacdes de momentos
vividos.

As empresas que investem no marketing devem manter sempre o dinamismo para que consigam dar
continuidade nesta relagio com o cliente, sendo a inovacdo um dos itens mais valorizados por eles,
segundo Schmitt (2004) e Azambuja e Bichueti (2016). Neste caso, a Nokia ndo fez isto, e com o tempo,
outras empresas de telefonia investiram massivamente em marketing sensorial, fazendo parte da vida
destes consumidores e que acabou confundindo a lembranga do som a outras marcas, como por exemplo a
Samsung.
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O banco Itay, sendo o Unico banco nacional, e que adotou a cor laranja em suas pe¢as promocionais,
investe na lembranga visual do banco criando comerciais que ndo citam o nome do banco durante sua
execucdo, mas deixando a associacdo por conta dos detalhes em cor laranja. O Itad teve menor grau de
lembranca comparada com as demais presentes nessa pesquisa, porém ainda com alta familiaridade da
musica com a marca: “lembro da inicial que as pessoas faziam com a letra inicial do banco”. Segundo Luis
(2014), é uma experiéncia individual, onde cada um serd impactado de alguma forma ou ndo sera
impactado, justificando os respondentes que nao tiveram nenhuma lembranc¢a com as musicas ouvidas.

Além disso, foi possivel destacar que as quatro marcas utilizadas na pesquisa ao trabalharem com a
musica como ferramenta do marketing sensorial elaboraram uma experiéncia de consumo que foi além do
ambiente de compra. Ou seja, potencializaram a ativacdo da memoria de longo prazo através das
lembrancas que as musicas trazem para cada consumidor (AGAPITO ET AL.2014). Neste sentido, pode-se
concluir que a musica foi lembrada em todas as empresas analisadas e que houve uma relacdo de emocao
ao pedir para descrever o que a marca lembrava (BRUNER, 1990).

5. CONSIDERACOESFINAIS

Esse trabalho teve como objetivo verificar a relevancia do uso da musica como parte de uma estratégia de
marketing experiencial na construgdo de um relacionamento entre consumidor e a marca, explorando as
lembrancas dos consumidores e o que tais memorias os remetiam. Para tanto foi realizado um
levantamento tedrico com base nos temas mais relevantes de marketing de experiéncia e suas vertentes
no marketing sensorial e o uso da musica. A pesquisa de campo foi aplicada uma survey para que fosse
possivel obter dados que possibilitassem uma melhor compreensao sobre o uso da musica no marketing
de experiéncia.

O presente artigo visou verificar se havia uma influéncia da utilizacio de musicas na criagio,
desenvolvimento e manuten¢do de um vinculo emocional entre as marcas e o consumidor. A partir dos
questionarios analisados foi possivel perceber que ha interferéncias nessa relacio a medida que a musica
da marca pareceu envolver emocionalmente os consumidores que participaram da pesquisa ao remeté-los
a lembrangas afetivas.

Ao realizar as pesquisas, o que pode ser percebido é que a musica enquanto instrumento de marketing
sensorial desperta emog¢des proporcionando a criagdo de um relacionamento entre marca e o consumidor.
E o trabalho recebeu alguns retornos durante a aplicagdo do questionario dos participantes que podem
estabelecer essa relagdo. Como forma de exemplo, as misicas da marca Disney, ao serem executadas entre
aqueles que os pesquisadores realizaram a pesquisa presencial, expressdes faciais dos participantes
demonstravam felicidade, carinho, e sentimentos bons a respeito das cangdes ouvidas. Além disso, apés a
finalizacdo dos questionarios os respondentes de maneira geral retornavam com frases como: “adorei
participar”, “essa pesquisa me fez lembrar a infincia”, “tém mais musicas? Quero continuar fazendo”. Isso
mostra que a musica é uma ferramenta que possibilita a conexdo entre marca e o consumidor através das

emocdes, pelo menos no caso dos respondentes da presente pesquisa.

A aplicagdo dos questionarios foi por meio das redes sociais principalmente, em que os respondentes
controlam todas as agdes da execugdo da pesquisa. Essa maneira de realizagdo de questionario ampliou o
alcance dele, no entanto, para os pesquisadores deste estudo houve um menor controle da execucao, e,
isso pode ser uma das limita¢des do artigo.

Nesse sentido este trabalho amplia os questionamentos acerca do marketing sensorial e da utilizacao da
musica na experiéncia, e auxilia no desenvolvimento de novos trabalhos que tratem do tema, visto que ha
um crescimento de empresas que atuam com music branding no Brasil e no mundo. Sendo assim, como
sugestdo para futuros estudos, seria interessante o desenvolvimento de mais pesquisas que investiguem
como a musica impacta a percep¢ao do consumidor em relacido a marca e também a investigacao de outras
variaveis do marketing sensorial.
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Brand Attachment: Uma revisdo da literatura
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Resumo: O relacionamento entre consumidores e marcas recebe constante atencdo na
literatura de marketing. Uma das 6ticas existentes para analisar esses relacionamentos é
0 apego a marca, que trata de relacionamentos mais intensos entre consumidores e
marcas. Apesar do constante emprego do apego a marca para explorar relacionamentos
consumidor-marca, ndo ha na literatura trabalhos que abordem esse construto de
maneira abrangente. Assim, o objetivo deste trabalho é oferecer uma revisdao do estado
da arte da corrente de apego a marca na literatura. Constata-se que a identificacdo do
consumidor com a marca, as experiéncias do consumidor com essa, a busca de beneficios
para o self e a confianca do consumidor sao elementos capazes de influenciar o apego de
consumidores com a marca. Além disso, o apego gera maiores niveis de lealdade e
satisfacdo dos consumidores, aumento das vendas da marca, blinda a empresa contra
acdes dos concorrentes, motiva os consumidores a defenderem a marca, recomenda-la e
pagar mais por seus produtos. Ao final do trabalho, é realizada uma discussdo sobre os

achados da revisdo bibliografica, com indicagdes de caminhos para pesquisa futuras.

Palavras-chave: Apego a marca; relacionamento consumidor-marca; modelo de

relacionamento de apego-aversao.
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1. INTRODUCAO

O estudo do relacionamento entre consumidores e marcas é relatado com frequéncia na literatura de
marketing recente (Bahri-Ammari, Van Niekerk, Ben Khelil, &Chtioui, 2016; Cheng, Luo, Yen, & Yang,
2016; Dennis, Papagiannidis, Alamanos, &Bourlakis, 2016; Kaufmann, Petrovici, Filho, & Ayres, 2016; Levy
& Hino, 2016). Esses relacionamentos variam em sua intensidade, podendo ser mais fracos, ou seja, de
carater transacional, sem muito comprometimento entre as partes, assim como mais fortes, de carater
comunal, sendo capaz de gerar maior lealdade do consumidor com a marca (Maclnnis, Park, &Priester,
2009).

A intensidade dessa relacdo com a marca esta diretamente ligada aos comportamentos dos consumidores,
como lealdade a marca, perdio para erros cometidos pela marca e recomendacgdes positivas (Maclnniset
al, 2009). Varios foram os esforcos para melhor definir esses relacionamentos mais intensos entre
consumidores e marcas. Dentre eles, destaca-se uma vertente na literatura: o brandattachment (Park,
Eisingerich, & Park, 2013a; Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich, &lacobucci, 2010; Thomson, Macinnis, &
Park, 2005).

Na corrente do brandattachment, Thomson, Maclnnis e Park (2005) inicialmente propuseram o conceito
do emotionalbrandattachment, definido como o lago emocional entre uma pessoa e uma entidade de
consumo (Park &Maclnnis, 2006). Anos depois, surgiu o conceito de brandattachment, sendo esse
diferente do emotionalbrandattachment por destacar nio sé a conexdo afetiva, mas também a cognitiva
entre o consumidor e a marca (PARK et al, 2010). Recentemente, Park, Eisingerich e Park (2013a)
ampliaram o conceito do brandattachment para os relacionamentos de attachment-aversion, que
compreende tanto os relacionamentos de natureza positiva como os de natureza negativa entre os
consumidores e as marcas.

Muitas foram as rela¢des propostas na literatura entre os construtos da corrente do brandattachment e
seus possiveis antecedentes, consequentes, moderadores e mediadores, porém, nido existem estudos
abrangentes, ou integrativos, que analisem as vertentes do brandattachment em conjunto. Dessa maneira,
o0 objetivo deste estudo é oferecer uma revisiao do estado da arte da corrente desse construto na literatura
por meio de uma pesquisa bibliografica, entender quais sdo as rela¢des ja propostas e analisar a
consisténcia do emprego da defini¢do desse construto na literatura de marketing.

7

O presente trabalho é composto por cinco se¢des, sendo a primeira a introducdo ja apresentada. Na
segunda se¢do sera realizada uma revisdo da literatura acerca dos conceitos abordados neste estudo. Na
terceira secdo, serd caracterizada a metodologia usada nesta pesquisa. Na quarta secdo serdo
apresentados os resultados deste trabalho e, na dltima se¢do, as conclusoes finais deste artigo.

2. REFERENCIAL TEORICO

No campo das marcas, o primeiro esfor¢o para propor um construto que caracterizasse o relacionamento
entre consumidores e marcas de maneira compreensiva veio com o trabalho de Fournier (1998). No artigo
seminal, a autora sugere que as marcas poderiam ser vistas como objetos antropomorfizados e dessa
maneira, parceiros de relacionamento, oferecendo o construto do brandrelationshipquality, composto por
seis dimensdes: amor/paixdo, conexdo com o self , comprometimento, interdependéncia, intimidade e
qualidade do parceiro do relacionamento.

Seguindo o trabalho de Fournier (1998), varias pesquisas se prestaram a explorar os relacionamentos
entre consumidores e marcas. Sendo assim, a corrente do brandattachment que objetivava descrever
emocoes fortes e positivas dos consumidores em relacdo as marcas surgiu (Park et al, 2013b, 2010;
Thomson, Maclnnis, et al., 2005).

O conceito do apego foi inicialmente proposto na psicologia social por Bowlby (1979), que estudava as
relagdes entre pais e suas criangas. Para ele, o apego se tratava de um lago emocional entre um individuo e
um objeto. Quanto maior o apego, mais recursos afetivos, cognitivos e comportamentais seriam destinados
ao objeto, o que levaria a pessoa a ter uma maior necessidade de proximidade com esse objeto. Dessa
maneira, ha um sentimento de seguranca cercandoessa relacdo, o qual poderia levar a uma aflicdo caso
houvesse uma separacao entre eles (J. Holmes, 1993; J. G. Holmes, 2000).

Thomson, Maclnnis e Park (2005) foram os primeiros a propor um construto do apego a marcas e
desenvolver empiricamente uma escala para mensurar o fendomeno. O emotionalbrandattachment
demonstra o lago e os sentimentos do consumidor com a marca (Malér, Krohmer, Hoyer, &Nyffenegger,
2011), sendo um construto de segunda ordem composto por 3 fatores: connection (3 itens: attached,
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bonded e connected), passion (3 itens: passionate, delighted e captivated) e affection (4 itens: affectionate,
loved, peaceful e friendly) (Thomson, Maclnnis, et al, 2005). Nota-se assim que o
emotionalbrandattachment foca em elementos afetivos.

Os autores entendiam que os consumidores sé se tornariam apegados a uma pequena quantidade de
marcas, sendo necessario para isso experiéncias do consumidor com essas. Esse apego se daria por meio
de uma conexdo entre o objeto e o self do consumidor, gerando um comprometimento entre o consumidor
e a marca. No estudo, os pesquisadores mostraram que um consumidor com um maior apego a marca
apresentava também maior lealdade e disposi¢do a pagar um pre¢o premium pelos produtos (Thomson,
Maclnnis, et al., 2005).

Anos depois, autores apresentaram o conceito do brandattachment, que foidefinido como “a for¢a do lago
conectando a marca e o self” (Park et al.,, 2010). Esse construto é composto por dois fatores: brand-self
connection e brandprominence (5 itens em cada). Brand-self connection representa a conexdo afetiva e
cognitiva entre o self do consumidor e a marca, podendo ser traduzido como o nivel de sobreposi¢do entre
o self do individuo e a marca. Ademais, brandprominence seria a saliéncia do lago entre a consumidor e a
marca, que é caracterizada pela presenca e facilidade do surgimento dos pensamentos e sentimentos em
relacdo a marca (Park et al,, 2010).

Esse construto se difere do emotionalbrandattachment pois: (i) adiciona um elemento cognitivo na
representacido do relacionamento; (ii) mensura o lago entre o consumidor e marca por meio da conexao
entre a marca e o self, jA que os autores acreditavam que as medidas das emocgdes (paixdo e afeicdo) nao
eram suficientes para capturar este apego com a marca; e (iii) apresenta um fator (brandprominence) que
melhora a precisao da medida do apego (Park et al., 2010).

0 modelo mais recente que segue a linha do brandattachment é o Attachment-Aversion (Park et al,
2013b), o qual é capaz de captar a valéncia e saliéncia dos relacionamentos. Esse modelo é o primeiro a
compreender um continuum entre os relacionamentos positivos e negativos dos consumidores e marcas
(Fournier& Alvarez, 2013). Além disso, utiliza fatores similares ao do brandattachment, brand-self
distance e brandprominence, sendo que o primeiro fator se difere do brand-self connection por medir a
distancia entre o self do consumidor e a marca, e ndo s6 a sobreposicdo, conseguindo assim captar
também os relacionamentos de valéncia negativa.

Além do construto dos relacionamentos attachment-aversion, Park, Eisingerich e Park (2013a) também
incorporam no modelo antecedentes e consequentes desses relacionamentos. Como antecedentes ao
relacionamento, os pesquisadores propdem que as marcas podem possuir trés ativos, os quais sdo: a
capacidade da marca em habilitar, seduzir e enriquecer o self do consumidor (enabling, enticing e
enriching-the-self). Por fim, os consequentes propostos no modelo sdo: a motivagdo do consumidor em se
aproximar ou se afastar da marca e comportamentos do consumidor em relagdo a marca.

Dessa maneira, identifica-se que os construtos da corrente do brandattachment evoluiram na literatura,
trazendo um modelo cada vez mais integrador capaz de captar os relacionamentos entre consumidores e
marcas de maneira mais completa. Isso pode ser constatado ao se analisar que o primeiro construto da
corrente, o emotionalbrandattachment, era composto apenas por elementos afetivos, ja o
brandattachment se formava por elementos afetivos e cognitivos. Finalmente, o modelo dos
relacionamentos de attachment-aversion, formado por elementos cognitivos e afetivos, se propde a captar
ndo sé os relacionamentos positivos, mas também os negativos, o que nio havia sido feito nos construtos
anteriores.

Pode-se perceber que, mesmo com as evolugdes envolvendo esses construtos, na corrente do
brandattachment,existem alguns elementos que sdo caracteristicos: (i) O apego é descrito por meio de
uma relacdo entre o self do consumidor e a marca; (ii) uma medida da saliéncia da marca na mente do
consumidor (salvo na conceitua¢do de Thomson; Macinnis e Park (2005).

2.1. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A estratégia de investigacdo adotada para a realizagdo deste estudo foi a pesquisa bibliografica, que é
composta por uma série de procedimentos realizados em uma dada ordem (Lima &Mioto, 2007).
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A fungdo da pesquisa bibliografica é tornar a identificacdo dos trabalhos relevantes mais facil e reconhecer
as fronteiras existentes no conhecimento cientifico (Tavares, Rodrigues, & Filho, 2012).

Salvador (1986) sugere 4 fases que compdem a pesquisa bibliografica, as quais serdo seguidas neste
estudo: elaboracdo do projeto de pesquisa, investigacdo das solugdes, analise explicativa das solucdes e
sintese integradora. Uma vez que o problema e o objetivo de pesquisa estdo expostos na primeira se¢io
deste trabalho, na etapa de investigacdo das solugdes, foram realizadas etapas sucessivas para obtencdo
de dados dos artigos: (I) leitura prévia do material bibliografico (verificar a existéncia das informagdes
necessarias nos artigos); (II) leitura exploratéria (constatar a aderéncia dos dados com a proposta do
estudo); (III) leitura seletiva (definicao dos trabalhos mais relevantes que constituirdo a base); (IV) leitura
reflexiva (desenvolvimento de um resumo dos dados); (V) leitura interpretativa (relacdo das ideias das
obras com a proposta do artigo); as quais foram propostas por Salvador em 1986.

Na primeira etapa, de leitura prévia do material bibliografico, apesar de Salvador (1986) considerar essa
sendo feita em enciclopédias e documentos fisicos, adaptou-se o procedimento, sendo realizado o
levantamento dos artigos em uma base de dados digital. O levantamento foi efetuado na base SCOPUS,
sendo que a consulta foi executada utilizando-se a palavra-chave “brandattachment”. A busca do termo foi
feita em titulos, resumos e palavras-chaves dos artigos da base, ndo sendo aplicado nenhum corte
temporal, sendo incluidos trabalhos: (I) escritos em lingua inglesa; (II) em formato de artigos publicados
em periddicos; (III) da area de negdcios, gestdo e contabilidade; (IV) que possuissem classificacdo Q1 ou
Q2 no ScimagoJournalRank (SJR). A base resultante dessa primeira busca continha 177 artigos, a qual foi
extraida para uma planilha digital para analise.

A partir da base inicial, efetuou-se a etapa de leitura exploratéria para identificar quais artigos
apresentavam os dados aderentes com o trabalho. Assim, foram avaliados os titulos e palavras-chave dos
trabalhos remanescentes, excluindo aqueles que nio estavam alinhados com a proposta deste estudo.
Sequencialmente, os resumos dos artigos incluidos na etapa anterior foram lidos para uma pré-filtragem, a
qual resultou em 37 artigos.

Em seguida, uma leitura seletiva foi conduzida para verificar quais estudos continham informagdes
relevantes para o objetivo desta pesquisa. Dessa leitura, 32 artigos permaneceram na base final. Baseado
em alguns critérios - relagdes propostas entre o brandattachment e outros construtos, e escalas utilizadas
para operacionalizar o mesmo - a leitura reflexiva foi feita, objetivando sumarizar as informacgées dos
trabalhos. A leitura interpretativa foi a tltima das cinco etapas sucessivas utilizadas para a realizacdo da
busca desta pesquisa, concluindo assim a fase de investigacdo das solugdes.

Na fase da andlise explicativa das solugdes, as informacgdes obtidas nos artigos foram consideradas
criticamente, objetivando uma melhor revisdo do estado da arte da corrente do brandattachment. A
sintese integradora, ultima fase nessa sequéncia proposta, constitui o resultado dessa estratégia. Dessa
maneira, a préoxima sec¢do do presente estudo tem como objetivo expor os resultados encontrados durante
essa ultima etapa da estratégia metodologica.

3. RESULTADOS

A seguir, serd apresentada a analise dos estudos que trataram dos trés construtos presentes na corrente
do brandattachment. Dessa maneira, verificou-se relagdes que foram propostas e as proposi¢des sobre os
seus conceitos. Ja a ultima subsecdo traz a avaliacdo do emprego do conceito do brandattachment nos
trabalhos da literatura de marketing.

3.1. EMOTIONAL BRAND ATTACHMENT

Apb6s a proposicdo do conceito do emotionalbrandattachment, varios dos estudos incluidos na analise
deste trabalho exploraram a sua relagdo com outros construtos. O apego emocional dos consumidores com
a mareca foi explorado em varios contextos, sugerindo assim sua generalizacdo em diversos cenarios, como
apego a marcas de carros (Hung, 2014; Zhou, Zhang, Su, &Zhou, 2012), bancos (Levy & Hino, 2016), de
celulares e lojas de eletronicos (Schmalz& Orth, 2012), bebidas e alimentos (Dunn&Hoegg, 2014) e
produtos de limpeza (Proksch, Orth, & Cornwell, 2015).
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Cinco estudos (Hung, 2014; Nguyen, Dadzie, Davari, &Guzman, 2015; Prokschet al., 2015; Schmalz& Orth,
2012; Zhou et al,, 2012) que relataram estar estudando o construto “brand attachment”, utilizaram a
escala proposta por Thomson, Maclnnis e Park (2005) para realizar a medida, dessa maneira, os autores
capturaram, na verdade, o construto do emotional brand attachment. Sendo assim, as relagdes propostas
nesses cinco estudos foram incluidas na analise do construto do emotional brand attachment.

A andlise dos artigos que focam no emotional brand attachment mostram cinco grupos de elementos que
atuam como antecedentes desse construto: (I) proximidade do self com a marca; (II) emocdes; (I1I) busca
de beneficios para o self; (IV) confianga entre o consumidor e a marca e (V) identificacdo social.

A proximidade entre o self e a marca é apresentada como um fator capaz de gerar o emotional brand
attachment no consumidor. Evidéncias empiricas apontam que a congruéncia do self do individuo (atual e
ideal), a identificagdo do consumidor com a marca e a conexdo do self do consumidor com a marca
influenciam positivamente o emotional brand attachment (Hung, 2014; Malaret al.,, 2011; Zhou et al,,
2012). Emog¢des também podem levar a um maior nivel de emotional brand attachment. Dunn e Hoegg
(2014) demonstraram que o consumidor que passa por uma experiéncia de medo com uma marca
desconhecida tende a apresentar um maior apego emocional a ela, devido a uma percep¢do de que a
marca compartilhou essa experiéncia com a pessoa. Contudo, a alegria antecipada e a fuga da ansiedade
antecipada também influenciam o construto (Prokschet al., 2015).

Além disso, existem evidéncias que apontam que consumidores que percebem um maior aperfeicoamento
de suas competéncias por meio da marca e que sentem que sdo mais realizados ao utilizar a marca tendem
a apresentar um maior emotional brand attachment (Hung, 2014; Prokschet al., 2015). A confian¢a com a
marca também tem um efeito positivo no apego emocional com a marca, mediando a relacio entre a
qualidade do servigo percebido pelo consumidor e o apego (Levy & Hino, 2016). Por fim, um maior
comprometimento de um consumidor com uma comunidade de marca gera maiores niveis de emotional
brand attachment (Zhouet al., 2012).

Assim, é interessante perceber que a proximidade entre o self do consumidor e a marca, apontada aqui
como elemento que antecede o emotional brand attachment, passa a ser um elemento que constitui o
construto do brand attachment proposto por Park et al. (2010), sendo denominado como Brand-self
connection. Da mesma maneira, os beneficios da marca para o self do consumidor também foram
propostos como antecedentes no modelo attachment-aversion relationships (os trés ativos de reforco da
marca) (Park et al., 2013b)

Dentre os elementos consequentes do construto do emotional brand attachment, encontram-se
comportamentos e sentimentos do consumidor em relagdo a marca e comportamentos do consumidor em
relacdo a comunidades de marca. Alguns estudos destacaram a capacidade do emotional brand attachment
em aumentar o comprometimento, a lealdade, a satisfacdo do consumidor com a marca (Hung, 2014; Levy
& Hino, 2016; Zhouet al., 2012). Ja o trabalho de Schmalz e Orth (2012) demonstra, no contexto de
comportamentos ndo-éticos de uma empresa, que consumidores mais apegados emocionalmente a uma
marca tendem a avaliar as acdes desta como mais éticas. Porém, esse apego emocional mais forte também
gera maior ambivaléncia emocional do consumidor em relacdo a esta marca, e essa ambivaléncia acaba
diminuindo a inten¢do de compra.

O emotional brand attachment também influencia positivamente a identificagdo do consumidor com uma
comunidade de marca, sendo que essa relagio é mediada pela atragio de similaridade social, que
tranforma o apego emocional em identificacdo com a comunidade de marca (Hung, 2014). Ademais, a
relacdo entre o emotional brand attachment e o brand equity foi proposta na literatura, porém, nio foi
estatisticamente significativa (Nguyenet al.,, 2015). Esses estudos demonstram e validam a importancia
que o emotional brand attachment tem em gerar maior propensdo dos consumidores em continuarem a
comprar produtos da marca, conforme o proéprio trabalho de Thomson, Macinnis e Park (2005) ja havia
sugerido, estudo que mostrou que o apego emocional gera maior lealdade dos consumidores e inteng¢des
de pagar um preg¢o premium pelos produtos da marca.

Algumas moderagoes relacionadas ao emotional brand attachment foram empiricamente comprovadas na
literatura. Envolvimento com o produto, auto-estima e a auto-consciéncia publica moderam a relacdo
entre a congruéncia atual e ideal do self do individuo com a marca e o emotional brand attachment (Malar
et al,, 2011). J4 a similaridade percebida entre uma comunidade de marca e determinada marca foi
apontada como moderadora da relagdo entre o comprometimento com a comunidade e o apego emocional
(Zhouet al., 2012).
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Proksch, Orth e Cornwell (2015) demonstraram que o tipo de motiva¢do (interna ou externa) modera
arelagdo entre a alegria antecipada e a fuga da ansiedade antecipada com o emotional brand attachment.
Enquanto isso, o emotional brand attachment também foi apontado como moderador do efeito da
exposicdo de um anuncio nostalgico com as atitudes em relagdo a marca e inten¢des de compra.

3.2. BRAND ATTACHMENT

Entre os artigos contidos na base de analise, dez focavam no construto do brand attachment. Dentre os
contextos, encontram-se estudos que exploraram o apego a marcas de alimentos, smartphones,
eletronicos, calcados, bancos (PARK et al., 2010), servicos (Cheng et al,, 2016) e instituicdes de ensino
superior (Dennis et al., 2016; Park et al, 2010). Também foram avaliados nos cendrios de compras
compulsivas (Horvath&Birgelen, 2015), de produtos falsos e originais (Kaufmannet al., 2016), de apego
entre vendedores e a marca da empresa onde trabalham (Allison, Flaherty, Jung, &Washburn, 2016) e
marcas nas midias sociais (Chu, Chen, &Sung, 2016).

Dois estudos propuseram discussdes referentes ao construto do brandattachment. Por meio de entrevistas
semiestruturadas, nas quais questionaram a consumidores o que eles entendiam como apego e o
relacionamento entre eles e marcas, Japutra, Ekinci e Simkin (2014) propdem que o brand attachment
deve ser conceituado em trés fatores: emog¢des, importancia e self-connection. Essa definicdo contrasta
com a que foi proposta por Park et al. (2010), acrescentando o fator das emogdes no brand attachment.
Entretanto, os autores ndo defendem porque as emogdes devem ser acrescidas no conceito do brand
attachment, apenas fundamentam sua proposicdo no fato de que consumidores indicaram que o apego
remete a uma conexdo emocional. Ao consultar o trabalho de Park et al. (2010), eles sugerem a retirada
das emocdes da conceituacdo do brand attachment por entenderem que esses sentimentos nao sao
capazes de captar o apego a marca. Estudos poderiam testar as duas conceituagdes para verificar se a
proposicdo de Japutra, Ekinci e Simkin (2014) realmente consegue conceituar melhor o brand attachment.

Poucos artigos da base propuseram antecedentes do brand attachment. O estudo qualitativo conduzido
por Japutra, Ekinci e Simkin (2014) propde seis componentes que antecedem o brand attachment:
congruéncia do self com a marca (atual, ideal e social), responsividade da marca as necessidades do
consumidor, qualidade percebida, confianga, reputacdo e experiéncia do consumidor com a marca. A
congruéncia entre o self atual e ideal do consumidor e a marca também é comprovada em outro estudo
(Kaufmannet al.,, 2016). Por fim, o estudo de Dennis et al. (2016) exploram a relacdo entre o brand
attachment e trés determinantes: o significado, a identidade e a imagem da marca. Porém, apenas a
relagdo com o significado da marca foi comprovado.

Assim, nota-se que os antecedentes do brand attachment fazem referéncia a elementos que remetem a
proximidade do self com a marca, beneficios que a marca pode proporcionar e a confianca do consumidor
em relacdo a marca, semelhante aos antecedentes encontrados com relacdo ao construto do emotional
brand attachment.

Ademais, varias foram as relacdes entre o brand attachment e seus possiveis consequentes presentes na
analise desse estudo, sendo a maioria esta relacionada a comportamentos do consumidor com a marca. O
trabalho de Park et al. (2010) além de propor o conceito do brand attachment, também oferece relagoes
desse construto com alguns consequentes. Assim, mostram que como resultados do maior apego entre
consumidores e marcas, estdo os maiores niveis de compra dos produtos da marca, share de compra da
marca, share de necessidade, comportamentos dificeis de realizar (que requerem maiores recursos
investidos por parte do consumidor) e angustia de separagdo. J4 Dennis et al. (2016) encontram
evidéncias que demostram que brand equity, comprometimento, satisfacdo e confianga com a marca sio
resultantes de um maior apego entre consumidores e instituicdes de ensino superior. Enquanto isso, no
contexto de produtos originais e falsos, encontrou-se que o brand attachment influencia positivamente a
compra de ambos os tipos de produto (Kaufmannet al.,, 2016).

0 apego a marcas também é capaz de influenciar positivamente a inten¢do dos consumidores em seguir
uma marca em midias sociais (Chu et al.,, 2016), o valor percebido pelo consumidor (Cheng et al., 2016) e
esfor¢cos de vendas por parte dos vendedores apegados a marca, porém nio influencia o estresse no
trabalho por parte desses (Allison et al., 2016). Finalmente, Japutra, Ekinci e Simkin (2014) sugerem que a
intencdo de compra, resisténcia a informacdes negativas e atos de defesa em prol da marca sdo
influenciados positivamente pelo brand attachment. Dessa maneira, é possivel verificar que alguns
consequentes encontrados para o brand attachment também foram sugeridos no emotional brand

attachment: comprometimento, satisfacdo e intencdes decompra. Isso mostra uma coeréncia dentro da
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corrente do brand attachment, evidenciando uma coesdo entre os construtos. Também mostra que
investimentos por parte das empresas no brand attachment podem ser traduzidos em uma série de
beneficios para a marca, melhorando assim o seu relacionamento com os consumidores.

Por fim, algumas caracteristicas dos consumidores e das marcas foram apontadas como moderadoras em
relacdes do brand attachment. O status da educagdo do consumidor foi sugerido como moderador da
relacdo entre o brand attachment e a satisfacdo do consumidor com instituicées de ensino superior, e
também do brand attachment e o brand equity nesse contexto (Dennis et al., 2016). Ja a flexibilidade de
trabalho dentro de uma empresa modera a relagdo entre o brand attachment e os esfor¢cos de venda dos
vendedores apegados a marca dessa empresa (Allison et al., 2016).

3.3. ATTACHMENT-AVERSION RELATIONSHIPS

Devido ao modelo dos relacionamentos attachment-aversionser recente na literatura, poucos estudos
avaliaram suas relagdes com outros construtos de marketing. Além do estudo de Park, Eisingerich e Park
(2013a), apenas o estudo de Trudeau e Shobeiri (2016) avaliou as relagdes desse construto.

No trabalho que propde o construto, também se comprova a antecedéncia de ativos da marca que sdo
capazes de reforcar o self do consumidor de maneira utilitaria, hedonica e simbélica. Também mostram
que os relacionamentos attachment-aversion influenciam positivamente a motivacdo do consumidor para
a aproximacio ou afastamento da marca, a qual atua como mediadora entre a relagdo do relacionamento
attachment-aversion e os comportamentos do consumidor em relagdo a marca, sendo eles: compra da
marca, share de compra da marca, share de necessidade e comportamentos dificeis de realizar. Por fim,
demonstram que a idade do consumidor modera as relagdes presentes no modelo (Park et al.,, 2013b).

Ja o trabalho de Trudeau e Shobeiri (2016) oferece a experiéncia do consumidor com a marca, a auto
expressdo e a autoestima alcangada pelo uso dos produtos como antecedentes ao construto de
relacionamentos attachment-aversion. As relagdes sido testadas no contexto de marcas de cosméticos,
sendo que apenas a experiéncia com a marca e a auto expressao obtiveram significancia estatistica.

Ademais, outros quatro artigos fizeram parte de um didlogo de pesquisa na mesma edi¢do do artigo que
oferece o modelo de relacionamentos attachment-aversion (Alba & Lutz, 2013; Fournier& Alvarez, 2013;
Park, Eisingerich, & Park, 2013c; Schmitt, 2013).

Fournier e Alvarez (2013) apontam que, apesar do modelo attachment-aversion conceituar os
relacionamentos positivos e negativos em um continuum e isso ser um avango para a area, as teorias de
base do modelo fazem referéncia aos relacionamentos positivos entre consumidores e marcas. Sendo os
relacionamentos negativos tdo complexos quanto os positivos, sugerem que esses possam se beneficiar de
uma conceituacdo diferente da atual, a qual considera as mesmas teorias de base para ambos os
relacionamentos.

Assim, eles sugerem que ha uma necessidade de mais estudos que foquem nos relacionamentos negativos
entre consumidores e marcas. Também chamam aten¢do para pesquisas que explorem as diferencas entre
relacionamentos de indiferenca e ambivaléncias entre consumidores e marcas. Park, Eisingerich e Park
(2013b) concordaram com essas sugestdes, porém reconhecem que o modelo por eles proposto pode nio
ser capaz de representar todos os relacionamentos de cardter negativo ou ambivalentes entre
consumidores e marcas, sendo necessario assim um maior desenvolvimento do modelo attachment-
aversion.

Schmitt (2013) oferece comentarios sobre o modelo proposto, sugerindo que a experiéncia do consumidor
com a marca seria antecedente ao construto dos relacionamentos de attachment-aversion. Também
sugere que outros modelos, como o do brandequity (KELLER, 1993), brandpersonality (Aaker, 1997) e o
Consumer-Psychology-of-Brands (Schmitt, 2012)sejam estudados em conjunto com o modelo attachment-
aversion, podendo assim expandir o conhecimento dentro da area do comportamento do consumidor. Em
resposta, Park, Eisingerich e Park (2013b) julgam essas consideracdes relevantes, porém acreditam que as
experiéncias do consumidor com a marca precedem os ativos da marca de refor¢o do self e ndo o
construto dos relacionamentos attachment-aversion.
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As ultimas consideracdes sao feitas por Alba e Lutz (2013), que questionam se todos os relacionamentos
onde o consumidor considera a marca distante necessariamente representariam um relacionamento de
valéncia negativa. Eles apontam que essa distdncia entre o consumidor e a marca poderia ser
caracterizada por uma impossibilidade do consumidor em adquirir os produtos da marca, tornando-a
distante do consumidor, mas ainda assim desejada por ele.

Dessa maneira, sugerem que o construto dos relacionamentos attachment-aversion seria melhor
conceituado por trés fatores: valéncia do relacionamento, brand-self distance e nivel de elaboracdo da
marca. Sendo o nivel de elaboragdo da marca semelhante ao brand prominence, o brand-self distance, um
fator ja presente no modelo proposto por Park, Eisingerich e Park (2013a), adicionar-se-ia assim um novo
fator que ajudaria a caracterizar melhor a distancia entre consumidores e marcas. Futuros trabalhos
devem avaliar se os consumidores fazem de fato essa distingdo entre a valéncia do relacionamento e o
brand-self distance..

4. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste estudo foi oferecer uma revisdo do estado da arte da corrente do brand
attachment na literatura. Além disso, buscou-se avaliar quais relagdes ja haviam sido propostas e analisar
a consisténcia do emprego da definicdo desse construto na literatura de marketing. Como procedimento
metodolégico, foi adotada a pesquisa bibliografica para avaliar os dados presentes na literatura.

Dentre as relagdes propostas na literatura, constata-se que o apego entre consumidores e marcas é
influenciado por diversos fatores, sendo que os principais abordados nos estudos de marketing
contemplados neste trabalho sdo: (I) identificacdo do consumidor com a marca; (II) as experiéncias do
consumidor com a marca; (III) busca de beneficios para o self; e (IV) confianga do consumidor na marca.

Além disso, esse apego é capaz de gerar: (I) maiores niveis de lealdade e satisfagdo dos consumidores; (II)
aumentar as vendas da marca; (III) blindar a empresa contra acées dos concorrentes, devido a maior
predisposicdo dos consumidores em investir recursos para manter o relacionamento com a marca; (IV)
elevar o brand equity da empresa; e (V) motivar os consumidores a defenderem a marca, recomenda-la e
pagar mais por seus produtos.

Ja no que se refere aos elementos que sio moderadores das relagdes entre os construtos da corrente do
brand attachment e outros da literatura de marketing, encontra-se que a maioria esta relacionada as
caracteristicas intrinsecas ao consumidor (por exemplo: autoestima, idade do consumidor e
autoconsciéncia publica), e ndo a atributos da marca ou de seus produtos.

Ademais, percebe-se que poucos estudos até aqui exploraram relagdes do modelo de relacionamentos
attachment-aversion, ja que este é recente na literatura. Varias oportunidades de pesquisa existem
referentes a esse modelo, como uma melhor definicdo dos relacionamentos negativos entre consumidores
e marcas, analise das relagdes deste modelo com outros construtos da literatura de marketing e até uma
possivel expansdo do conceito (Alba & Lutz, 2013; Fournier& Alvarez, 2013; Schmitt, 2013)

Este trabalho contribui com a academia ao oferecer uma revisio abrangente da corrente do brand
attachment. Dessa maneira, futuros trabalhos poderio aplicar o conceito do brand attachment, ou dos
outros dois construtos da corrente (o emotional brand attachment e os relacionamentos attachment-
aversion), de maneira mais assertiva, compreendendo as caracteristicas destes. Ao mesmo tempo, o
estudo demonstra as relacdes ja abordadas na literatura, tornando facil o entendimento da rede
nomoldgica ja construida acerca desses construtos. Até onde se expande os conhecimentos dos autores
desse artigo, este é o primeiro trabalho a explorar as relagées desses trés construtos de maneira integrada,
expondo uma evolucdo dos conceitos dentro da corrente, permitindo que o leitor observe as diferencas
conceituais entre eles.

Dentre as limita¢des deste trabalho, pode-se ressaltar a limitacdo da busca a apenas uma base de dados, na
qual houve uma restrigdo para artigos publicados em periédicos que tivessem uma dada classificacdo (Q1
e Q2). Ademais, ndo foram consultadas bases de teses e dissertacdes, fazendo com que possiveis estudos
da area de abrangéncia deste trabalho nao fossem consultados.

Futuros trabalhos deveriam analisar a influéncia das emocdes no apego entre consumidores e marcas,
visto que poucos estudos contidos na base deste artigo exploraram essa relagao.
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Também sao escassos os estudos que focaram no papel da influéncia social como antecedente ao apego
entre consumidores e marcas, caracterizando assim um ponto interessante a ser explorado, visto que os
consumidores estdo constantemente interagindo com outros individuos, recebendo e fornecendo
informacgdes sobre marcas. Além disso, futuros estudos poderiam oferecer a andlise do apego entre os
consumidores e marcas com coletas longitudinais, visto que até aqui nenhum trabalho o faz. Isso poderia
demonstrar de que maneira algumas a¢des por parte da empresa geram efeitos progressivos no apego dos
consumidores com as marcas, ja que esses relacionamentos necessitam de varias interacdes e experiéncias
entre os consumidores e marcas para se desenvolverem (Park et al., 2010). Por fim, ainda existem diversas
oportunidades de pesquisa referentes ao modelo de relacionamentos attachment-aversion, conforme
apresentado no decorrer deste estudo.
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Capitulo 9

A integracdo das midias sociais nos processos de
comunicacdo entre consumidores e empresas: Do
ponto de vista dos consumidores

Nelson Martins Neto
Arnaldo Turuo Ono

Resumo: Este estudo buscou entender como as midias sociais, quando incorporadas,
influenciam as formas de comunicacao entre consumidores e empresas: do ponto de
vista do consumidor. Por meio do referencial teérico foi abordado os conceitos de midias
sociais, importantes para assumir que, atualmente, a forma de comunica¢do esta
mudando para um didlogo interativo, além da classificacdo destes modelos de
comunicac¢ao e como relacionar estes temas com o marketing de relacionamento. Trata-
se de uma pesquisa descritiva, de carater qualitativo, analisada com base na técnica de
Analise de Conteudo, cujos resultados sinalizam a influéncia que os consumidores

podem ter nas decisdes de mercado ao utilizar essas midias sociais.

Palavras-chave: Midias sociais - Comunicacao - Marketing de Relacionamento - Chat on-

line.
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1. INTRODUCAO

Em busca de melhorias nos seus processos organizacionais, principalmente nos relacionados a
comunicagdo, as empresas buscam nas midias sociais novos caminhos para chegar ao consumidor, pois a
realidade é que o mundo estd em um processo longo de mudanga desde o ganho de escala da globalizacio.
Logo, junto com este fato, a forma de se viver esta proporcionando um espago cada vez mais amplo para o
desenvolvimento de novas tecnologias e, principalmente, para que o mercado organizacional possa
incorpora-las.

0 mercado atual exige que as empresas criem suas vantagens competitivas, sendo necessario que as
caracteristicas internas de uma organizacdo propiciem uma performance superior ao comparar com suas
concorrentes (PORTER, 1992). Entretanto, buscar esta vantagem no século XXI sem perceber e aceitar que
a massa de clientes e potenciais consumidores esta engajada no universo online, pode ser uma falha.

O surgimento das midias sociais possibilitou as pessoas uma nova forma de expor suas opinides e de
influenciar o mundo ao seu redor. Este fato pode ser comparado ao meio de comunicac¢ido “boca a boca”, no
qual as informagbes das empresas sdo transmitidas entre as proprias pessoas sem a necessidade de
intermediarios. Analisando pelo lado empresarial, é importante aceitd-lo, devido ao fato de que a
comunica¢do ndo continua mais em um unico sentido (empresa-consumidor), essas novas tecnologias
proporcionam uma comunicagio interativa entre as partes. Elas tornaram-se tio eficiente que o modelo
antigo de propagar uma informacdo demandava tempo e altos custos, o oposto do atual, no qual uma
simples postagem em um blog ou em uma rede social qualquer pode tornar-se noticia dos principais
jornais do mundo em questdo de horas, ou seja, é necessario valorizar a voz dos usudrios destas midias,
para que eles valorizem as vozes das empresas. Aparentemente, este aspecto estd afetando o Marketing
Tradicional, todavia, na realidade, estd agregando novos conceitos, e as empresas estdo tendo a
necessidade de se adentrar ao novo universo digital e utiliza-lo a seu favor (RAMALHO, 2010). Este novo
modelo é chamado de “Marketing Digital”, o qual separa de forma clara os conceitos digitais dos conceitos
tradicionais, podendo eles se interligarem ou nao. (TELLES, 2011)

A crescente importancia das midias sociais pode criar uma extraordinaria oportunidade. A questio é se as
empresas escolherdo ignorar o fendmeno ou se antecipar e incorporar as midias sociais em suas
organizacoes, nos seus modelos de negbcio e em seu proprio desenvolvimento, como sugerem Jue et. al.
(2011). Portanto, o problema de pesquisa que norteou este trabalho foi:

Como as midias sociais, quando incorporadas, influenciam as formas de comunicagdo entre consumidores e
empresas: do ponto de vista do consumidor?

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. MiDIAS SOCIAIS - DIALOGO INTERATIVO

As tecnologias da informacgdo e da comunicagdo (TICs) formaram uma estrutura que permitiu a criagdo
das midias sociais e consequentemente produziu uma mudan¢a no modelo comunicacional vigente.
Conceitualmente, as midias sociais referem-se a todos os recursos que, acessando a Internet,
proporcionam diversos meios de comunicagdo, como por exemplo: dudio, video, texto, e qualquer outra
combinagio ou troca possivel (JUE, et al. 2011). Em outras palavras, as midias sociais sdo sites na internet
construidos para permitir a criacdo colaborativa de contetido, a interacio social e o compartilhamento de
informacdes em diversos formatos. (TELLES, 2011)

Essa nova concep¢do de comunicacdo pode ser definida como um didlogo interativo entre a empresa e
seus clientes e que ocorre durante os estiagios de pré-vendas, vendas, consumo e pés-consumo. As
empresas ndo devem mais perguntar apenas “Como chegaremos aos nossos clientes?”, mas também,
“Como nossos clientes chegarao até n6s?” (KOTLER, 2000).

Para Telles (2011), as quatro regras basicas para o consumidor ou para a empresa nas midias sociais sdo:
1. Midia social quer dizer permitir conversag¢des; 2. Ninguém pode controlar essas conversacdes, mas
pode-se influencia-las; 3. E necessério ser social. As empresas nio podem falar somente delas, devem
construir relacionamentos, ser honestas e sinceras, ou seja, manter um didlogo e ndo um monologo; 4. O
uso de texto deve estar de acordo com a linguagem do mercado alvo, deve-se decidir se serd formal,
informal ou intermediario.



Tépicos em Administracdo - Volume 37

2.2. CLASSIFICACAO DOS MODELOS DE COMUNICACAO

As alteracdes que as midias sociais com carater interativo proporcionam no relacionamento entre as
empresas e seus consumidores sdo decorrentes da mudanca na mediagdo. Assim, as inovagdes ocorridas
nas midias sociais fizeram com que as organizacdes percebessem que é possivel ir além de uma
comunicagio linear ou até mesmo circular com os seus publicos. (BARROS, 2010)

Pode-se considerar que os modelos de comunicacdo sdo classificados como: linear, em que ha uma
reproducdo unilateral de uma mensagem de um ponto a outro; circular, que acontece quando a
informacdo emitida volta do emissor como um feedback do receptor; e, o modelo interativo, em que os
envolvidos possuem autonomia para intervir durante o discurso (BARROS, 2010).

Importante, também, é ressaltar que as midias sociais sdo propicias a essa interatividade. A presenca cada
vez mais constante de didlogos integrados, participacdes e a¢des interativas entre emissor e receptor
demonstram uma tendéncia dos novos meios de comunica¢do se tornarem midias de relacionamento, o
que promove uma nova forma de se comunicar (NICOLAU, 2008).

As novas formas de comunicacdo, junto com o fato de que bilhdes de pessoas estdo presentes na rede,
independente da distancia, permitiram que as empresas se comunicassem com um ndimero bem maior de
consumidores do que era possivel antes, por exemplo, no passado a comunicacdo utilizando alguns antigos
SACs (Servicos de Atendimento ao Consumidor) era extremamente formal e enfrentava varias dificuldades
e aborrecimentos. Hoje algumas empresas adotaram o chat online, um sistema que possibilita a
comunicacdo entre elas e o consumidor a qualquer momento e em qualquer lugar, pelo fato de que se
utiliza apenas da rede de internet e aparelhos eletronicos. Ha também o fator publicitario, para conseguir
o contato com potenciais consumidores ndo é mais necessario tanto esfor¢co e custo, as midias sociais
proporcionam um leque extenso de maneiras que auxiliam a empresa a efetuar este contato.

Além disso tudo, as empresas utilizando as midias sociais, facil e seguramente, terdo mais chances de
coletar feedbacks de seus consumidores, pois o contato é tdo eficiente que essas opinides os tornam
“cocriadores”, ou seja, podem auxiliar tanto na melhoria do portfélio ja existente, como na elaboragio de
novos produtos que serdo aceitos por eles mesmos. Por consequéncia, é um fluxo continuo (BARNEY;
HESTERLY, 2007).

O fluxo de comunicagdo proporciona o relacionamento mercadolégico, que surge como uma forte
tendéncia na comunicagio entre empresas e seus diversos publicos. Refere-se ao ato no qual a empresa ao
inserir-se na rede, ird criar e manter contato com seu consumidor e oferecer a interatividade e
relacionamento, com o foco de atingir seus objetivos mercadolégicos (BARROS, 2010).

H& quem acredite que as midias interativas ndo geram retorno financeiro as empresas, pois dizem que as
pessoas que estardo conectadas com o intuito de manter sua rede social, ndo valorizardo os antncios ou as
publicidades em geral, muito menos espagos para comunicacdo entre empresa-consumidor (BARROS,
2010). Também ha aqueles que se questionam se essas midias sociais sdo ferramentas passageiras ou
padrdes que, querendo ou ndo, cada empresa devera implementar. Todavia, independente da longevidade
dessas ferramentas, essas tém se tornado cada vez mais populares e acessiveis a qualquer pessoa que
tenha uma conexdo com a internet (JUE, et al. 2011).

2.3. MiDIAS SOCIAIS E SEGMENTACAO DE MERCADO

As midias sociais auxiliam as empresas na segmentacdo de mercado, que segundo Kotler (2000), é a
subdivisdo do mercado em subconjuntos homogéneos de clientes. Um conceito para este auxilio é o
Socialgraphics, o qual propde uma segmentacao do comportamento das pessoas nas redes sociais on-line e
dos relacionamentos entre elas (TELLES, 2011).

O buzzmarketing tem o objetivo de auxiliar as empresas a disseminarem suas mensagens, porém é
necessario utilizar canais onde se encontram o maior nimero de pessoas possiveis, e, novamente, esta
relacionado as midias sociais, pois atualmente a maior parte da populagio mundial participa de pelo
menos uma dessas ferramentas (TELLES, 2011).

As midias sociais também estdo ligadas ao Marketing de Guerrilha (conceito criado por Jay Conrad
Levinson), este modelo de marketing significa que as empresas utilizam de ferramentas que auxiliam a
atingir seus principais objetivos de impor suas ideias, liquidando as ideias dos seus concorrentes.
Podemos reparar com a denominacdo que este marketing é comparado a uma guerra, e as midias sociais
se relacionam justamente com essas ferramentas que sio utilizadas para vencé-la (TELLES, 2011).
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Todavia, a comparacio feita por Telles (2011) entre marketing e midias sociais, que foi utilizada para esta
pesquisa, é a relagdo que estas ferramentas possuem com o Marketing de Relacionamento. O qual pode ser
definido como uma estratégia de negocios que visa construir uma preferéncia por uma organiza¢do com
seus clientes, canais de distribuicdo e funcionarios, contribuindo para o aumento do desempenho da
organizacdo e para resultados sustentaveis. Portanto, prestar atencdo nas opinides expostas nas midias
sociais visando satisfazer as necessidades e interagir com os usuarios sdo a base desta relacdo entre o
marketing de relacionamento e as midias sociais (TELLES, 2011).

A vista disso, esta pesquisa partiu do pressuposto que as midias sociais propiciam meios e oportunidades
para a constituicdo de um relacionamento, para, assim, concluir como esta este relacionamento de
algumas empresas com o seu consumidor, analisando do ponto de vista e das experiéncias que este ultimo
presenciou em algum momento recente utilizando algum Sistema de Atendimento ao Consumidor (SAC)
virtual, ou alguma rede social, que pode ser definida como os ambientes que focam reunir pessoas com o
mesmo objetivo de expor seu perfil com dados como fotos pessoais, textos, mensagens e videos, além de
interagir com outros membros, criando listas de amigos e comunidades, ex.: Facebook (TELLES, 2011).

3. METODO DE PESQUISA

Laville e Dionne (1999) comentam que o método indica regras, sugere um procedimento que orienta a
pesquisa e que ajuda em sua realizacdo com eficacia. Metodologia, por sua vez, é definida pelos autores
como sendo “o estudo dos principios e dos métodos de pesquisa”. Complementarmente, para Richardson
(1999), método de pesquisa significa a escolha de um procedimento sistemdtico para a descricdo e
explicacdo de fendmenos.

Barros e Lehfeld (2000) definem a pesquisa descritiva como ndo havendo interferéncia do autor, o objeto
de pesquisa é descrito como realmente é (caracteristicas, conexdes), sem a opinido do mesmo.

Para Richardson (1999), existem dois grandes métodos: o qualitativo e o quantitativo. Estes se
diferenciam pela sistematica empregada a cada um deles e pela forma como abordam determinado
problema, portanto, devem ser apropriados ao estudo desejado.

A pesquisa qualitativa ndo mede eventos estudados nem se usa da estatistica para analisar os dados, ela
parte de questdes amplas que vao tomando forma no desenvolvimento do trabalho. O pesquisador
procura entender fendmenos segundo a visdo dos participantes envolvidos no estudo, os dados sdo
obtidos por meio de lugares, pessoas e contato direto do pesquisador com a situagao estudada (GODOY,
1995).

Considerando as referéncias acima, este estudo sera de natureza descritiva e abordara a forma qualitativa,
aplicada por meio de entrevistas semiestruturadas qualitativas em profundidade.

4. PROBLEMA DE PESQUISA

Na opinido de Severino (2002), antes da elaboragdo de um trabalho, deve-se ter em mente a resolugdo de
um problema. O problema consiste em uma davida a ser superada. Toda a argumentagdo e raciocinio
desenvolvido num trabalho é uma demonstragio que visa solucionar um problema. Esse problema é
gerado pela reflexdo surgida apds a leitura, debate, experiéncia, aprendizagem, ou seja, a partir da vivéncia

intelectual por meio do estudo universitario e no ambiente cientifico e cultural.
Este estudo considerou o seguinte problema de pesquisa:

Como as midias sociais, quando incorporadas, influenciam as formas de comunicagdo entre consumidores e
empresas: do ponto de vista do consumidor?

5. PERFIL DOS SUJEITOS ENTREVISTADOS E COLETA DE DADOS

A escolha dos sujeitos se deu por conveniéncia. Foram considerados os sujeitos que tenham feito ou fagam
uso de diferentes midias para se comunicarem com empresas, seja essa comunica¢do informal, formal, de
natureza organizacional ou qualquer natureza que considere a interacdo entre os sujeitos e as empresas
que oferecam alguma forma de servico ou produto.
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Os dados foram coletados por meio de entrevistas. Um primeiro roteiro foi estruturado de modo a auxiliar
na conducdo das entrevistas. Apos a primeira entrevista, que foi considerada como um pré-teste, verificou-
se a necessidade de ajustes. Entdo, um novo roteiro, eventualmente, foi elaborado de acordo com Acevedo
e Nohara (2007), antes da pesquisa de campo é de suma importancia que o pesquisador realize um pré-
teste do instrumento de coleta de dados, pois ajuda a identificar se as perguntas estdo bem formuladas (os
entrevistados compreenderam as perguntas?), se a sequéncia de perguntas é adequada ou se existe
alguma questdo que ndo esta sendo respondida por grande parte dos entrevistados.

6. ANALISE DE DADOS

Bardin (2004) considera que existem trés fases de andlise do conteudo, tal como inquérito ou
experimentagdo: a pré-analise; a exploragdo do material; e o tratamento dos resultados, a inferéncia e a
interpretacdo. A fase de andlise é a administracdo sistematica das decisdes tomadas, tratando de
procedimentos aplicados manualmente ou operagdes efetuadas pelo computador, o decorrer do programa
é completo mecanicamente. Esta fase consiste em operagdes de codificagdo, desconto ou enumeragio, em
funcdo de regras formuladas previamente. Ainda, segundo a autora, os resultados em bruto sdo tratados
de modo a serem falantes e validos. Estes resultados sdo submetidos a provas estatisticas e testes de
validacdo. Os resultados fiéis podem propor inferéncias e adiam interpretacdes a proposito dos objetivos
previstos ou em relacdo a outras descobertas que nio foram esperadas. Os resultados obtidos e o tipo de
inferéncias alcancadas podem servir de base para outro estudo disposto.

Neste estudo para o tratamento, organizagdo, categorizagdo, analise e apoio as inferéncias, a técnica de
andlise de contetido de Bardin (2004) foi usada.

7. RESULTADOS E DISCUSSOES

A pesquisa analisa informagdes coletadas por meio de entrevistas com usudrios de um servico de
atendimento ao cliente e que, preferencialmente, ja tenham utilizados o chat online, o resultado
proporciona uma visdo focada nos motivos da preferéncia quando mais de um é ofertado.

A partir do momento que for fornecido o suporte necessario aos consumidores, a comunicagdo sera um
elemento fundamental para uma fidelizacdo, assim, é importante identificar através deles a influéncia que
estes servigos incorrem na escolha de qual meio utilizar quando possuir mais de um, abrangendo,
também, o motivo desta.

O objetivo geral que orientou as a¢des da pesquisa foi: “Entender como as midias sociais influenciam a
comunicagio entre os consumidores e empresas”.

A partir da defini¢do do objetivo geral foram desenvolvidos objetivos especificos, sendo:

Objetivo especifico 1: Identificar as formas de comunicagdo realizadas entre as empresas e os sujeitos
(consumidores) entrevistados.

Através das andlises realizadas foi possivel identificar que o telefone convencional ainda é o mais
encontrado no mercado, sendo assim o mais utilizado. Entretanto, foi possivel constatar que existe uma
crescente diversificacdo nos servicos de atendimento ao cliente ofertados pelas empresas. Nos dias de
hoje, ha a possibilidade de se comunicar utilizando a internet, pelo método mais conhecido, o e-mail, ou
entdo por uma op¢ao mais recente, o chat on-line.

Percebeu-se, pelos relatos dos entrevistados, que a possibilidade de levar o problema para ser resolvido
no proéprio estabelecimento da empresa também é cogitada. Todavia, sabe-se que nem todas as empresas
oferecem esta opcdo. Ressaltaram que esta, quando possivel, é uma opcdo viavel pelo fato de que estar
presente apresenta maior possibilidade de se expressar, além de explicar o problema a ser resolvido,
consequentemente, ter um maior indice de entendimento. Além de que estando com o produto em méos a
assisténcia pode ocorrer no ato.

Um ponto levantado na introdugio deste trabalho foi também citado nas entrevistas, onde detectou-se a
possibilidade de se comunicar com empresas através de redes sociais. Identificou-se assim um meio pelo
qual possibilita, segundo os entrevistados, expressar seu descontentamento, onde outros possam
visualizar, concordar ou descordar, possibilitando chamar a atencdo para que seja do conhecimento da
empresa em questio.
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No entanto, unanimemente, foi estabelecido que a maneira utilizada para obter conhecimento de quais
formas de comunicagio sdo ofertadas por determinada empresa seria on-line, ou seja, site de buscas ou
pelo link da prépria empresa. Outros, ainda, levantaram a possibilidade de obter a informagao por meio de
itens coadjuvantes como a nota fiscal do produto ou entdo informacgdes contidas nas embalagens. Esta
afirmacao conclui que o chat on-line, além da preferéncia dos entrevistados, possui uma vantagem sobre
os demais meios de comunicacao.

Objetivo especifico 2: Identificar a principal midia utilizada pelos sujeitos (consumidores) entrevistados
dentre as oferecidas pelas empresas.

A partir das informagdes fornecidas pelos entrevistados é possivel identificar que todos preferem um
atendimento mais agil e um resultado ainda mais rapido. Além disso, afirmam que preferem a praticidade
na comunicacdo, sendo assim, quando for disponibilizado algum método trabalhoso ou burocratico
possivelmente nao sera utilizado.

Percebe-se, entdo, o motivo pelo qual a maioria dos entrevistados utiliza o chat on-line. Ao serem
questionados ndo hesitaram em afirmar que é o meio mais rapido e pratico, por este motivo sempre o
procuram como primeira opg¢ao.

A auséncia em certas empresas desse meio de comunicagio faz com que os entrevistados optem por uma
ligacdo telefénica, mesmo sendo segunda opgao, afirmaram que é um método convencional e que funciona
tanto quanto o chat on-line.

Houve a possibilidade de captar uma resposta que contradiz a grande maioria, a qual, um individuo afirma
que ja tenha utilizado o chat on-line, e, ainda assim, tem preferéncia em um atendimento presencial, onde,
como dito anteriormente, é possivel analisar o caso com mais calma e entendimento, e com base na sua
experiéncia, é a maneira mais eficiente.

Objetivo especifico 3: Verificar as relacdes entre as formas de comunicacio e as midias usadas que foram
identificadas nos objetivos 1 e 2.

A aceitagdo de meios de comunicagdo mais praticos advindo com o avango da tecnologia ficou nitida nas
entrevistas. Ao comparar o chat on-line com outras op¢oes foram levantadas questdes importantes.

Através das experiéncias positivas que tiveram, os entrevistados confirmaram que suas preferéncias pelo
chat on-line em contraposicdo ao telefone convencional é devido a determinados problemas comuns
encontrados neste ultimo, como a falta de treinamento dos atendentes, o que, também, leva a ligacdo a ser
repassada diversas vezes, entre outros obstaculos. Por outro lado, afirmam que por serem escritas, as
informacgdes passadas por meio digital, além de ficarem registradas e, assim, poderem ser solicitadas
posteriormente, ndo permitem que haja interferéncias no sinal que afetariam o entendimento de quem a
recebe, portanto, o desentendimento, em ultimo caso, seria de quem ndo possuir coeréncia na escrita,
contrario ao que ocorre em ligacdes telefonicas, onde, por questio de sinal, pode haver falhas.

Todavia, a dificuldade encontrada no chat on-line por alguns dos entrevistados esta na sua acessibilidade,
uma vez que nem todas as empresas possuem e quando sim, é complicado de ser encontrado na sua
arquitetura de informacio. Além do fato de que quando é localizado, ap6s conectar-se, existem empresas
que possuem filas de espera que impossibilitam o rapido atendimento através deste meio.

0 e-mail como meio de comunicacdo entre consumidor-empresa é algo posto em segundo plano, alguns
sujeitos expuseram que o utilizam quando a situacdo é de menos urgéncia e existe tempo para obter
respostas e solugdes.

As respostas ficaram equilibradas sobre a possibilidade de comunicagdo entre consumidor-empresa
através de redes sociais. Alguns acreditam que este meio de comunicacdo aproxima o consumidor e isto,
para eles, é um fator positivo. Outros, por sua vez, acreditam que esta informalidade ndo seria eficiente
pelo exagero que certos internautas cometem nos meios digitais. Entretanto, surgiu um levantamento no
qual disseram que se a empresa souber lidar com esse tipo de situacdo, como, por exemplo, procurar
resolver alguma situagdo o quanto antes ao ser publicada nas redes sociais, traria uma fama positiva e
fidelizaria os consumidores.

Logo, conclui-se que a necessidade de respostas e solucdes rapidas fazem com que os consumidores optem
por midias sociais mais acessiveis e eficientes, midias estas encontradas no universo digital.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa buscou apresentar por meio de uma abordagem qualitativa a influéncia das novas
midias sociais advindas do avanc¢o da tecnologia, na comunicacdo do ponto de vista dos consumidores
para com as empresas. Essas midias sociais, exemplificadas no decorrer do trabalho como chat on-line e
redes sociais, exercem um didlogo interativo entre os consumidores e empresas, portanto é necessario
admiti-las e incorpora-las nas organiza¢des, uma vez que com elas é possivel conquistar a fidelizacdo dos
clientes.

O Marketing de Relacionamento oferece estratégias que proporcionam vantagem competitiva as
empresas, através das midias sociais isso é possivel se concretizar. Elas em si podem nao trazer retornos
financeiros como alguns acreditam, todavia, o fato de bilhdes de pessoas no mundo estarem conectadas
possibilita que a partir deste relacionamento elas tornem os clientes “cocriadores” e, consequentemente, o
que desenvolverem juntos serd bem-sucedido e aceito, atingindo seus objetivos mercadoldgicos e
aumentando o indice lucrativo.

A proposta da identificacdo desta relacdo foi verificada com base nos resultados da andlise das entrevistas,
realizada por meio da técnica de analise de contetido que demonstrou que as pessoas buscam por meios
de comunicagdo mais praticos e que trazem um resultado mais agil. Além de que algumas delas usam
redes sociais para se comunicar, o que possibilita que empresas possam manter-se em contato a partir
dessas plataformas, atingindo os objetivos de manter um relacionamento.

Neste sentido obteve-se éxito na andlise realizada entre as midias sociais que ao serem integradas
influenciam a comunicagdo entre consumidor-empresa, do ponto de vista do consumidor, sendo possivel
identificar a relacdo entre essas variaveis estudadas.

Sugere-se que trabalhos futuros busquem identificar por meio de um grupo maior de usuarios de midias
sociais, outras contribui¢des decorrentes da comunicacdo entre consumidor-empresa através destes
novos meios.
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Capitulo 10

Administracdo participativa no Brasil e a importancia
da Psicologia Organizacional
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Resumo: A administracdo participativa é uma ferramenta utilizada pela grande maioria
das empresas para seu melhor desenvolvimento, onde se vincula o colaborador nas
tomadas de decisao; a psicologia possui uma vasta area de atuagdo e um dos principais
ramos que atua diretamente sobre os desafios dentro das organizagdes, auxiliando na
relacdo entre empresa e colaboradores é a psicologia organizacional. O psicologo
organizacional tem uma visao diferenciada sobre a empresa, visando minimizar
possiveis quadros de estresse, desmotivacdo e sobrecarga emocional entre os atores
envolvidos no processo produtivo. Nesse modelo de administracao o objetivo é permitir

que funcionario se sinta totalmente incluido nas principais decisdes da organizacao.

Palavras-chave: =~ Administracdo,  Psicologia  Organizacional, = Comportamento

Organizacional, Administracao Participacao, Industria, Brasil.
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1. INTRODUCAO

Esse artigo tem como objetivo analisar a relevancia do psicélogo organizacional no modelo de gestio de
empresas sobre a 6tica da administragdo participativa, percorrendo principais parametros dentro do
ambito organizacional, dificuldades, estratégias de motivacdo e principais demandas dos funcionarios e
necessidades da empresa.

No presente trabalho poderdo ser vistos dados estatisticos e pesquisas que mostram a quantidade de
colaboradores que se sentem insatisfeitos com o atual trabalho, trazendo questionamentos sobre o atual
modelo de gestdo na maioria das empresas; o modelo de administragio participativa traz uma hipotese de
melhoria no relacionamento entre funcionarios e lideranga e até mesmo no resultado da producio.

O termo Psicologia Organizacional e do Trabalho é empregado desde a década de 90, tem por objetivo
contemplar a atual diversidade da area, de modo a propor a existéncia de dois grandes eixos de fendomenos
que envolvem aspectos psicossociais: as organizagoes, enquanto ferramenta social formadora de coletivos
humanos e o trabalho, enquanto atividade basica do ser humano reprodutora de sua prépria existéncia e
da sociedade (BASTOS, 2003)

Este trabalho permitira o levantamento de informagées para um campo de estudo ainda pouco explorado
no contexto académico, o que amplia a possibilidade de discussdes e debates sobre o tema. O artigo foi
realizado considerando diversas pesquisas bibliograficas, e estrutura-se nos seguintes topicos: estrutura
organizacional; breve estudo sobre motivacdo; psicologia organizacional e administra¢do participativa;
metodologia, conclusao e referéncias bibliograficas.

2. ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Segundo Drucker (2000, p. 75): “Todas as organizagdes costumam dizer: as pessoas sdo nosso maior ativo,
mas poucas delas, contudo, praticam o que pregam que ira realmente acreditar nisso”. A participacdo no
desenvolvimento, seja ele social ou econémico é um ato comum e cada vez mais abrangente em todos os
momentos do desenvolvimento humano. Com o passar dos anos, as empresas vem adotando um novo
modelo de gestao, substituindo o formato do colaborador que realiza apenas uma fung¢ao e ndo entende a
necessidade do trabalho feito como retratado no filme “Tempos Modernos (1936)” para a migracao da
administracdo participativa como um meio de melhorar seu desenvolvimento e manter o colaborador
empenhado, que pode discutir decisdes, criticar, apontar, dar e receber feedbacks.

No Brasil, ap6s a crise de 1980 que desencadeou demissdo em massa e depreciacdo do desenvolvimento
do pais devido a grande divida externa, a “década perdida” como é chamada por muitos economistas, ndo
implicou em destrui¢do da capacidade produtiva e o setor privado voltou com forga a capitalizagdo. As
exporta¢des foram ampliadas e diversificadas, alguns setores industriais avancaram significativamente,
como a celulose, o aluminio e a petroquimica e reduziu-se a dependéncia do petréleo. (LEAL EDSON,
2013)

Segundo Menken (2017) “Uma organizacdo, por definicdo, € uma pessoa juridica que procura dar resposta
a determinadas necessidades, através de bens e servicos cujo processo produtivo tem como finalidade
alcangar o lucro.” A definicdo anterior mostra que uma empresa nada mais é que um conjunto de
profissionais que juntos executam as tarefas solicitadas para gerar os resultados esperados.

De acordo com Likert (1975), os objetivos de uma organizacdo podem ser mais bem atendidos a partir do
comprometimento das pessoas com esses objetivos e que é possivel mudar um sistema administrativo
autocratico para um sistema participativo, introduzindo variaveis nos processos de lideranca, de decisdo e
de comunica¢do das empresas.

O trabalhador tem estado cada vez mais proximo dos pardmetros decisdrios devido a grandes
transformacoes que nos dltimos anos vem ocorrendo dentro de empresas de grande a pequeno porte, ndo
importando serem elas nacionais ou multinacionais.

Os fatores motivacionais para uma administragio participativa estdo diretamente voltados a configuracao
da sociedade atual, como consta na competitividade da industria de forma nacional e internacional dos
anos 90, afirmando assim que a saida para as empresas brasileiras é a conscientizacdo, preparagio e
educacdo profissional para o trabalhador, ja que segundo Barros (1991), carecem de desenvolvimento de
tecnologia e até mesmo para aplicagdo da mesma
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Parece-nos claro que a participacdo das pessoas nos processos
produtivos e administrativos, assim como a conscientiza¢do para
a qualidade, configura- se como o mais eficaz e talvez o tnico
caminho em funcdo da competitividade que enfrentaremos na
préxima década. (BARROS, 1991)

Cultivando a participacao de todos, a aplicagdo do programa de qualidade TQCE - Controle de Qualidade
por Toda Empresa se torna mais usual, ja que qualidade se entende como algo continuo e necessario para
o desenvolvimento sendo necessaria a participacdo de todos os setores sem excecdes. A participacdo do
trabalhador apenas torna o desejo de exceléncia da empresa cada vez mais proximo da realidade. Para
Lakhal, Pasin e Limam (2006) e Battika (2003), o conceito de qualidade relaciona-se tanto a produtos
como servicos e contempla elementos como satisfagdo do cliente, controle de processos, padronizacao,
melhoria continua, parcerias a jusante e a montante na cadeia produtiva com vistas a obter melhorias e
beneficios conjuntos e racionalizacdo de tempo e insumos. De forma geral, a gestdo da qualidade melhora
o desempenho organizacional e proporciona vantagem competitiva as organizacdes que a adotam.

2.1. BREVE ESTUDO SOBRE MOTIVACAO
Para Bergamini (1997):

Se, no inicio do século, o desafio era descobrir aquilo que se
deveria fazer para motivar as pessoas, mais recentemente tal
preocupacdo muda de sentido. Passa-se a perceber que cada um
ja traz, de alguma forma, dentro de si, suas préprias motivagdes.
Aquilo que mais interessa, entdo, é encontrar e adotar recursos
organizacionais capazes de nao sufocar as for¢as motivacionais
inerentes as proprias pessoas... (p. 23). ndo existe o pequeno
génio da motivacdo que transforma cada um de nds em
trabalhador zeloso ou nos condena a ser o pior dos pregui¢osos.
Em realidade, a desmotivacdo ndo é nenhum defeito de uma
geracdo, nem uma qualidade pessoal, pois ela estd ligada a
situacdes especificas (p. 27)”

A desmotivacio e insatisfagdo com o trabalho é um problema que diariamente afeta maisprofissionais.
Desatencdo frequente, distracdo, falta de vontade de realizar as tarefas, descuido sdo algumas das
caracteristicas dos profissionais insatisfeitos. Pesquisa da Isma Brasil (International Stress Management
Association) realizada em trés capitais (Sao Paulo, Rio de Janeiro e Porto Alegre) com 1.034 profissionais
ativos no mercado de trabalho, no final de 2014 mostrou que 72% das pessoas estdo insatisfeitas com o
trabalho; profissionais reclamam da falta de reconhecimento pelos servigos prestados, acimulo de tarefas,
desvio de funcdo; esses dados apontam os fatores que afastam a boa produtividade do colaborador no seu
dia-a-dia. E fungio do psicélogo organizacional ter um olhar diferenciado a esses itens, para que a
administracdo participativa seja um meio que o colaborador compartilhe esses aspectos com a lideranca
para que haja uma reestrutura em todo modelo de gestao.

O ambiente de trabalho e a competitividade crescente no mundo dos negécios deveria ter como
necessidade a valorizacdo dos empregados e a criagdo de condi¢cdes favoraveis para maximizar o seu
desempenho e a sua satisfacdo no trabalho com o intuito de promover o bem-estar e a felicidade
doempregado no ambiente corporativo.

A maioria dos autores considera a motivagdo humana como um processo psicolégico completamente
relacionado com o impulso ou com a tendéncia a realizar determinados comportamentos. O desempenho é
percebido como sendo provocado e guiado por metas do individuo, que realiza um esfor¢o para atingir seu
objetivo. Atualmente, mais do que nunca, a efetividade organizacional depende de pessoas que trabalham
em equipe (Ilgen, 1994; Ilgen e Sheppard, 2001).

A motivacdo em estar naquele ambiente reflete completamente o comportamento produtivo do individuo.
Skinner propde o conceito de condicionamento operante, o mesmo refere-se ao mecanismo de
modelagem, através de um estimulo reforcador ha o surgimento de uma resposta na qual gera uma
consequéncia, o resultado a sua probabilidade de ocorrer novamente; se a consequéncia for reforgcadora,
aumenta a probabilidade, se for punitiva, além de diminuir a probabilidade de sua ocorréncia futura, ou
seja, um colaborador que é motivado, tem espacgo para dar suas opinides, tem reconhecimento pelos seus
feitos, recebe feedbacks de suas ac¢des, tem orientacdes claras e suporte sobre o que fazer, tera seu
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comportamento refor¢ado positivamente, com isso se comprometera em buscar cada vez mais resultados
para a empresa.

2.2. PSICOLOGIA ORGANIZACIONAL E ADMINISTRACAO PARTICIPATIVA

O estudo do comportamento organizacional permite conhecer como as pessoas se comportam dentro do
ambiente de trabalho, reconhecendo a importancia de desenvolver suas habilidades interpessoais, as
quais estdo relacionadas as demandas das organiza¢des. Compreender o comportamento organizacional
nunca foi tdo importante para administracdo e gestdo, pois com a influéncia do ambiente externo causado
pela competicdo criada pela globalizagdo, torna-se imprescindivel que os funcionarios se tornem mais
flexiveis para adaptarem-se as novas mudangas. De acordo com o mais recente estudo realizado pela
Unify, 43% dos profissionais de hoje estariam dispostos a negar um aumento de até 10% contanto que
pudessem ter uma flexibilidade maior no que se refere a rotina corporativa. (EQUIPE CONVENIA, 2014)

No ambito organizacional lidamos com todos os tipos de pessoas, por isso a importancia de um psicélogo
nesse setor, principalmente para desenvolver ferramentas que auxiliem os funciondrios no processo de
frustracdo, desmotivacdo, estresse, esgotamento emocional e em qualquer fator que impe¢a o bom
relacionamento entre funcionarios e a realizacdo do trabalho proposto. Conforme a estabelecido pela
Resolucdo 013/2007 do Concelho Federal de Psicologia, o profissional de psicologia deve

Atuar em atividades relacionadas a analise e desenvolvimento
organizacional, agdo humana nas organizagdes, desenvolvimento
de equipes, consultoria organizacional, selecdo,
acompanhamento e desenvolvimento de pessoal, estudo e
planejamento de condi¢des de trabalho, estudo e intervengao
dirigidos a sadde do trabalhador. Desenvolve, analisa,
diagnostica e orienta casos na area da saude do trabalhador,
observando niveis de prevencio, reabilitacio e promoc¢do de
saude.

Com as aplicagdes da participacdo trabalhista no desenvolvimento empresarial, viu-se a dificuldade na
qual o trabalhador tem de desenvolver ideias, ja que os meio de produgio fordista - taylorista adotado
desde a revolucdo industrial utiliza funcdes mecanicas e repetitivas, onde se exige pouco envolvimento do
trabalhador a ndo ser seu total esfor¢o bracal. (Chiavenato, 2000)

Nos ultimos vinte anos, o cenario empresarial vem mudando, com empresas adotando métodos de
trabalho mais dindmicos e flexiveis conciliando as demandas da empresa e as necessidades do
trabalhador, isto é: espagos criativos para descanso e insights, creches e restaurantes dentro da empresa,
homeoffice, psicoélogo e diversos beneficios para que o ambiente de trabalho seja o mais agradavel
possivel; a "fadiga é considerada um redutor da eficiéncia” (CHIAVENATO 2000, p.37)

E preciso que o Psicélogo Organizacional tenha consciéncia da relevancia de seu papel afim de contribuir
constantemente para o melhor desempenho das atividades relacionadas a area de Recursos Humanos de
uma forma dindmica, auxiliando a gestdo a aprimorar e implantar politicas de RH que estimulem a
criatividade e desenvolvimento dos colaboradores, visando que a empresa seja um ambiente
multiplicador de conhecimento.

Segundo B. F. Skinner (1974), cientista do comportamento e do aprendizado, o comportamento
organizacional se baseia no behaviorismo, doutrina que prevé um estudo do comportamento tomado
como um conjunto de reagdes dos estimulos externos. No qual é influenciado por fatores individuais,
grupais e estruturais da prdpria organizacio.

Utilizar o modo participativo tem como alvo dividir as responsabilidades onde os colaboradores,
desafiando-os a pensar, opinar, discutir e decidir assuntos pertinentes relacionados a melhoria do
funcionamento da administra¢cdo da empresa contribuindo para o crescimento da mesma.

0 pesquisador americano RensisLikert (1975) chegou a conclusdo que a administragao participativa teria
melhor desempenho através da motivacdo de seus funcionarios, este resultado influenciou ativamente as
normas e as praticas da administracdo, mudando de autoritaria, para o modelo participativo.

Como referencial do modelo de gestdo participativa, é possivel citar a empresa Marisol S/A que adotou
esse método nos anos 90, realizando um trabalho voltado totalmente a gestdo de pessoas, segundo o
gerente de Recursos Humanos Marcos Roberto Zick, em 2012 ressaltou que a ampliagido do envolvimento
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dos profissionais nas decisdes corporativas, elevaria o engajamento, propiciando a concretizacdo dos
objetivos da organizacdo. Os beneficios da adogio dessa politica partem da criagdo de comités onde as
decisdes sido avaliadas e condensadas, facilitando a deliberagdo da diretoria, o que por sua vez,
compartilha as decisdes por todos na organizacgao. (Lavinskyet al. 2017)

Segundo Lima (1995), em sua tese de mestrado “Administra¢ao participativa:

a percepcdo do trabalhador” descreve um estudo realizado na
empresa Laboratérios B. Braun S/A concluiu que “a
administracao participativa tem sido proposta como uma forma
abrangente o trabalhador participativo seria consciente de suas
obrigacdes e direitos; executaria suas tarefas com eficiéncia e

veria respeitada sua individualidade, liberdade e criatividade

Dados coletados para uma pesquisa de campo realizada com 18 funcionarios da Companhia Vale S/A -
Setor politizacdo das usinas 1 a 4, ao serem perguntados da importancia da gestdo participativa, nove
(50%) responderam ser muito importante em uma empresa e a outra metade, nove deles declararam esse
modelo de gestao importante.

3. METODOLOGIA

Para o desenvolvimento do presente trabalho foi usado o método de pesquisa bibliografica para retratar
uma compreensdo da importancia e usualidade da administracdo participativa em ambito industrial e a
participacdo do psicélogo organizacional para a melhoria nos relacionamentos institucionais visando
ferramentas que possam amenizar os comportamentos negativos que influenciem no processo de
producio, usando como principal fonte os artigos cientificos e livros voltados diretamente para area da
metodologia administrativa e sua viabilidade no meio industrial atual.

4. RESULTADOS

De forma geral percebemos que ainda ndo existe um consenso na comunidade académica a respeito da
administragao participativa, existem diversas opinides a respeito e poucas pesquisas sobreo assunto, mas
com os dados coletados observamos a diferenca visivel nas empresas que abordam esse tipo de gestao, o
progresso no relacionamento entre funcionarios, a melhora na comunicagio entre colaboradores e
lideranca e empenho de producgao

E indispensavel a atuagio do psicélogo nesse processo pois de acordo com o CFP o mesmo atua como
“consultor interno/externo, participando do desenvolvimento das organizagdes sociais, para facilitar
processos de grupo e de intervencdo psicossocial nos diferentes niveis hierdrquicos de organizagdes.
Planeja e desenvolve ag¢des destinadas a equacionar as relagdes de trabalho, o sentido de maior
produtividade e da realizagio pessoal dos individuos e grupos inseridos nas organizagdes, estimulando a
criatividade, para buscar melhor qualidade de vida no trabalho(...)” (Resolu¢do CFP N.2013/2007)

5. DISCUSSAO

Verificou-se um aumento de produtividade dos profissionais que sido motivados a participarem das
decisdes, a empresa ao promover a interagdo entre colaboradores e lideranga estimula a criatividade,
participacdo e a motivacdo dos funcionarios. (Borges, 2011)

A participagdo do Psicélogo Organizacional é essencial para o crescimento da empresa, porém ainda é
desvalorizada, também é notado qudo impactante é a participacdo dos colaboradores nas tomadas de
decisdes dentro da organizacdo, mas ainda assim sdo poucas empresas que possuem essa Visdo,
prevalecendo de modo geral a piramide gerencial onde os coloca a baixo na piramide gerencial, colocando
como inferior o trabalhador operacional, que ndo consta apenas com desvalorizacdo empresarial as
também social. (GANDARILLAS e BEM, 1996)

Nos ultimos anos, nota-se uma tendéncia de mudanga em algumas empresas com o olhar sob os
colaboradores, contratando profissionais da area de Psicologia Organizacional para que os mesmos
busquem utilizar técnicas e ferramentas para harmonizar o ambiente corporativo, buscando suavizar as
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demandas exigidas pela empresa e flexibilizando o trabalho de acordo com as necessidades dos
funcionarios, a administracio participativa € um método muito viavel de aproximar os funcionarios ao
departamento de gestdo e lideranca. (SARRIERA, 2004)

0 pensamento empresarial de fazer com que o trabalhador desenvolva seus conhecimentos aprimorando
a capacidade de opinar e assim utilizar melhor suas ferramentas gerenciais, favorecendo

o crescimento monetario, vem auxiliando o desenvolvimento pessoal do trabalhador que se via
desmotivado e que aos poucos comeca a desenvolver interesses de crescimento na corporacao.

6. CONCLUSAO

Ao ver a aplicacdo da administragdo participativa nota-se que ndo se tem beneficios apenas para a
indudstria, mas também para o desenvolvimento social em admbito de desenvolvimento pessoal. Esta
ferramenta administrativa é usual e se desenvolve em diversas formas. Empresas vem adotando este meio
administrativo para tornar sua andlise de qualidade cada vez mais dinamica, o que faz com que seus
resultados possam ser visualizados com mais rapidez.

Verificou-se que empresas que possuem parceria com os funciondrios para decisdes de melhorias em
processos obtiveram grande crescimento qualitativo, os funciondrios se sentiram mais engajados e
motivados a continuar fazendo seu trabalho com total exceléncia. Em termos praticos, analisando dados
inseridos nesse trabalho, é possivel analisar a importancia da valorizacdo do profissional de Psicologia
dentro das organizag¢des, pois 0 mesmo consegue criar estratégias para diminuir conflitos e promover
saude dentro dos espagos corporativos.
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Capitulo 11

A presenca da mulher no empresariado de Sdo
Lourenco do Oeste e Regido

Viviane Ferrabolli
Andrea Bencke Zambarda

Resumo: A pesquisa busca entender como a mulher esta se destacando no mercado de
trabalho, seja como empreendedora ou em cargos estratégicos dentro de micro,
pequenas, médias ou grandes empresas, disputando esses cargos com homens, pois até
algum tempo, eram eles que tinham essas fungdes e a funcdo da mulher era somente de
cuidar dos filhos, da casa e do marido. Com o passar dos anos a mulher conseguiu
ingressar no ensino superior, enquanto algumas, terminar o ensino fundamental ou
médio, pois eram poucas as que tinham condi¢coes de estudar. O objetivo desse estudo foi
de investigar qual é o papel da mulher na gestao das empresas de Sao Lourenco e regiao.
A pesquisa se caracteriza como descritiva, com abordagem quantitativa, multicasos e
levantamento. A pesquisa foi realizada nas empresas associadas a ACISLO (Associacao
Empresarial de S3ao Lourenco do Oeste e regido), a partir de uma amostragem
probabilistica de 82 empresas. A coleta de dados se deu por meio de um questionario
encaminhado de forma online e impresso. Através da pesquisa pode-se observar que um
expressivo nimero de mulheres assumem cargos estratégicos dentro das organizagdes e
que dividem muito bem esses cargos com homens. A maioria das mulheres tem seu
proprio negocio (59%), ou estdo ocupando cargos elevados nas empresas (29%) como
cargos de geréncia e a area de atuacdo que a mulher mais vem ocupando é na area de

administracao geral (53,6%).

Palavras-chave: Papel da Mulher. Empreendedorismo feminino. Gestdo de empresas.

Liderancga.
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1. INTRODUCAO

O inicio do sistema capitalista foi marcado por bastante exploracao de trabalhadores, com jornadas de
trabalho exaustivas e emprego exigindo for¢a, em que muitas vezes os locais eram insalubres e perigosos.
Desse modo tiveram-se muitos danos irreversiveis principalmente as mulheres, como em particular a
gestacdo e o cuidado com o filho recém-nascido (SANT’ANA, 2018).

Ainda para Sant’Ana (2018), o trabalho da mulher era considerada uma tarefa ardua e demorada, com isso
se tornava caro e restrito para o empregador, por conta disso o trabalho dela ficou em segundo plano,
também por questdes do capitalismo da época, sendo assim dificultando cada vez mais o acesso das
mulheres no mercado de trabalho e também a diferenca salarial e de género.

A inser¢do da mulher no mercado de trabalho teve inicio durante as Guerras Mundiais, e no Brasil foi
através da industrializacdo. Por meio da inser¢do da mulher no mercado de trabalho entdo se percebeu
que ela tinha duas jornadas de trabalho, pois ao chegar em casa tinha os afazeres domésticos para fazer. E
foi a partir da participagdo da mulher no mercado, que se descobriu a necessidade de reorganizacdo de
seus afazeres no ambito familiar e doméstico (MELLO; RACHI, 2016).

Para os autores Rocha-Coutinho; Coutinho (2011), com o passar dos anos as mulheres comegaram a ir
atras de seus direitos para que pudessem té-los iguais aos dos homens tanto no mercado de trabalho,
quanto na sociedade. Com o crescimento das industrias no século XIX no Brasil, teve-se a demanda de
aumentar o numero de pessoas assalariadas dentro das fabricas, e dentre essas pessoas estavam inclusas
mulheres, sendo elas jovens solteiras e de condigdo mais humildes e que contribuiam na renda de suas
familias e seu sustento.

Diante do exposto, e por toda a conjuntura cultural que se faz acerca do trabalho da mulher, tornou-se
destaque nos dias atuais independente de suas areas de atuagdes, e também como as mulheres estio
sendo inseridas no mercado de trabalho, disputando altos cargos com homens, em que ha algum tempo
para uma mulher conseguir isso era muito dificil, porque supostamente o papel dela era cuidar dos filhos e
da casa, diante disso o estudo tem por objetivo investigar qual é o papel da mulher na gestao das empresas
de Sao Lourengo do Oeste.

Para os autores Oliveira, Oliveira (2019), a mulher ainda tem um grau de discrimina¢do para ser inserida
no mercado de trabalho atual, pois seu salario continua sendo inferior aos dos homens. Ela tem a mesma
jornada de trabalho de um homem e ainda quando chegam em casa tem seus afazeres domésticos para
serem feitos e tem os filhos para serem cuidados.

Neste contexto tem-se como problema central de estudo: Qual o papel da mulher na gestio das
empresas de Sdo Lourenco do Oeste e regiao?

O estudo justifica-se em conhecer como estd a participagdo de mulheres na gestao das empresas de Sdo
Lourenco do Oeste e regido. Busca saber quantas mulheres sdo proprietarias e/ou gerenciam as empresas,
o ramo de atuagdo, qual o cargo que ocupam e quais sdo os setores que a mulher mais vem ganhando
espaco na gestao das empresas. Para Oliveira; Oliveira (2019), a mulher vem ganhando mais destaques no
meio empresarial, na politica, nas areas da sadde, em tribunais etc., setores esses que eram ocupados
somente por homens.

2. REVISAO DA LITERATURA

Neste tépico estdo apresentadas as ideias centrais sobre: o comportamento organizacional e a lideranca,
lideranca feminina, empreendedorismo e empreendedorismo feminino,que norteardo, na sequéncia, as
analises deste estudo.

2.1. 0 COMPORTAMENTO ORGANIZACIONAL E A LIDERANCA

Robbins e Judge (2014), afirmam que comportamento organizacional é uma area de estudo que busca
pesquisar o impacto que pessoas, grupos e estrutura praticam no comportamento dentro uma
organizagdo, com o intuito de aplicar o conhecimento que eles tém para melhorar a eficicia de uma
organizacdo. Ou seja, é um estudo que as pessoas realizam para saber se o seu comportamento afeta na
organizacao.
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Ainda para Robbins e Judge (2014), os funcionarios sdo diferenciados pela sua idade, género, raca,
deficiéncia e tempo de servico, chamadas essas de caracteristicas bioldgicas. Entender o comportamento
organizacional dentro de uma organiza¢ido ndo é importante para os gestores, com isso percebe-se grande
aumento de mulheres, diferentes etnias, o funcionario tipico da organizacdo esta ficando velhas, pessoas
terceirizadas, isso tudo faz com que os gestores se preocupem em trazer mais oportunidades de se
trabalhar com grupos diferentes em momentos incertos.

Menegon (2012), afirma que o comportamento organizacional busca estudar quatro tipos de
comportamento muito importantes do funcionario, pois podem influenciar no desemprenho do mesmo. Os
quatro comportamentos sdo, a produtividade que quer dizer produzir a quantidade suficiente e também
com qualidade necessaria; absenteismo, quando o funcionario tem muitas faltas, prejudicando
desempenho de sua atividade; rotatividade, ou seja, muita mudanc¢a no quadro de funcionarios, tendo
muitas demissdes, gastos cm treinamentos, pouca producio e enfraquecendo também a cultura que a
empresa vem seguindo e para finalizar a cidadania organizacional, este ao contrario dos outros, busca com
que o funcionario se dedique ao seu trabalho, ajude seu colega, estar disposto para realizacdo de novas
tarefas, ou seja, vista a camisa da empresa.

Para Chiavenato (2014), a lideranca é uma maneira de uma pessoa conduzir um grupo de pessoas em
proveito de um objetivo. A lideranca nada mais é que motivar, conduzir, coordenar para que todos atinjam
um Unico objetivo juntos. A liderancga é ter motivacdo para liderar sua equipe, ser uma pessoa integra que
transmita confianca a vontade de fazer com que suas palavras se tornem agdes, ter conhecimento de seu
negocio, ser inteligente para processar informagdes rapidas, ser sensivel independente de situacdes que
podem acontecer. E a relagio de uma pessoa encarregada da realizacio de uma tarefa juntamente com seu

grupo.

Ja Robbins, Judge, Sobral (2010), definem a lideran¢a como um poder de inspirar um grupo para que todos
trabalhem em busca de um mesmo objetivo ou meta a serem alcancados. Isso pode ser uma forma clara
por um cargo da dire¢do ou por uma organizagio.

Para Menegon (2012), a lideranga é a capacidade de dirigir um grupo de pessoas. Nem todos os lideres sdo
administradores e nem todos os administradores sao lideres. O lider pode ser escolhido por um grupo ou
por indicacdo.

Bruning, Raso e Paula (2015), dizem que a lideranca é a relacdo de uma ou mais pessoas, e que uma dessas
age de maneira diferente para provocar outra ou ate mesmo mudar o comportamento da outra. Em uma
organizacdo ou em qualquer independente se é no trabalho ou ndo sempre terd uma pessoa para liderar
sua equipe e pessoas que serdo lideradas.

2.2. LIDERANCA FEMININA

A colocagido da mulher no mercado de trabalho vem se destacando e ganhando mais espago deste a década
de 1970, e se sobressai de forma bem significativa (FUNDACAO CARLOS CHAGAS, 2007).

Andrade; Neto (2015), afirmam que mulher vem ganhando poder na sociedade de nossos dias atuais, pela
qual ha algum tempo quem tinha esse poder eram os homens, os quais eram os responsaveis de manter o
sustento e as necessidades da familia. Para a mulher lhes cabia somente o papel de gerar e cuidar dos
filhos, da casa e do marido.

Pode-se dizer que a insercdo da mulher no mercado de trabalho comecou durante as 12 e 112 Guerras
Mundiais, pois como os homens iam para as batalhas, as industrias da época precisavam utilizar a mio de
obra que restava, ou seja, mulheres e criancas. Com isso enquanto os homens lutavam nas guerras eram as
mulheres quem produziam os armamentos, muni¢cdes e o que mais fosse preciso para serem usados tanto
nas guerras, quanto para a economia da época. Porém com o fim das guerras muitos homens ndo
retornavam mais para suas casas, e 0s que retornavam, voltavam incapazes de realizar seus trabalhos,
sendo assim a partir disso a mulher comecou entdo exercer algumas fun¢des antes feitas por homens.
(TONANI, 2011).

Porém, Rocha-Coutinho; Coutinho (2011), afirmam que apenas no comeco do século XX, foi que, as
mulheres brasileiras de classe média comegaram a exercer fun¢des como de secretarias em empresas, mas
apenas ocupando fung¢des de apoio, elas faziam isso enquanto eram organizados os preparativos do
casamento, por mais que algumas continuassem depois trabalhando, principalmente antes do nascimento
dos filhos, pois ajudavam com a renda da familia.
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Ja para Frankel (2007), a mulher é naturalmente lider e suas qualidades é o que fazem a diferen¢a hoje no
conceito de lideranca, e essas caracteristicas ja estdo sendo estudadas pelas organizacdes, e buscam
lideres com diferenciais.

Para os autores Grzybovski, Boscarin, Migott (2002), afirmam que as mulheres conseguem criar um
sentimento de harmonia, pelo qual todos os integrantes da empresa se unem e comec¢am a aceitar e cuidar
uns dos outros. As informagdes sdo passadas para todos da empresa, e para os que serdo atingidos por
uma tomada de decisdo, podem ter oportunidade de participar da mesma.

Embora que ainda a lideranca feminina nio seja valorizada da mesma forma que acontecem com lideres
homens pelas empresas. As mulheres conseguem liderar suas equipes com mais objetividade seus
trabalhos, pois conseguem visdo mais ampla da realidade, aprimorando sempre suas ideias e
conhecimentos. Cada mulher tem sua qualidade prépria e através disso ela consegue induzir as pessoas
sem forc¢a-las, e com isso o ambiente de trabalho se torna mais agradavel e animador para desenvolver os
objetivos em comum da equipe (FRANKEL, 2007).

No comego as mulheres eram vistas como a dona de casa, isso para aquelas em que tinham uma unido
legitima, pois cuidavam somente dos filhos, do marido e da casa, ndo tinha um emprego fora de casa. O
poder de decisdo maior era sempre o marido que tomava, sendo assim mulher ficava com o papel de
governanta da casa. (SAMARA, 2002).

Ja Hasenbalg (2003), as mulheres entram para o mercado de trabalho quase dois anos depois dos homens,
e tem nivel de escolaridade maior que os homens, e com isso ndo conseguem cargos e ou posi¢des mais
elevadas que os homens nas empresas. Portanto, elas tém mais estudo e conhecimento no inicio de suas
carreiras, porem conseguem apenas cargos menores aos dos homens.

2.3. EMPREENDEDORISMO

Velho, Giacomelli (2017), afirmam que a palavra empreendedorismo tem origem latim, imprehendere, a
qual foi traduzida para o inglés entrepreneurship, mas na lingua portuguesa ela foi incluida no dicionario
apenas no século XX, com sinénimo de empreender. O economista Jean Baptiste Say é o pai de a palavra
empreender, o qual dizia que a mesma muda os recursos econémicos de um setor de producdo mais baixa,
para outro setor de producdo mais alta e que gera mais rendimentos.

Ser empreendedor é aquela pessoa que inicia ou que aumentar seu negécio ou entio colocar em pratica
uma ideia ou projeto social sem se importar com os riscos e responsabilidades que tera que passar e o
melhor de tudo, sempre inovando sem grandes incomodos (CHIAVENATO, 2012).

Ainda para os autores Velhos e Giacomelli (2017), empreender é definido como aquela pessoa que sai de
sua zona de conforto, comega um negdcio novo, enxerga coisas que nenhuma outra pessoa viu aquele que
nao deixa apenas em sonho e parte para a realizagdo do mesmo.

Para Hisrich, Peters, Shepherd (2014), afirmam que é muito comum que um empreendedor pense de
forma diferente de uma pessoa normal. Além disso, também é normal que um empreendedor pense de
modo diferente em alguma situacdo em que esta realizando outra atividade ou ate mesmo em situacdes de
tomadas de decisdo.

Maximiano (2012), diz que empreendedor sdo aquelas pessoas que tem seu papel voltado para a criagao,
inovacdo de ideias ou produtos novos, é fundamental para a evolucdo e atualizagdo competitiva da
empresa. Empreendedor é aquela pessoa que estd sempre fazendo planos e inventando ou imaginado
coisas novas.

Um empreendedor é aquela pessoa que quer sempre o melhor, estd sempre em busca de oferecer seu
servico com qualidade e eficiéncia, procurando realizar suas atividades de forma rapida e com custo mais
baixo. Procura também atender os padrdes combinados e entregar o trabalho dentro do prazo
estabelecido e satisfazer a vontade de seu cliente. (CARREIRA et al, 2015).

Ainda para Chiavenato (2012), o exercicio do empreendedor é muitas vezes relacionado com incertezas,
principalmente quando o negdcio é uma coisa realmente nova no mercado sequer existe para tal negdcio.
Porém cada novo empreendedor traz muitas mudangas e inovacgdo, instigando o desenvolvimento
econdmico de alguma forma.
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2.4. EMPREENDEDORISMO FEMININO

Teixeira e Bomfim (2016), afirmam que mulheres que tém suas carreiras profissionais ndo abrem mao de
dedicar seu tempo a familia, mesmo que outras pessoas as ajudem, os afazeres domésticos continuam
sendo suas responsabilidades e continuam sendo seu papel gerencia-las.

Ainda para as autoras Teixeira e Bomfim (2016), o género feminino ainda tem seus trabalhos voltados aos
servigos de casa, pois as mulheres continuam a realizar os trabalhos domésticos em sua grande maioria.
Com isso as mulheres continuam com certo grau de desaprovacao em relacdo aos homens, pois eles ainda
tém certo dominio de que eles tém somente responsabilidades profissionais, num ponto de vista de
reconhecimento social.

0 motivo pelo qual as mulheres buscam ter seus proprios negécios é a facilidade em conciliar os horarios,
pois com isso consegue conciliar a familia e o trabalho (TEIXEIRA; BOMFIM, 2016). Essa flexibilidade de
horério ajuda a mulher administrar melhor o seu tempo, ndo implicando em quantas horas ira trabalhar,
mas sim para poder aproveitar momentos especiais de seus filhos.

De modo geral as mulheres tém algumas caracteristicas naturais que as fazem ter seus diferenciais, como a
vontade de ajudar seu préximo, empatia, tem mais comprometimento com a atividade que esta realizando
e sensibilidade com o préximo. Essas caracteristicas fazem com que ela tenha mais sucesso como
empreendedora. [sso para areas como, por exemplo, de relacionamentos, com clientes, a comunidade em
si fazendo com que isso torne em algo inovador e diferenciado. (AMORIM; BATISTA, 2011).

Ainda para os autores acima citados, com toda a evolucdo dos ultimos tempos para a mulher fica mais
claro e aceitavel as suas necessidades, dando-lhe motivacdo para tornar suas atitudes diferentes. As
pessoas que criam seu empreendimento como meio de uma necessidade, fazendo dessa, um meio de
obtencao de renda e sustento, necessitam de mais apoio e capacitacdo e com esses elas tem mais
motivagdo para ndo desistirem e com isso buscando cada vez mais informagdes e conhecimentos.

A sociedade dos dias atuais tem uma visdo muito mais aberta em relacdo as mulheres empreendedoras,
quando comparado aos tempos passados, apesar de que algumas vezes ainda tém-se alguns paradigmas a
serem quebrados em relagdo aos negdcios femininos. (CARREIRA et al, 2015).

Segundo o Conselho Federal de Administracdo (2019), as mulheres tiveram acesso a educa¢do apenas em
1827, mas o direito de poder cursar uma faculdade como os homens, foi 50 anos depois. Com isso elas
foram ganhando espago e ndo desistiram e conseguiram ser inseridas no mundo dos negdcios e com varias
conquistas no empreendedorismo.

Sendo assim, segundo dados do relatério empreendedorismo feminino no Brasil, divulgadas no més de
margo de 2019, pelo Sebrae, elas correspondem na média geral do Brasil com 34%, ou seja 9,3 milhdes de
mulheres estao liderando seus negocios.

Ainda com dados da pesquisa da Global Entrepreneurship Monitor (2016), coordenada pelo Sebrae, nos
mostra que a taxa de empreendedorismo feminino nas empresas que atuam no mercado com até 3 anos e
meio ficou com 15,4%, sendo que para os homens a taxa de percentual ficou em 12,6%.

O relatério do Sebrae ainda mostra que a maioria os negdcios que sio abertos por necessidades e ndo por
desejo de ser empreendedor é das mulheres. Para Stadtlober (2019), o mais correto seria seguir um plano
de negdbcios e buscar fazer todas suas etapas do desenvolvimento da empresa.

. De acordo com a Revista brasileira de Administragao (2019), com dados da Pesquisa feita pela Rede
Mulher Empreendedora (RME), a maternidade foi a grande alavanca para 75% das mulheres para que
decidissem abrir seus negécios no Brasil. Geralmente, essa vontade de empreender vem, da necessidade
de levar mais renda para dentro de casa, ter um trabalho que as deixe satisfeitas e também que seja tenha
mais flexibilidade para poder dar atencéo e cuidar dos filhos.

Ainda segundo o Conselho Federal de Administracdo (2019), outro problema que as mulheres enfrentam é
0 acesso a crédito para financiamento e linhas de crédito, esse valor corresponde com 13 mil a menos do
que para homens. Mas as mulheres levam vantagens, pois elas tém menos taxas de inadimpléncia com
3,7% do que os homens com 4,2%. Isso acontece porque elas tém um cuidado maior para financiar com
mais seguranca.
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Segundo a pesquisa da Revista brasileira de administracao, com dados do Sebrae aponta que para o perfil
de mulheres donas de negdcios sdo mais jovens, com 43,8 anos, comparados aos homens com 45,3. Dentre
essas 165 maior tem escolaridade, 25% das mulheres hoje trabalham em casa, conforme a pesquisa 48%
dos microempreendedores individuais que existem no pais sdo de mulheres, destacando que a maioria das
microempreendedoras individuais tem seus negocios voltados para atividades de beleza, moda e
alimentacao, e, 55% das mulheres que possuem o MEI trabalham em casa.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia da pesquisa é delimita com base no problema que ja foi elaborado, em que a mesma pode
ser substituida ou até entdo ser acompanhada da elaboracdo de possibilidades. Com isso ela tem o objetivo
de responder as questdes-problemas elaboradas. (BEUREN, 2013).

Quanto aos objetivos, esta pesquisa se caracteriza como descritiva. A pesquisa descritiva tem como
objetivo estudar a caracteristica de uma determinada populacgdo. Ela procura descrever com pontualidade
fatos e fendmenos de determinada realidade. (FIGUEIREDO, 2008).

Acerca da abordagem do problema, a pesquisa caracteriza-se como quantitativa. Para o autor Martino
(2018), a pesquisa quantitativa tem como fun¢do medir o comportamento do ser humano, procurando
dados sobre suas a¢bes, pensamentos, atitudes, sendo assim entdo como um exemplo mais comum é um
questionario. Ela procura também reduzir incertezas.

Quanto aos procedimentos a pesquisa é caracterizada como multicasos. A pesquisa de multicasos que
também é conhecido como casos miultiplos sdo definidos como varios casos estudados dentro de um s6,
em algumas areas ele foi considerado diferente, ainda segundo o autor este tipo de pesquisa, esta dentro
da mesma metodologia, ou seja, é igual as outras. (YIN, 2001).

E ainda sobre os procedimentos a pesquisa também é caracterizada como levantamento. Levantamentos
segundo Beuren (2013) sao dados coletados de uma determinada amostra da populagdo ou universo que
se deseja conhecer mais a fundo. Porem deve-se estar atento de que nenhuma amostra traz com exatidao
os resultados, podendo variar o grau de erro.

A populagdo sdo todas as empresas associadas 4 ACISLO (Associagdo Empresarial de Sdo Louren¢o do
Oeste), que totalizam 450 empresas, sendo que dessas 400 empresas sdo lourencianas e as outras 50
empresas sio de cidades da regido. Ja a amostra foi definida por meio de calculos da amostra
probabilistica. Para Labes (1998), a amostra probabilistica é formada por calculos de uma estatistica, no
qual os elementos escolhidos sdo selecionados aleatoriamente e ndo pelo pesquisador ou mesmo o
pesquisado decide se fara parte da pesquisa. Neste estudo o calculo da amostra mapeou 82 empresas do
municipio de Sdo Lourengo do Oeste e regido, com nivel de confiabilidade de 90%, com a margem de erro
de 10%.

Nx4xpxq 450%4x0,5%0,5
n= =n= = n=28196
e2x(N—1)+4*p*q 0,12%(450—1)+4%0,5%0,5

Componentes da férmula conforme Labes (1998, p. 29):

N = Numero de elementos ou populagao

n = Numero de elementos da amostra

e = Erro admitido

Z = Confiabilidade adotada

p = % caracteristica ou probabilidade de ocorréncia

d = % ndo caracteristica ou probabilidade de ndo ocorréncia.
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Para coleta de dados foi utilizado o instrumento do questiondrio, o qual é formado por 08 perguntas
objetivas, sendo que 1 pergunta é descritiva, aplicados por meio de um formulario online, disponibilizado
por e-mail o link a cada empresa e também foi utilizada a versao impressa, devido ao baixo nimero de
respondentes do questionario online. Para Beuren (2013) o questionario é um instrumento de dados,
formado por uma soma ordenada de perguntas, as quais devem ser respondidas por escrito por quem esta
respondendo e sem a presenca da pessoa que esta fazendo a aplicacdo do questionario. Ele deve ser claro e
limitado, contendo notas explicativas para que serve a pesquisa e a sua importancia.

A técnica de analise de dados é a descritiva. Segundo Beuren (2013), a analise descritiva tem um cuidado
principalmente em investigar o que é, e com isso descobrir caracteristicas de um determinado fendmeno.
Porem para isso é necessario fazer calculos de porcentagem, média, desvio-padrio, coeficiente de
correlagdo, andlise de regressao e varios outros calculos, para que desse modo poder analisar os dados de
forma a dar suporte as afirmac¢ées do pesquisador.

4. ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

A pesquisa foi realizada nas empresas associadas na Acislo (Associacdo Empresarial de Sao Lourenco do
Oeste e regido), através da aplicacdo do questionario a um total de 82 empresas respondentes.

Ao analisar a pesquisa pode-se perceber que das 82 empresas pesquisadas 59,8% sdo empresas voltadas
ao comércio, 17,1% sdo empresas que fazem prestacdo de servicos, 12,2% sdo industrias, 7,3% sio
empresas varejistas e para finalizar os outros 3,6% sdo empresas voltadas para a instituicdo de ensino,
escritorios e financeiros. Diante dos fatos observou-se que na pesquisa a maioria das empresas
pesquisadas tem seu ramo de atuacdo voltado ao comércio.

Dentre as empresas pesquisadas analisou-se que 54,9% estdo atuando no mercado a mais de dez anos,
22% estdo entre cinco e dez anos, 18,3% de um a cinco anos e 4,9% menos de um ano no mercado. Ou
seja, a maioria das empresas estdo no mercado ha varios anos, algumas se pode dizer que estdo ha
décadas, sempre dedicadas a prestar servicos, oferecer seus produtos e auxiliar seus clientes no que lhes
for necessario.

Segundo dados da pesquisa 64,6% sdao microempresas, 24,4% sdo empresas de pequeno porte, 6,1% sdo
empresas de médio porte e 4,9% sdo empresas de grande porte. Diante da pesquisa, pode-se verificar que
a maioria das empresas que foram pesquisadas sdo microempresas, pois as microempresas sdo aquelas
consideradas com até 9 funcionarios, enquanto as demais devem ter mais de 10 funcionarios para serem
consideradas empresas de pequeno, médio e grande porte, segundo dados do Sebrae (2013). Segundo a
pesquisa da Revista brasileira de administracio, com dados do Sebrae (2019), 48% dos
microempreendedores individuais que existem no pais sdo de mulheres.

Ainda na pesquisa foi analisado que 89% das empresas pesquisadas tém mulheres em cargos de gestdo
e/ou direcdo e que apenas 11% das empresas nao tém mulheres, pode-se observar que as mulheres vém
ganhando destaque em S3o Lourengo do Oeste e regido e que segundo dados da pesquisa, nas empresas
pesquisadas sdo mulheres que tomam a frente dos negbcios das empresas, algumas juntamente de seus
maridos e/ou filhos e também pelo fato de ser uma regido com empresas familiares e pequenas. Com isso
Andrade; Neto (2015), afirmam que mulher vem ganhando poder na sociedade de nossos dias atuais, pela
qual ha algum tempo quem tinha esse poder eram os homens, os quais eram os responsaveis de manter o
sustento e as necessidades da familia. Para a mulher lhes cabia somente o papel de gerar e cuidar dos
filhos, da casa e do marido. Pode-se observar que as mulheres ndo sdo mais somente donas do lar, e que
com o passar dos anos, sairam de suas casas e afazeres domésticos e foram em busca de trabalho em
grandes industrias, comércios, contribuindo também com o sustento da familia.
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Grafico 1: Mulheres na empresa com cargos de gestio e/ou direcdo:

® Uma
@& Duas
& Trés
@ CQuatro

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Os dados deste grafico foram muito significantes para a pesquisa, pois através dele pode-se observar que
teve um numero elevado de mulheres que gerenciam as empresas, sejam elas como sdcias e/ou
proprietarias ou apenas com cargos estratégicos na gestdo das empresas. Sendo assim, segundo dados do
relatério empreendedorismo feminino no Brasil, divulgadas no més de margo de 2019, pelo Sebrae, elas
correspondem na média geral do Brasil com 34%, ou seja 9,3 milhdes de mulheres estdo liderando seus
negdcios. Ja em Sdo Lourenco do Oeste e regido este dado é superior, ou seja, com 63,9%, as mulheres
estdo liderando seus proprios negécios.

Grafico 2: Cargo que cada mulher ocupa.

@ Administradora
@ Proprietaria/Soécia
@ Gerente

@ Coordenadora

@ Direcdo

@ Outros

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Ao analisar os dados da pesquisa, observou-se que os cargos que mais se destacaram foram de
administradora, proprietaria/sécia, gerente e dire¢do, cargos estes que até entdo eram direcionados aos
homens. A colocacdo da mulher no mercado de trabalho vem se destacando e ganhando mais espago deste
a década de 1970, e se sobressai de forma bem significativa (FUNDACAO CARLOS CHAGAS, 2007). Através
da pesquisa feita pelo estudo pode verificar que a cada ano a mulher vem tendo maior destaque em cargos
estratégicos.

Ainda segundo a pesquisa a maioria das mulheres fazem a parte estratégica, ou seja, 83,6%, é nesse nivel
que sdo discutidos todos os interesses da empresa, as metas a serem atingidas, planos a longo prazo,
enquanto 16,4% das mulheres estdo no nivel gerencial, isso quer dizer que elas fazem com que os planos
saiam do papel e que sejam colocados em acdo.



Tépicos em Administracdo - Volume 37

Nos dados obtidos foi possivel descobrir que 59% das mulheres sdo proprietarias de seus
empreendimentos, e que apenas 41% ndo sdo proprietdrias. Esse dado nos mostra um significativo
resultado em Sdo Lourenco do Oeste e regido, pois a maioria das mulheres sdo empreendedoras. Um
empreendedor é aquela pessoa que quer sempre o melhor, esta sempre em busca de oferecer seu servigo
com qualidade e eficiéncia, procurando realizar suas atividades de forma rapida e com custo mais baixo.
Procura também atender os padrdes combinados e entregar o trabalho dentro do prazo estabelecido e
satisfazer a vontade de seu cliente. (CARREIRA et al, 2015).

Ao analisar os dados, foi possivel observar que 33,6% tem seu grau de escolaridade até o ensino superior,
31,8% concluiram o ensino médio, 23,6% fizeram uma especializacdo e tem a pés-graduacdo, 7,3%
comegaram O ensino superior, mas que por motivos pessoais nao conseguiram terminar o curso, 2,7%
apenas fizeram o ensino fundamental e 0,9% tem apenas o ensino médio incompleto. Essa pesquisa nos
mostrou resultados muito significativos, pois além da mulher ser a proprietéaria ou até mesmo ter um alto
cargo na empresa ela conseguiu estudar se qualificar para a sua atuacao. Segundo o Conselho Federal de
Administracdo (2019), as mulheres tiveram acesso & educa¢do apenas em 1827, mas o direito de poder
cursar uma faculdade como os homens, foi 50 anos depois. Com isso elas foram ganhando espago e ndo
desistiram e conseguiram ser inseridas no mundo dos negdcios e com vdarias conquistas no
empreendedorismo. Apesar de se passar muito tempo até que a mulher pudesse ter acesso a educacio, ela
ndo desistiu e correu atrds e com isso vem se destacando com cargos estratégicos e acompanhando os
homens em varias dreas de atuagdo no mercado de trabalho.

Grafico 3: Area da empresa que atua.
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@ Materiais(estoquellogistica)
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Através do grafico 3 visualiza-se um significativo resultado da pesquisa que, a maioria das mulheres atuam
na area da administragio geral, com isso é possivel ver que elas realizam o trabalho na coordenagio de
todas as areas da empresa, também nos mostra que a mulher nido atua somente em uma area especifica,
assim como os homens, ela tem também a sua parcela de aten¢do e dedicagdo em cada tarefa que realiza.
De modo geral as mulheres tém algumas caracteristicas naturais que as fazem ter seus diferenciais, como a
vontade de ajudar seu préximo, empatia, tem mais comprometimento com a atividade que esta realizando
e sensibilidade com o préximo. Essas caracteristicas fazem com que ela tenha mais sucesso como
empreendedora. Isso para areas como, por exemplo, de relacionamentos, com clientes, a comunidade em
si fazendo com que isso torne em algo inovador e diferenciado. (AMORIM; BATISTA, 2011).
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Grafico 4: No caso da mulher ser a proprietaria, considera que seu empreendedorismo surgiu:

@ De uma oportunidade de mercado ou
@ De uma necessidade de trabalho
@ Nenhuma das alternativas

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

E possivel observar no grafico 4 que os empreendimentos independentes, qual é o porte de cada uma das
empresas, a maioria delas tiveram seus surgimentos de uma oportunidade de mercado, ou seja, como ja foi
comentada a maioria estdo no mercado a mais de dez anos. Ser empreendedor é aquela pessoa que inicia
ou que aumenta seu negdcio ou entdo coloca em pratica uma ideia ou projeto social sem se importar com
os riscos e responsabilidades que tera que passar e o melhor de tudo, sempre inovando sem grandes
incomodos (CHIAVENATO, 2012). Porém o relatdrio do Sebrae (2019) indica o contrario, que a maioria
dos negdcios que sdo abertos por necessidades e ndo por desejo de ser empreendedor, é das mulheres, ou
seja, elas vem abrindo seus prdprios negdcios por uma necessidade, algumas delas é para poder conciliar o
trabalho com os filhos, marido e casa.

Grafico 5: Estado civil das proprietarias:

@ Casada
@ Solteira
Vilva
@ Separada ou divorciada

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Ao observar o grafico 5 pode-se ver que a maioria das mulheres que sdo proprietarias sdo casadas e com
isso é possivel dizer que além de cuidar de seu negdcio préprio, atender clientes, cuidar dos afazeres de
casa, elas tétm um tempo para se dedicar a seu marido. Muitas vezes, o motivo pelo qual as mulheres
buscam ter seus proprios negdcios ¢ a facilidade em conciliar os horarios, pois com isso consegue conciliar
a familia e o trabalho (TEIXEIRA; BOMFIM, 2016).

Em relacdo ao nimero de filhos 34,5% das mulheres tem dois filhos, 33,6% tem um filho apenas, 19,1%
nao tem filhos, 11,8% tem trés filhos e 0,9% tem quatro filhos. As mulheres estdo optando em ter menos
filhos em comparacgdo ha alguns anos. De acordo com a Revista brasileira de Administragao (2019), com
dados da Pesquisa feita pela Rede Mulher Empreendedora (RME), a maternidade foi a grande alavanca
para 75% das mulheres para que decidissem abrir seus negécios no Brasil. Geralmente, essa vontade de
empreender vem, da necessidade de levar mais renda para dentro de casa, ter um trabalho que as deixe
satisfeitas e também que seja tenha mais flexibilidade para poder dar atencdo e cuidar dos filhos.
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Gréfico 6: Idade das gestoras:
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Ao analisar o grafico 6 pode-se ver que a maioria das mulheres que sdo proprietarias de seus
empreendimentos tem sua idade entre 41 a 45 anos, ou seja, as que mais se destacaram, porém no grafico
ficou bem dividido a idade delas, em Sdo Lourenco e regido tem-se empreendedoras com as mais variadas
idades. Segundo a pesquisa da Revista brasileira de administracdo, com dados do Sebrae (2019) aponta
que para o perfil de mulheres donas de seus negdcios sdo mais jovens, com 43,8 anos, comparados aos
homens com 45,3. Pode-se observar que tem mulheres cada vez mais jovens abrindo seus negdcios.

Com este estudo foi possivel responder o problema, objeto de estudo, que era pesquisar qual o papel da
mulher na gestdo das empresas associadas na Acislo. Pode-se destacar que a maioria das mulheres que
tem seus proprios empreendimentos tem a idade entre 41 a 45 anos, se comparado com a pesquisa feita
pela Revista Administracdo, com dados do Sebrae (2019), em que aponta que o perfil das mulheres donas
de seus negocios sdo jovens, com uma média de 43,8 anos, isso nos mostra que em nossa regido esse dado
se confirma e estd alinhada 4 pesquisa. Outro dado bastante significativo que foi possivel obter é de que
59% das mulheres da regido estudada tem seus proprios negocios, ja comparando com este dado com a
pesquisa do Sebrae, na qual o resultado é de 34%, verifica-se que o empreendedorismo feminino é forte na
regido estudada.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo se propos a pesquisar qual é o papel da mulher no mercado de trabalho nas empresas
associadas na Acislo, sendo que além de descobrir seu papel também foi possivel descobrir quantas
mulheres sdo proprietarias e/ou sé6cias de seus empreendimentos, como estava sua participacdo na gestao
das empresas e quais setores a mulher vem mais se destacando no meio empresarial.

Através do resultado da pesquisa, observou-se um significativo resultado, pois a mulher vem ganhando
seu espaco na gestdo das empresas, ou seja, ela vem assumindo cargos altos, em que antes eram ocupados
apenas por homens, ainda pode-se notar que grande parte das mulheres (59%) tem seu préprio negdcio e
que mais da metade das mulheres estdo ocupando cargos de gestdo e/ou direcdo dentro das empresas,
com destaque para a area de administracao geral, outro resultado positivo que foi possivel obter é que as
mulheres, em sua maioria, conseguiram concluir um curso superior. Ainda pode-se ver que também que
grande parte das empresas pesquisadas sdo microempresas.

O objetivo proposto da pesquisa foi atingido, pois foi possivel ter a resposta das 82 empresas escolhidas
aleatoriamente, através da amostragem probabilistica, considera-se que foram obtidos bons resultados e
também muito significativos, tanto para conhecimento geral, quanto para futuros estudos de outros
académicos.

0 estudo contribuiu para o conhecimento cientifico, uma vez que caracteriza a participagio da mulher no
mercado de trabalho e identifica o seu papel dentro das organizagdes na regido de Sdo Lourenco do Oeste,
conforme os dados apresentados as quais ja demarcaram seu espa¢co na atividade profissional
contribuindo para a gestdo das empresas locais.
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Como continuidade de estudo sugere-se ampliar a pesquisa com mais empresas, bem como aprofundar a
percepcdo das mulheres, por meio de entrevista, para conhecer melhor como é assumir cargos
estratégicos, sendo que estes eram assumidos apenas por homens até alguns anos atras, bem como,
conhecer como fazem para conciliar a familia com o trabalho.

Como qualquer pesquisa que tenha sido realizada, essa pesquisa também teve algumas limita¢des sérias
para que a pesquisa pudesse ser realizada e que o problema dela fosse respondido, tais como conseguir o
nimero necessario de respostas, as demoras em as pessoas responderam o questiondrio, algumas
empresas nio aceitaram responder, pois estavam com bastantes trabalhos ou até mesmo que ndo tinham
um tempo para poder responder, com isso foi optado em imprimir o questionario e manter contato,
pessoalmente, com as empresas associadas.
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Resumo: Este trabalho objetivou analisar o panorama e o perfil das publicacées sobre
Gestdo Ambiental ao longo dos anos, indexados na base de dados da Revista de Gestao
Social e Ambiental (RGSA), com a identificacio de 28 artigos. E notério a gradativa
preocupacdo com as questdes ambientais e a divulgacao das acoes desenvolvidas pelas
organizagoes, o que torna relevante o levantamento bibliométrico acerca do tema Gestao
Ambiental nas Organizacdes. Nesse contexto, a metodologia aplicada classifica a
pesquisa como quantitativa, descritiva, realizada por meio de uma analise secundaria
que tem como caracteristica a fonte de coleta de dados a documentos. A principal
conclusao é de que, apesar da relevancia da tematica, existem poucas publicacdes
cientificas sobre o tema, dentre estas publicagdes destaca-se a responsabilidade social.
Espera-se que este trabalho possa contribuir com futuros trabalhos que necessitem
fundamentar-se com a produgdo e publicacdo nacional académica sobre a tematica da

questao ambiental relacionada a gestdo, estratégia e desempenho organizacionais.

Palavras-chave: Gestao Ambiental; Vantagem Competitiva; Estudo Bibliométrico.
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1. INTRODUCAO

Ao longo dos anos, apds a Revolugao Industrial, com o aumento da populagdo nos diversos ambientes, é
perceptivel cada vez mais a geracio de residuos diversos, assim como a degradacdo ambiental, decorrente
da destinacdo inadequada dos residuos gerados (Valle, 2002; Phillipi Jr et al.,, 2014).

Apesar dos diversos problemas ambientais sofridos na atualidade proveniente do desrespeito humano a
capacidade de regeneracdo da natureza, é preciso discutir e desenvolver estratégias para desenvolver-se
sustentavelmente. Para isso, a ONU propde, em 2015, a Agenda 2030 com objetivos e metas que podem
ser alcancadas também pelas organizagdes privadas de transformacio de bens e servigos (ONU, 2015).

Mas, como manter-se produtivo ao mesmo tempo em que se preserva os recursos naturais? Em resposta a
essa pergunta, surgem diversas estratégias de gestdo ambiental, ou seja, percebe-se que a solugio nido é
deixar de gerar residuos e sim desenvolver técnicas que o elimine, contribuindo assim, para o
desenvolvimento sustentavel (Valle, 2002).

De acordo com Tauchen e Brandli (2006) a gestdo ambiental vem ganhando um espago crescente no meio
empresarial junto ao desenvolvimento da consciéncia ecolégica, em diferentes camadas e setores da
sociedade mundial. De fato, as empresas eram vistas apenas como institui¢des econémicas com atuagao e
responsabilidades inerentes ao ambito econémico e atualmente, elas tém sido fortemente influenciadas
pela emergéncia de novos paradigmas, além de papéis que devem ser desempenhados, como resultado das
alteracdes no ambiente em que operam (Doinares & Oliveira, 2018).

Dessa forma, a questdo ambiental esta se tornando cada vez mais uma matéria obrigatéria de empresas
nacionais e internacionais, ou seja, através da globalizacdo dos negocios, os padrdes de qualidade
ambiental em todos os sentidos descritos na ISO 14000 tonam-se cada vez mais relevantes (Doinares &
Oliveira, 2018).

Assim, vale ressaltar a importancia da pesquisa nesta area, tornando possivel ao pesquisador conhecer os
principais estudos desenvolvidos no Gestdo Ambiental ao longo dos anos, conhecer os métodos de
investigacdo mais usados e o perfil de trabalhos. Para isso, estudos basicos proporcionam conhecer
melhor o tema e verificar lacunas na ciéncia que justifiquem novos estudos, assim como mostrar os
principais caminhos adotados nas pesquisas realizadas (Vaz & Stumpf, 2010).

Diante do exposto, podemos chegar aos seguintes questionamentos: qual o panorama de publicagcées e o
perfil de artigos cientificos sobre Gestdo Ambiental ao longo dos anos na Revista de Gestdo Social e Ambiental
(RGSA)?

Para responder esses questionamentos, esta pesquisa tem como objetivo geral analisar o panorama e o
perfil das publicagoes sobre Gestdo Ambiental ao longo dos anos, indexados na base de dados do periédico
RGSA. Para alcancar ao objetivo geral, temos como objetivos especificos: identificar a quantidade de
artigos sobre esse tema por ano, identificar os principais autores, destacar os principais enfoques
tematicos e os principais métodos de investigagio.

Este estudo torna-se relevante para a academia, pois podera proporcionar a pesquisadores e organizacoes
de varios seguimentos caminhos utilizados nas pesquisas ao longo dos anos nessa tematica.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. GESTAO AMBIENTAL

Considerada a ciéncia que estuda e administra as atividades econémicas e sociais como forma de utilizar
racionalmente os recursos naturais, renovaveis ou ndo, a gestdo ambiental visa preservar o meio ambiente
de forma saudavel, de modo a garantir a qualidade de vida de todas as geragdes. Desse modo, é por meio
de praticas que garantam a conservacdo e a preservacdo da biodiversidade, a reciclagem das matérias-
primas e a reducdo do impacto ambiental das atividades humanas sobre os recursos naturais, que essa
ciéncia atua (Barsano & Barbosa, 2014).

A gestao ambiental tem um papel fundamental para as empresas que se preocupam em preservar o meio
ambiente, cumprir a legislagdo e crescer economicamente. Com a implantacdo de um sistema de gestdo
ambiental reduzem-se os riscos, proporcionando beneficios ao meio ambiente e controlando o uso de
matérias-primas e outros insumos. Além disso, conserva os recursos naturais, diminui e controla a
emissao de poluentes com o objetivo de otimizar os processos (Costa, 2014).
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Outrossim, Tinoco e Kraemer (2008) defendem que a redugdo de custos pode ser alcancada por meio de
praticas ambientais, a exemplo da melhoria dos processos e redugio de consumo de matéria-prima, agua e
energia. Ademais, é possivel obter a minimizacdo do tratamento dos residuos e efluentes e a diminuigao de
multas, entre outros. Um sistema de gestdo ambiental eficiente possibilita as empresas que respeitam o
meio ambiente identificar e minimizar possiveis impactos e recuperar o meio ambiente. Com essas
melhorias, ada concorréncia.

Porém, apesar da gestdo ambiental ser considerada uma atividade benéfica ao meio ambiente e a
sociedade, o enfrentamento a uma série de desafios é frequente (Hillary, 2004). Estdo entre principais
barreiras a dificuldade de entendimento e implantagio, a caréncia de recursos, a falta de suporte, a
instabilidade institucional, concluindo que a gestdo ambiental representa, para muitas organiza¢des, uma
nova perspectiva de gestao a qual exige novos recursos (Jabbour, 2013).

Dessa maneira, a caréncia de recursos pode ser considerada um argumento para aqueles que ndo
compreendem a gestdo ambiental de forma benéfica. Tal fato esta relacionado com o ndmero reduzido de
funcionarios, a caréncia de qualificacdo dos mesmos, a falta de um lider para conducdo do projeto e a
cultura organizacional de gestdo ambiental fragil (Jabbour, 2013).

2.2. GESTAO AMBIETAL EMPRESARIAL

A gestdo ambiental empresarial, tem como foco a diminuicdo de impactos ao meio ambiente resultante de
atividades das empresas, é um conjunto de politicas e praticas administrativas que visam a sadde das
pessoas como também a sustentabilidade do meio ambiente, eliminando os impactos negativos que as
organizacdes causam em seus processos (Jabbour & Santos, 2006).

A Gestdo ambiental empresarial veio para fazer com que organizagdes se conscientizem sobre seus atos
assim fazendo com que as mesmas possam aderir atividades menos danosas ao meio ambiente. Para
Maimon o processo de instalacio da gestdo ambiental nas organizacdes se passa por trés estagios que
primeiro vem o processo de adaptacio, segundo de equipamentos que venham diminuir a polui¢io, por
segundo a adaptacdo das atividades e por terceiro os comportamentos que vém para evitar problemas
futuros. Ou seja, o meio ambiente estard em foco no inicio ao fim das atividades dentro ou fora das
empresas (Jabbour & Santos, 2006).

As empresas que desejam aderir um sistema de gestdo ambiental precisam ter um planejamento
estratégico e operacional que sejam compativeis os objetivos ambientais com os objetivos da organizagio
(Donaire & Oliveira, 2018).

Para que a causa ambiental da empresa atinja seus objetivos, a atividade de
meio ambiente na organiza¢do deve potencializar ao maximo sua atuacgdo junto
aos demais setores da empresa, buscando integragdo profissional responsavel e
perfeita sintonia de interesses. (Donaire & Oliveira, 2018, p. 11).

Conclui-se que a gestao ambiental empresarial tem o objetivo de ajudar as empresas a enfrentarem e
evitarem os problemas causados por suas atividades. Ademais, colocar o meio ambiente como uma das
causas a ser defendida dentro das organizacdes, dando possiveis solucdes para resolver tais problemas e
estimulando praticas sustentdveis que possa atingir os objetivos buscados por organiza¢cdes ao mesmo
tempo preservar os objetivos ambientais.

3. METODOLOGIA

Esta pesquisa pode ser classificada por trés aspectos: quanto a abordagem, quanto aos procedimentos
técnicos e aos objetivos (Gil, 2018).

A abordagem é quantitativa, pois utiliza ferramentas estatisticas para coletar e tratar dados, além de expor
esses dados a analises estatisticas descritivas, relacionando as variaveis encontradas (Beuren, 2006).

Quanto aos objetivos, é dita descritiva, que, de acordo com Gil (2017; 2018) tem a finalidade de descrever
os fatos e fendmenos de determinada realidade e apontar possiveis relagdes entre variaveis. Por fim, com
base nos procedimentos técnicos, a pesquisa é de andlise secundaria que tem como caracteristica a fonte
de coleta de dados a documentos que sdo chamados de fontes primarias. (Marconi & Lakatos, 2010).
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A amostra de investiga¢do sera composta pelos artigos que atenderem aos seguintes critérios: indexados
na Revista de Gestdo Social e Ambiental, resultantes da busca pela palavra-chave “Gestido Ambiental em
Organizagdes”.

A area “Gestdo Ambiental” foi escolhida, por trazer estudos no que diz respeito a educacio e
desenvolvimento sustentdvel, cada vez mais estudada nos ultimos anos, principalmente dentro das
organizacoes.

0 levantamento feito encontrou um total de 31 documentos compreendidos entre os anos de 2007 e 2019,
dos quais 28 foram selecionados para a analise de dados e 3 foram descartados, por serem editoriais.

Ap6s a selecdo dos artigos foi elaborado um banco de dados com as informagdes classificadas da seguinte
forma: titulo, autores, quantidade de autor por artigo, ano de publicacdo, foco, objetivo, método e
principais contribuigdes.

A andlise consiste na leitura do titulo e resumo dos artigos, além dos elementos supracitados. Para
compilagdo dos resultados, serdo utilizadas planilhas eletronicas, as quais possibilitardo a andilise e
representacao dos dados.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Uma primeira categoria de analise dos resultados (Grafico 1) visa ressaltar a evolugio das publica¢cdes por
ano, quantos artigos foram publicado em cada ano sobre sustentabilidade entre 2005 a 2019, e em qual
ano teve mais publicacgdes.

Grafico 1 - Panorama de publicacdo sobre Gestdo Ambiental Organizacional da RGSA
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Ao analisar o Grafico 1, verifica-se que, ao longo de 13 anos, os anos 2010 e 2011 correspondem aos anos
que tiveram o maior nimero de publicacdes, mas com apenas 5 artigos. Conclui-se que, o nimero de
artigos presentes no periddico sobre a tematica ainda é pequeno.

Ademais, nos dois ultimos anos (2018 - 2019) houve uma queda de 2 para 1 artigo, nota-se que, apesar da
relevancia e avango da temadtica gestdo ambiental nas organizacdes, o nimero de pesquisas realizadas
sobre o assunto é pequeno.

O Portifélio de artigos consta no Quadro 1, a partir do qual iniciamos as nossas analises bibliométricas. Do
total de 28 artigos investigados, destacou-se as seguintes informacdes: palavras-chaves mais citadas no
quadro amostral, autores que mais contribuiram, qual o perfil dos artigos em relacdo a quantidade de
autores por artigo assim como os principais métodos de investigacdo utilizados e os principais enfoques
tematicos, como se segue nos proximos resultados.
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Quadro 1 - Portfélio de Artigos sobre Gestdo Ambiental em Organiza¢des publicados na Revista de Gestao

Social e Ambiental.

N2 \ Autor Titulo \
1 | carvalho etal. (2007) Ge.stao e su.stentabllldade: um estudo multicasos em ONGs ambientalistas em
Minas Gerais
2 | Miazzo et al. (2008) La rendicién de cuentas de sostenibilidad de las empresas radicadas en america
del sur
3| Filardi et al. (2009) Os catadores de resllduos e a responsabilidade s6cio-ambiental: a percepgio
sobre seu lugar social
4 Medeiros & Borges Ceticismo e pragmatismo, ambiguidades e contradi¢des: o olhar do estudante de
(2010) administracdo para a responsabilidade social corporativa
5 Neves & Rozemberg Estudo comparativo entre o sistema de gestdo ambiental do exército brasileiro e
(2010) anorma ISO 14001
6 | Souzaetal. (2010) Uma analise do perfil ambiental do centro comercial em Acailandia - MA / Brasil
Governanga dos recursos de uso comum e desenvolvimento territorial
7 | Menesesetal. (2010) . o e .
sustentavel: andlise dos arranjos institucionais da pesca na grande Floriandpolis
8 | Saggin etal. (2010) Gestdo ambiental nas organizacdes da quarta colonia
9 | santos etal. (2011) A utllllza(;ao da gestdo do conhecimento no processo de valoragdo econdmica
ambiental
Gongalves-Dias & Perspectivas de analise do ambientalismo empresarial para além de
10 2 o e
Teodésio (2011) demonizagdes e santificacdes
11 | Hodge etal. (2011) Em bu§ca da mudanga social: estratégias da ONG pro natura na Favela do
Salgueiro
12 Ribeiro, Ruiz, Serra Préticas de gestdo para otimizagio da vida util de computadores pessoais: um
(2011) estudo
13 | Soares & Pimenta (2011) At_ldltor}a.de sistema de gestdo ambiental: aplicacdo em uma industria
alimenticia em Natal/RN
14 | El Faro etal. (2012) A logistica reversa QO lixo tecn_olf)glco: um estudo sobre a coleta do lixo em uma
importante universidade brasileira
15 | Gomes etal. (2012) P_erp(_)sta para o ensino da cont_rol_adorla ambiental nos cursos de graduagdo de
ciéncias contabeis nas IES brasileiras
A atuagdo no mercado externo influencia a estratégia de gestdo ambiental das
16 | Alperstedtetal. (2013) empresas brasileiras? Um estudo multicaso na industria ceramica de Santa
Catarina
. Evidéncias tedricas sobre a contribui¢do da gestdo por processos para a inovagdo
17 | Silvaetal. (2013) .
ambiental
18 | Jesus & Barbieri (2013) Atuacdo de Cooperatlvas de cfeltadores de maFerlals rec1cla'1ve'15 na loglstlca
reversa empresarial para reciclagem por meio de comercializagio direta
19 Matos & Schommer Gestdo ambiental e mudanca organizacional: um estudo longitudinal (1971-
(2013) 2009) em uma companhia de saneamento brasileira
20 | Dantasetal. (2014) Analise dos gastos publicos com gestdo ambiental no Brasil
21 Demajorovic & Maturana | Desenvolvimento de produtos sustentaveis - estudos de casos: purificadores de
(2015) 4agua BRASTEMP e carpetes interface
22 | Gomes etal. (2016) Comportamento d? responsablllda}de soc1a-1 ernpresanal: analise dos projetos
realizados no varejo supermercadista brasileiro
23 Seramim & Brandalise A percepgdo ambiental do consumidor considerando a ACV e um produto da
(2016) industria de erva mate
p A gestdo social no contexto da gestdo ambiental: andlise da criacdo e
2 || Eplkeiel L) operacionalizacdo do projeto 3R ARQ-UFSC
25 | Severo etal. (2017) Environmental su.stamablhty'and sutstamable consumption: the perception of baby
boomers, generation x and y in Brazil
26 | Joseph et al. (2018) Respopsabllldafie 'soc1.al corpzorgh\va e 1nd1<?e§ de sustentabilidade: um estudo
dos ativos tangiveis e intangiveis a luz da visdo baseada em recursos
27 | Freitas & Paiva (2018) R<_3v1§a_o da producdo cientifica internacional de brasileiros acerca das mudancas
climaticas
28 Bankuti & Bankuti A “sincronia” ou a “sinergia” ambiental estratégica? Um estudo de praticas
(2019) ambientais em empresa do setor alimenticio

Fonte: Dados da pesquisa (2020).
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Com relagdo aos métodos utilizados nos 28 artigos selecionados, foram encontrados seis diferentes
métodos, tais como Estudo de caso; Pesquisa bibliografica; Pesquisa documental; Estudo de multiplos
casos; Survey e Andlise Estatistica, conforme ilustrado no Grafico 2.

Grafico 2 - Métodos utilizados no portfélio analisado na RGSA

® Estudo de caso

m Pesquisa bibliografica
Pesquisa documental

® Estudo de multiplos casos

= Survey

W Analise estatistica

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Mediante a analise do Grafico 2, o principal método utilizado nos trabalhos refere-se ao estudo de caso,
representando 43,33 % da amostra selecionada. Os trabalhos que se apresentam com esse método sdo
mais complexos e investigativos, principalmente mais detalhados para compreender determinada
situacdo na vida real. Além disso, os artigos utilizaram a pesquisa bibliografica, o que corresponde a 20% e
4 a pesquisa documental, correspondente a 13,33%.

Em relagdo a autoria, a Tabela 1 apresenta a quantidade de autores por artigo, 77 autores diferentes foram
responsaveis pelos 28 artigos, sendo que destes 10 foram elaborados em dupla (35,71%), 9 por quatro
autores (32,14%), 7 por trés autores (25%), os quais sdo mais comuns no periddico.

Tabela 1 - Quantidade de autores por artigo x Quantidade de artigos

Quantidade de autores por artigo Quantidade de artigo
2 10 35,71%
3 7 25,00%
4 9 32,14%
5 1 3,57%
8 1 3,57%
Total 28 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Outrossim, em relacdo aos autores que mais publicaram artigos sobre a tematica pesquisada no periodo
deste estudo, verificou-se que cada uma das autoras Lara Bartocci Liboni e Sylmara Lopes Francelino
Gongalves-Dias publicaram em 2 dos 28 trabalhos identificados nesta pesquisa, o que representa apenas
2,6% do total. Tal resultado demonstra que é incomum publicagdes constantes na revista analisada.

Outro aspecto relevante deste estudo, refere-se ao foco das publicacdes, os quais foram identificados 33
diferentes enfoques tematicos, conforme ilustrado no Grafico 3, tendo destaque a Responsabilidade Social,
mostrando a preocupacdo das organiza¢des com essa tematica.
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Grafico 3 - Enfoques tematicos identificados no portfélio analisado
B Responsabilidade social
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Vale ressaltar que um mesmo artigo poderia apresentar mais de um enfoque, por isso, identificamos um
quantitativo maior que o nimero de trabalhos analisados.

O principal foco apresentado nos trabalhos refere-se a. A responsabilidade social pode ter se destacado
como tematica por ser um dos temas mais recorrentes nos ultimos anos envolvendo o beneficio da
coletividade por meio de posturas, comportamentos e agdes que promovem o bem-estar.

Outros focos que predominam é Gestao Ambiental e Gestdo Ambiental Estratégica, com aproximadamente
6,06% de trabalhos publicados cada. Por outro lado, os demais focos apresentam apenas 1 artigo dentro
da tematica.

Ao realizar a leitura mais aprofundada dos artigos, foi possivel identificar suas principais contribuicées,
conforme ilustrado no Quadro 2.
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Quadro 2 - Principais contribuicées dos artigos analisados no portfélio

Carvalho et al.
(2007)

Objetivo
Descrever e analisar as a¢des de gestao de
trés organizacgoes do terceiro setor que
atuam na area ambiental, na Otica da
sustentabilidade.

Resultados e Contribuicdes
Embora sejam entidades de grande
importancia em sua area de atuagao, as
organizagdes pesquisadas apresentam
falhas em sua gestdo.

Miazzo et al.
(2008)

Fazer com que empresas tomem a
consciéncia que se deve assumir novas
responsabilidades sobre o
desenvolvimento sustentavel

Desenvolveu-se uma andlise fatorial de
correlagdes multiplas para construir varios
tipos de unidades de observa¢ao mediante
sua comparag¢do com as modalidades das
caracteristicas observadas.

Filardi et al.

Apurar que nivel de compreensdo
possuem os catadores sobre as

Demonstrar que existe um grande
distanciamento da a¢do dos catadores com

(2009) possibilidades e limitacdes que este tipo .
. ~ . et as organizagoes.
de inser¢ao social tem possibilitado.
el = Bl il Seel Que a qualidade dos produtos e servicos e o
Corporativa (RSC) na perspectiva do preco competitivo sao critérios mais
Medeiros & importantes na decisdo de compra desses

Borges (2010)

estudante de administracdo de duas
institui¢des de ensino, uma publica e outra
particular.

estudantes do que a conduta ética e as
praticas de responsabilidade social e
ambiental das companbhias.

0 SIGAEB foi planejado de acordo com as
fases preconizadas pela NBR ISO 14001,
ainda que com uma série de aspectos

Neves & Descrever a evolugdo do sistema de gestdo | ausentes e um foco das autoridades
Rozemberg . P o o1 . . .

(2010) ambiental do exército brasileiro (SIGAEB) mllltalres ainda multas' vezes res.trl\to ao
atendimento aos requisitos legais a
realizacdo de obras, distanciando-se do
proposto pela norma.

0 sistema de gestdo ambiental s6 ocorreu
de forma incipiente em 04 organizagdes,
sendo desconhecido por 80,43% dos
entrevistados. Portanto, agdes educativas e
Souza et al. Objetivou avaliar o perfil ambiental de administrativas sobre a importancia da
(2010) empresarios no centro deste municipio. gestdo ambiental devem ser desenvolvidas

para se mudar esta realidade,
oportunizando ganhos econémicos,
ambientais e sociais na cidade de
acailandia.

Meneses et al.
(2010)

Analisar os arranjos institucionais da
pesca artesanal na grande florianépolis,
com o intuito de compreender as
possibilidades e os limites para a
governanca dos recursos de uso comum
no contexto do desenvolvimento
territorial sustentavel da regido.

Comunidades de pesca estdo buscando
alternativas para fortalecer a governanga
local do setor.

Saggin et al.
(2010)

Identificar se existe a preocupacdo com as
questdes ambientais por parte das
organizagdes da regido da quarta colonia e
se as mesmas adotam programas de
gestdo ambiental, analisando fatores que
podem influenciar nas diferentes
abordagens dadas ao tema.

Organizagdes estudadas limitam-se apenas
as exigéncias da legislacdo ambiental em
vigor. Assim as organiza¢des necessitam
adotar novas posturas e um processo de
atualizacdo continua que pode ser
viabilizado pela gestdo ambiental.

Santos et al.
(2011)

Fazer uma analise tedrica da importancia
da gestdo do conhecimento quando
aplicados métodos de valoragio
econdmica ambiental.

Evidenciar a gestdo do conhecimento e sua
importancia na valorizagio dos recursos
naturais.
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(Continuacgao)

Quadro 2 - Principais contribui¢des dos artigos analisados no portfélio

Gongalves-Dias

Objetivo
Analisa-se as diferentes motivacoes e
estratégias que podem levar as empresas a
assumirem um discurso e uma postura de
responsabilidade ambiental que seja

Resultados e Contribuicdes

A analise aponta uma série de desafios que
se apresentam frente a necessidade de se
construir estratégias de inovacdo em

10 & Teoddsio legitimada pela sociedade, bem como os ~ . L .
. . gestdo ambiental mais sintonizadas com os
(2011) desafios que se apresentam diante dos . ~
. : . recentes avangos na discussao e nas lutas
diferentes quadros interpretativos sobre o - . . g
A 7 ) : socioambientais contemporaneas.
fendmeno do chamado “ambientalismo
empresarial”.
o ~ Ganho de confianca pela onge
Hodge et al. Contribuir para a busca de soluc¢des de . sapeaonge
11 o desenvolvimento do capital social da
(2011) problemas sociais complexos. . : . o
comunidade do salgueiro no rio de janeiro.
Propor praticas de gestio sustentavel Que a universidade ainda ndo tem
12 Ribeiro, Ruiz, direcionadas a otimizagdo da vida util dos | procedimentos sistematizados para a
Serra (2011) computadores obsoletos tendo como gestdo visando a otimizagdo da vida util dos
referéncia o principio dos 3 rs. computadores obsoletos
Implementar um modelo de auditoria
ambiental estruturado nas especificacdes e | Permitiu uma analise pratica e critica da
13 Soares & recomendagoes da iso 19011 e iso 14001, situacdo real da empresa, possibilitando o
Pimenta (2011) | visando melhorias no sistema de gestdo levantamento de pontos fortes e
ambiental de uma empresa do ramo oportunidades de melhoria na gestdo.
alimenticio
. Suprir uma escassez de estudos
Mapear, compreender e descobrir o que P
El Faro et al. . . envolvendo logistica reversa de
14 poderia ser feito para melhorar a ) -
(2012) ot . equipamentos eletronicos em
eficiéncia do atual sistema de coleta. . .
universidades
Propde-se um modelo de ensino
interdisciplinar, alicer¢ado no paradigma
Apresentar uma proposta de ensino da da sustentabilidade. Assim, as disciplinas
15 Gomes et al. controladoria ambiental nos cursos de do curso devem focar temas transversais,
(2012) ciéncias contabeis das instituigdes de tais como desenvolvimento
ensino superior (ies) brasileiras. sustentavel;responsabilidade social
corporativa e contabiliza¢do das a¢des de
prevencdo e recuperacido ambiental.
Analisar a influéncia da atuag¢do no Resultados da pesquisa ndo permitem
16 Alperstedt etal. | mercado externo nas estratégias de gestdo | afirmar que as estratégias ambientais das
(2013) ambiental das maiores empresas empresas tenham sido afetadas por sua
ceramicas brasileiras. atuacdo no mercado externo.
E de que a gestdo por processos (BPM), Evidéncias de relagdes positivas entre os
Silva et al com seu foco no entendimento, dois temas e, pelo nimero reduzido de
17 (2013) ' modelagem, melhoria e otimizacdo de trabalhos que correlacionem o tema, é
processos de negdcios pode contribuir possivel dizer que ha espago para
com a envirommental innovation. desenvolvimento de pesquisa nessa area.
Compreender a insercdo de organizag¢des A atuacdo de empresas de bens de consumo
18 Jesus & Barbieri | de catadores, em programas empresariais | na gestdo de fluxos de informacoes,
(2013) de logistica reversa, para reciclagem de permitindo uma gestdo eficiente das
embalagens pds-consumo. operacdes de logistica reversa.
Embora as mudangas em gestdo ambiental
Busca compreender as mudancas nos periodos analisados sejam visiveis em
Matos & organizacionais em gestdo ambiental iniciativas e areas especificas da empresa,
19 Schommer ocorridas na agua azul, principal empresa | as mesmas correspondem a estagios
(2013) de saneamento de um estado brasileiro, iniciais ou intermediarios, nio sendo algo

entre os anos de 1971 e 2009

disseminado e incorporado as praticas da
organizacao.
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(Continuacgao)

Quadro 2 - Principais contribui¢des dos artigos analisados no portfélio

Dantas et al.

Objetivo
Desenvolver umconjunto de analises dos
gastos publicos com a gestdo ambiental no
orcamento brasileiro. Sdo objetivos
especificos da pesquisa: avaliar os gastos
publicos ambientais nas diferentes esferas

Resultados e Contribuicdes

Dispéndios ambientais ainda sdo
incipientes frente as despesas publicas
totais do pais e pouco representativos
quando comparados internacionalmente,

20 o~ s A evidenciando uma lacuna entre as
(2014) degoverno (unido, estados e municipios); e ~ :
21 e A T demandas por protecdo ambiental e o
executar analises entre o dispéndio oo o
. g q direcionamento aos principios da
ambiental brasileiro e o de outros paises, s .
: . sustentabilidade diante da forma atual de
de forma a construir uma pesquisa ~
. 2 \c . acdo estatal.
comparativa a nivel internacional.
Revelar as diferencas significativas entre as
21 Demajorovic & | Analisar as principais caracteristicas de duas empresas no que concerne a
Maturana (2015) | cinco ferramentas de gestdo ambiental. comunicacdo dos atributos socioambientais
de produtos e processos.
Analisar o comportamento de ~ . :
Gomes et al. comp . . A correlagdo entre gestdo do ambiente (c-
22 responsabilidade social desenvolvido : :
(2016) : ga) e o fator meio ambiente.
pelas empresas no setor supermercadista.
Ao final foi possivel descrever a
importancia das organizagdes em aplicar o
modelo para obter maior conhecimento
o ~ sobre sua clientela, propiciando a¢des
. Identificar o grau de percepg¢do do prop 5
Seramim & . ~ s ~ norteadas pela conduta do consumidor em
. consumidor em relagdo as questdes ~ C
23 Brandalise : : 1 . relagdo ao produto. Os principais
ambientais ao longo da andlise do ciclo de . N
(2016) . \ . resultados indicam que a organizagdo deve
vida do produto (acv) a base de cha mate. . .
desenvolver mercadoldgicas no sentido de
informar as fortes caracteristicas
ecologicas presentes no produto, pouco
percebidas pelos consumidores.
Analisar o processo de criagdo e de
operacionalizac¢do do projeto 3r (redugio,
reuso e reciclagem) do arg-ufsc Insercdo a cada semestre, a partir de 2006,
24 Espindolaetal. | (departamento de arquitetura e do projeto 3r no contetido programatico da
(2017) urbanismo da universidade federal de disciplinaplanejamento ambiental urbano
santa catarina) a luz dos pressupostos (e12) e de outras disciplinas.
conceituais que fundamentam a gestdo
social no contexto da gestdo ambiental.
Analisar a percepgdo das geragdes sobrea | Baby boomers apresentaram maior
relacdo de sustentabilidade ambiental, conscientizagdo sobre a sustentabilidade
25 Severo et al. praticas ambientais e consumo ambiental em relagdo ao consumo
(2017) sustentavel, através da analise de 824 sustentavel, bem como a geragdo y de
entrevistados de diferentes regides do praticas ambientais com consumo
brasil. sustentavel
Revelaram contradigdes a respeito da
relagdo entre a participacdo nos indices de
sustentabilidade e a varia¢do nos ativos
corporativos. Um total de 15 casos
oseph et al. . . . indicaram resultados neutros (9) ou
26 ljesszp Responsabilidade social corporativa ()

(2018)

negativos (6) nos ativos. O ganho mais
recorrente em ativos tangiveis foi o
financeiro (24 casos), e em ativos
intangiveis foi principalmente com relagdo
a reputacdo das empresas (8 casos).
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(Continuacgao)
Quadro 2 - Principais contribui¢des dos artigos analisados no portfélio

Objetivo Resultados e Contribuicdes

Revelou que osestudos dos autores
brasileiros se concentram no setor
agropecuario e que o tema abordado ainda
Investigar a produgiocientifica é pouco explorado internacionalmente por
27 Freitas & Paiva internacional de autores brasileiros acerca | autores brasileiros, caracterizando-se como
(2018) das mudangas climaticas na area de um tema emergente e que necessita de
negocios, gestdo e contabilidade. exploragao em outros setores brasileiros,
sobretudo no campo da governanca
climatica, gestdo organizacional e interagdo
com os stakeholders
Alinhamento entre estratégia e praticas
Bankuti & Discutir agdes ambientais estratégicas ambientais na unidade de neg6cios em
28 : implantadas por empresa multinacional estudo, principalmente em decorréncia de
Bankuti (2019) . : ~ . .
do setor de alimentos no brasil. adequacdes a leis e normas impostas pelo
grupo (por meio de SGI).

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Logo, ao examinar o Quadro 2 é visto uma série de desafios apresentados frente a necessidade de se
construir estratégias de inovagdo ambiental. As contribui¢cdes afirmam o grande destaque que a tematica
possui dentro das organizacdes, mas ainda é pouco explorada pois as empresas necessitam adotar novas
posturas e um processo de atualizacdo continua que pode ser viabilizado pela gestdo ambiental.

Por fim, as publica¢des representam uma baixa énfase dentro do periddico, haja vista a pequena amostra
analisada. De forma geral, por meio da pesquisa foi possivel verificar que, apesar da importancia da
tematica, a falta de credibilidade e pouca divulgacdo ainda é presente por parte das organizagdes.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao analisar os artigos publicados na Revista de Gestdo Social e Ambiental (RGSA), a partir de um estudo
bibliométrico, conclui-se que a gestdo ambiental é uma area que esta se tornando cada vez mais um
assunto obrigatdrio nas empresas nacionais e internacionais. Além disso, envolve um conjunto de medidas
e procedimentos que visam reduzir e controlar os impactos introduzidos por um processo, produto ou
servico sobre o meio ambiente.

Foram identificados 31 documentos, dos quais 3 foram descartados por serem editorias. Em relacdo aos
28 artigos cientificos da area ambiental presentes no periddico, de 2007 a 2019, foi possivel identificar a
quantidade de artigos por ano, o tipo de estudo, a abordagem metodolégica, o foco, a quantidade de
autores por artigo e a constancia de publicacdes deles. Tal resultado foi alcancado utilizando-se de
planilhas de dados e informagdes no Excel.

Na revista, os anos que tiveram mais publica¢des sobre o tema “Gestdo Ambiental em Organizagées” foram
2010 e 2013 com cinco artigos em cada ano. E o idioma mais comum foi o portugués, pois apenas 2 dos 28
ndo sdo de origem brasileira.

Por outro lado, a 4rea temdatica mais comum nesta investigacdo é a Responsabilidade Social. A andlise
segundo os autores revelou que os 28 artigos tém a participacdo de 77 autores, correspondente a uma
média de 2 a 3 autores por artigo. Porém, com uma observacdo mais detalhada, pode-se afirmar que artigo
escritos por 2 a 4 autores sdo mais constantes. Por fim, os autores que mais se destacaram foram Lara
Bartocci Libonni e Sylmara Lopes Francelino Gongalves Dias, pois publicaram em 2 dos 28 analisados.

7

Logo, conclui-se que é incomum publica¢gdes no periddico sobre o tema abordado. Apesar de ser um
assunto de grande importancia, a Gestio Ambiental é um assunto em declinio nos ultimos anos e a falta de
credibilidade contribui para o pequeno nimero de pesquisas identificadas.

Espera-se que este trabalho possa contribuir com futuros trabalhos que necessitem fundamentar-se com a
producdo e publicagdo nacional académica sobre a temdtica da questdo ambiental relacionada a gestdo,
estratégia e desempenho organizacionais. Como recomendacdo para trabalhos futuros, sugere-se a
ampliacdo do estudo a partir da coleta de artigos em periddicos diferentes e eventos nacionais e
internacionais, com o objetivo de tragar um paralelo e comparar a producio cientifica da area de gestao
ambiental em organizagdes.
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Capitulo 13

Ensino e pesquisa: Fundamentos tedricos da formagdo
docente em Administracdo

Ismael Lemes Vieira Junior
Patricia Buffon Vieira

Resumo: O presente trabalho visa analisar quais os preceitos e carateristicas que
marcaram o percurso formativo do curso de administracdo em nosso pais no que diz
respeito ao nivel superior de ensino, realizando um comparativo com a formacao
docente e o incentivo a pesquisa e ensino. Pode-se observar, pela trajetoria histérica, que
o curso de administracdo sempre acompanhou as mudancgas e as tendéncias do processo
de industrializacdo bem como as necessidades profissionais apresentadas pelas grandes
empresas do pais. A metodologia de ensino utilizada para desenvolver a pesquisa em
questdo é uma revisao bibliografica a cerca do método de analise hipotético dedutivo,
sendo realizadas as analises conceituais e posteriormente a constru¢do do trabalho.
Diante dos pressupostos, pode-se observar que para se conseguir um desempenho
significativo na cadeia produtiva, o pais precisa incentivar o desenvolvimento de
pesquisas voltadas para a drea econ6mica e administrativa, e as pesquisas por sua vez,
sO trardo respaldo consideraveis uma vez que os profissionais que estiverem
desenvolvendo-as forem capacitados, logo a formacdo docente é muito importante tanto
para a realizacdo da capacitacao dos profissionais que estardao compondo as cadeias
produtivas como, para o desenvolvimento de pesquisas e estudos nos mais variados

temas.

Palavras-chave: Industrializacao. Pesquisa. Ensino. Administracdo. Formagdo Docente.
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1. INTRODUCAO

Em nossa sociedade ocorrem transformacoes em todo o instante, observa-se que a oferta de cursos bem
como a formacgdo de professores, independente da area, segue os parametros que sdo especificados para
atender a demanda social do periodo em questdo. E o mesmo acaba por ocorrer quando tratamos em
especifico do curso de administragdo levando em conta alguns pareceres a respeito do ensino e pesquisa
bem como a formagdo docente.

A formacao inicial do professor se trata de um tema que pode ser inserido tanto na area educacional geral,
quanto no campo da area da administracdo especifica. Contudo, considera-se que a educacdo voltada para
a formacao docente possui uma grande comunidade de pesquisadores e estudiosos, que se debrucam
sobre diversos assuntos e temas relevantes ao ensino desta disciplina, buscando implementar novas
praticas e metodologias no processo de ensino-aprendizagem. Assim, de acordo com Ponte (2008), a
Educacio se constitui como um campo de praticas sociais, de investigacdo académica e de formacgao, sendo
que seu objeto de estudo, embora em construc¢ao, constitui-se no ensino e aprendizagem da area de ensino
em suas multiplas relagdes, em diferentes processos educativos.

A construcio e aquisicdo do conhecimento durante o periodo de graduacdo é amplamente discutida, as
varias discrepancias sobre o que é ou nio relevante no processo de aprendizagem abrange décadas de
pesquisas e teses com diferentes opinides, mas o foco principal é o mesmo, de que a construcdo de um
repertério de conhecimentos necessarios ao futuro docente, que devera ser intermediador no processo de
aprendizagem de jovens alunos, é muito importante e deve ser amplamente desenvolvido, pois o professor
possui papel fundamenteal no desenvolvimento educacional e social, entdo necessita possuir uma base de
conhecimento sélida. Isso ndo se configura como algo contraditério, visto que uma das caracteristicas da
educacdo é ser interdisciplinar, o que implica na necessidade de recorrer a distintas areas para auxiliar na
compreensio de um determinado assunto.

Sobre esta tematica, D’ambrosio (1997) elucida que a educagdo matematica, ao qual esta inserida no
campo de ensino da administracdo, é uma “area de conhecimento interdisciplinar envolvendo, além da
propria matemadtica, conhecimentos de sociologia e politica, psicologia e ciéncias da cognigao,
antropologia e historia, artes e comunicagao, e inimeras outras areas”.

Um dos primeiros aspectos reconhecidos, quando se discute sobre a formacdo do professor frente as
demandas atuais, é que a formacdo desse profissional é complexa e implica na construgio de uma
variedade de conhecimentos de diferentes naturezas. Essa complexidade inerente ao processo de
formagdo do educador, principalmente quanto a aprendizagem da docéncia e o desenvolvimento da
capacidade de ensinar e repassar conhecimento, nao se limita ao contexto da formacao inicial, ocorrendo
em diferentes espacos sociais, antes e depois da formagao académica, sendo que os diferentes contextos
apresentam potencialidades e limita¢gdes e durante esse processo de formacdo continuada o educador
adquire competéncias que o tornam apto a ensinar novos conhecimentos a criancas e adolescentes.

Dessa maneira, a problematica da pesquisa visa questionar os desafios da formacéo inicial do professor da
area de administragido, bem como as possiveis repercussoes dessa formagio no inicio da carreira docente,
considerando certo divdrcio entre a formacao inicial e a realidade escolar. Isso faz com que o professor
iniciante identifique as contradi¢des e perceba que tanto os conhecimentos como as normas de atuagao
transmitidos na instituicdo de formag¢do pouco tém a ver com os conhecimentos e as praticas profissionais.

Em decorréncia disso, esses profissionais tendem a atribuir pouca importincia aos conhecimentos
advindos de sua prdpria formagdo inicial, supervalorizando os conhecimentos oriundos do conhecimento
empirico adquirido durante sua carreira.

O estudo do referente trabalho é de cunho bibliografico e tem como suporte para seu desenvolvimento,
livros, teses, pesquisa, dissertagdes, artigos ja publicados sobre a formagdo inicial, com o objetivo de
refletir sobre as lacunas da formagao do professor de administracdo e como o ensino e a pesquisa podem
estar atrelados a essa formacao inicial do docente.

Para que seja possivel alcancar os objetivos, o primeiro capitulo consta com uma breve explanagio a
respeito do contexto histérico do curriculo da administragdo e as acdes que surgem relacionados ao
ensino e pesquisa no pais. Apos, no segundo capitulo, é realizado uma discussio a respeito da formacio
docente do profissional que atua nesta area de ensino.
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2. FUNDAMENTOS E HISTORICO DO ENSINO DE ADMINISTRACAO

O ensino da administragido é marcado por dois momentos decisivos o primeiro quando sido aprovados os
curriculos minimos no final da década de 60 e o segundo quando sdo apresentadas as Diretrizes
Curriculares para os Cursos de Graduagdo em Administragio em 1998.

A construcdo histérica do curso de administracdo é muito recente em nosso pais, datando seu inicio
aproximadamente no ano de 1952. Por meio das novas tecnologias e da modernizacdo da sociedade
advindas das revolugdes industriais iniciadas na Europa, se observa uma evolugdo nos aspectos
formativos do pais. Uma vez que o ensino segue as mudangas bem como o desenvolvimento da sociedade.

Para que fosse possivel a realizacdo de novas oportunidades de cursos era necessario existir uma condicdo
de motivacdo para a sua criacdo, e esta por sua vez era proporcionada por meio da necessidade de
capacitar os profissionais que atuavam dentro do mercado. Em se tratando do curso de administracgio, se
viu a necessidade de se ter um profissional que desenvolvesse as atividades empresariais relacionadas ao
controle, andlise e planejamento das fun¢des empresariais desempenhadas.

Pode-se perceber uma ascensdo dessa necessidade a partir da década de 40, onde segundo os estudos
desenvolvidos pelos autores Andrade e Amboni (2002), eram necessarias a aquisicio de uma mao-de-obra
que fosse qualificada para fornecer suporte as modificacées econdmicas e administrativas uma vez que a
sociedade estava vivenciando um processo de industrializacio.

A primeira formacdo dentro da area de administragdo surgiu com a formacdo em nivel profissionalizante
para que fosse possivel atender a demanda industrial do pafs. Para tanto, dois momentos sdo
significativos de andlises, o primeiro estad relacionado ao modelo de governo adotado pelos governos de
Getulio Vargas, tendo o ensino neste momento um carater nacionalista caracteristico do projeto do lider
politico. O segundo momento, no governo do presidente Juscelino Kubitschek, possui as caracteristicas de
um modelo econémico interacionista sendo oportunizado pela abertura econémica. Diante dessa politica,
no governo de JK, o processo de industrializacdo se acentua modificando as questdes do ensino de
administracdo, uma vez que o mesmo segue as transformag¢des que ocorrem no processo industrial do
pais.

A grande procura pelo ensino superior ocorre, em grande parte, pela necessidade das grandes industriais
em profissionais capacitados que pudessem lidar com a burocratizagio e as inovacgdes tecnoldgicas que
estavam sendo inseridas nos campos de trabalho.

Por meio da criacdo da Fundacdo Gettlio Vargas e a criacdo da Faculdade de Economia e Administracdo da
Universidade de Sao Paulo sdo iniciados o ensino e a pesquisa dentro do campo de analise econémica e
administrativo do Brasil, sendo que estes dois fatores contribuem em muito para o desenvolvimento
industrial e econémico do pais. (Andrade & Amboni, 2002).

Com a Fundagio Getulio Vargas, iniciam-se no pais os primeiros centros de investigacdo sobre economia,
buscando fornecer estudos e pesquisas para as empresas estatais e privadas almejando o
desenvolvimento industrial do pais. A Fundagio realizou varias parcerias com institui¢cdes de ensino norte
americano, sendo no ano de 1952, criada a Escola Brasileira de Administragdo Publica, tendo o apoio da
ONU e da UNESCO. A parceria com essas organiza¢des previa agdes com professores estrangeiros na
instituicdo bem como a capacitagdo no exterior dos profissionais que ali atuavam.

Logo apds, foi criada a Escola de Administracdo de Empresas de Sdo Paulo, no ano de 1954, tendo como
objetivo desenvolver a formacio e capacitagdo no pais, escolhendo a regido de Sdo Paulo por ela ser o
coragdo do processo de industrializacdo do pais. Por meio da realizacdo de parcerias com instituicdes de
ensino superior norte americano influenciou o desenvolvimento do curriculo e da bibliografia utilizadas
no curso. Assim, surge no pais o primeiro curriculo especializado em administracdo, modificando
totalmente os parametros que serdo posteriormente adotados no ensino superior.

A partir da década de 60, a Fundagao Gettlio Vargas passou a ofertar cursos de pés-graduacdo e mestrado,
fornecendo capacitagdo para os docentes da 4drea econdmica e administrativa. E na metade da década de
70 a FGV, langou o programa de doutorado nessas areas.

E por meio dessas inciativas vao surgindo novos cursos de nivel superior de ensino e novas faculdades e
universidades em todo o pais. Para tanto, pode-se observar que neste primeiro momento a evolucdo e
criacdo dos cursos de administracido foram constituidas dentro das universidades, segundo os autores
Andrade e Amboni (2002), faziam parte de um complexo de ensino e pesquisa, transformando-se em
grandes polos de referéncia.
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O primeiro curriculo do curso de administragdo que surgiu, por meio do parecer N2 307 /66, contava com
as seguintes disciplinas:

Figura 1: Primeiro Curriculo do Curso de Administra¢io

Matematica Estatistica Contabilidade

Psicologia
Aplicada a
Administracdo

Economia Teoria
Brasileira Econdmica

Sociologia Instituigdes de
Aplicada a Direito Publico
Administracdo e Privado

Legislagdo
Social

Administracdo Teoria Geral o
. : Legislagdo
Financeira e da S
- - Tributaria
Orgamento Administragdo

Administragdo Administragdo
Pessoal de Material

Tal curriculo visava contribuir com a formagdo que a sociedade estava necessitando para que fosse
impulsionada a economia do pais. Apds a constituicdo de um curriculo base para o curso, iniciou-se o
processo de construcdo de 6rgdos que pudessem realizar a fiscalizagdo e regulamentac¢do dos profissionais
que iram atuar na area, tanto o que estavam em formagdo como os docentes.

Com o passar dos anos os estudos e pesquisas mostraram que o curriculo ndo deveria somente suprir a
demanda do mercado econémico ou industrial, deveria ser usado como sendo um redutor das
problematicas e relagdes sociais, apresentado assim um foco como agente transformador que fosse capaz
de atender os avancos da ciéncia e da tecnologia.

Atualmente, para que seja possivel atender a demanda as instituicdes de educacio profissional se fazem
presentes em todo o territério nacional, com a mais diversificada oferta de cursos buscando sempre a
qualidade do ensino que é ofertado a populacdo brasileira. Assim, o governo federal, por meio da criacdo
desses programas, consegue suprir as demandas dos diversos setores da economia brasileira,
promovendo o incentiva a novas pesquisas, processos, produtos e servicos que colaboram para o
desenvolvimento da nossa economia.

A educagido em nosso pais teve varios momentos e configuracdes, sendo primeiramente tida como um
ensino para a classe privilegiada, somente em com a Lei de Diretrizes e Base da Educacgio de 1996 o ensino
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técnico e profissionalizante passa a ter a sua propria categoria, sendo este dividido em: basico, técnico e
tecnoldgico.

Por meio dos artigos da Lei de Diretrizes e Bases da Educagao, tem-se que a educagio profissional no pais
¢ integrada as diferentes formas de educacdo, promovendo o desenvolvimento das aptidées para o
desenvolvimento produtivo do pais. Em seu paragrafo tinico consta que: “o aluno matriculado ou egresso
do ensino fundamental, médio e superior, bem como o trabalhador em geral, jovem ou adulto, contara com
a possibilidade de acesso a educagao profissional”. (BRASIL, 1996).

Para tanto, a educagdo profissional é desenvolvida com o intuito de se realizar a articulacdo entre as
diferentes areas da educacdo continuada. Assim, as escolas técnicas bem como as profissionais, ofertardo
os cursos regulares e especiais, abertos a comunidade, condicionados a matricula a capacidade de
aproveitamento e ndo necessariamente ao nivel de escolaridade. (BRASIL, 1996).

Por meio das legisla¢gdes que regem o ensino no pais bem como as caracteristicas de sua criagdo e histdria
e perceptivel e o ensino profissionalizante e técnico no pais, atendeu a diferentes exigéncias dos governos
sendo moldadas as exigéncias econdmicas e industriais que eram caracteristicas de cada periodo.

O fator econdmico sempre foi o impulsionador das mudangas e demandas que moveram o fazer
pedagoégico dentro da rede publica de ensino, a pouco tempo que o foco mudou-se para as questdes
sociais, buscando-se uma melhor qualidade de vida para a populacdo por meio da sua capacitagio bem
como as pesquisas que ali se desenvolvem.

Os conceitos que envolvem a teoria da administracdo bem como as a¢des e planejamentos que devem ser
adotados pelo administrator da empresa seguem como base a teoria da organizacdo. Sendo esta
evidenciada como o modo a se pensar sobre as organizacdes, baseado nos padroes e regulamentag¢des do
projeto estratégico organizacional e comportamental desenvolvido.

Uma organizacdo é formada por varios setores sendo estes compostos por pessoas, o planejamento
organizacional tem como objetivo central fazer com que os papéis, as responsabilidades e atribui¢des além
do relacionamento entre os colaboradores possuam uma diretriz e uma delimitagdo fazendo a unido
desses fatores.

Assim, as caracteristicas que envolvem a administra¢do se apresentam como um processo de consecug¢ao
dos objetivos organizacionais com foco na eficiéncia, eficicia que sido realizadas por meio do
planejamento, da organizacgao, dos aspectos da lideranca e dos recursos de controle organizacional.

Dentro dessa perspectiva observa-se que a eficiéncia esta atrelada aos processos de reducdo de custos e
do tempo para a producdo gerando assim uma maior produtividade para a empresa. O fator de eficacia
relaciona os objetivos que sdo almejados pela corporagdo juntamente com as a¢des que sdo desenvolvidas
para alcanca-los. Os meios gerenciais utilizados visam unir os objetivos da empresa com os aspectos
éticos, sociais e de responsabilidade publica.

Para que os objetivos bem como os processos gerenciais da empresa estejam em consisténcia é necessaria
levar em conta alguns fatores: planejamento, lideranca, organizacdo e o controle. Vamos analisar agora
cada um desses fatores em especifico levando em conta as suas especificidades para os processos
administrativos.

Em se tratando do planejamento, verifica-se a sua importancia, pois nesse meio a empresa deve definir os
seus objetivos para o futuro, verificando quais sdo as a¢des, as tarefas e os recursos que serdo necessarios
para que se possa alcancar tais objetivos. A falta de planejamento é um dos fatores responsaveis pela
mortalidade das empresas se apresentando como a disfuncdo do mundo organizacional.

O ato de organizar possui sua jun¢do com o planejamento refletindo diretamente em como a corporagio
busca por cumprir o seu plano que foi desenvolvido. Ou seja, a organizagdo possui como a¢des subjetivas a
distribuicao de tarefas, o agrupamento dos setores e a alocacdo dos recursos que serdo disponibilizados
para cada um deles.
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A lideranga esta relacionada aos fatores humanas que possuem a caracteristica de influéncia no que diz
respeito as atividades que sdo desenvolvidas pelos colaboradores uma vez que se busca alcangar o
desenvolvimento e crescimento da corporagdo. Em uma sociedade que possui os preceitos de
competitividade dentro dos setores onde se busca um alto cargo além de uma modificagdo muito rapida
dos processos gerenciais, a lideranca desempenha o papel de criar uma cultura que seja dindmica e
favoravel dentro da empresa, fazendo com que se crie um canal de comunicagdo onde os objetivos da
empresa sejam discutidos por todos os setores e colaboradores de uma maneira eficaz, fazendo com que
se tornem criticos para o desenvolvimento da organizacao.

O controle possui como caracteristica de regular os trabalhos dos colaboradores por meio de um gerente,
podendo esse controle ser desempenhados por diversas formas como: estabelecer padrdes por
antecipacdo, monitorar o desempenho da corporagdo como um todo em tempo real ou realizar a avaliagio
do desempenho ao final do processo.

Assim, podemos ter a seguinte relacdo entre os fatores que sdo regidos pela administracdo nas diferentes
empresas independente da sua atividade produtiva desempenhada:

Figura 2: Administracdo e os seus processos

Planejamento

Controle Administragdo  Organizcio

Lideranca

Uma das partes que possui uma grande relevancia dentro da empresa diz respeito a comunicagdo
empresarial, sendo por meio dela difundidas as acdes e ideias de marketing da empresa. A utilizacdo das
novas tecnologias faz com que a empresa consiga distribuir um grande nimero de realeses.

A comunicacdo empresarial envolve as relacdes desempenhadas pela empresa com a sociedade, seu
publico interno e externo, sendo caracteristica de um conjunto de a¢des para difusdo das mensagens
integracdo das equipes, favorecendo o fortalecimento das relagdes humanas, empresariais e institucionais.

Assim, a comunicagdo ndo fica a critério de um unico setor da empresa, todos sdo responsaveis e
desempenham um papel significativo na sua transmissdo. Logo, os dirigentes devem desenvolver um
planejamento estratégico e acdes que visam a construcdo de um ambiente de didlogo e que favoreca a
transparéncia no cotidiano das atividades empresariais.

Tem-se que a comunicagdo possui um papel fundamental no que diz respeito a melhoria das atividades
que sdo desenvolvidas, unindo politicas de emissdo e captacdo de informacdes, solidificando por meio de
suas atividades a cultura e a filosofia empresarial favorecendo a melhor no desempenho das estratégias
empresariais.
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Por meio das andlises realizadas verificou-se a importancia da realizagio de uma comunicacdo
empresarial que esteja de acordo com as politicas organizacionais da empresa e dos comportamentos que
sdo adotados por ela. Sendo ela fundamental para a integragdo e abertura da comunicagdo, uma vez que
seus preceitos envolvem muito mais do que aplicagdes de recursos financeiros em tecnologias, midias e
informacao.

3. FORMACAO DOCENTE

Vivemos em um mundo onde a tecnologia estd em constante expansio e em rapido desenvolvimento, se
fazendo presente em cada momento de nossas vidas, esta interagdo gera uma nova forma de ver e se
relacionar com o mundo. As transformagdes culturais que ocorrem com esta revolucdo sao profundas, a
sociedade esta cada dia mais conectada entre si, exigindo solu¢des rapidas, comunicacio ilimitada, novas
formas de adquirir conhecimento e com um mercado de trabalho muito mais exigente.

Neste panorama, a educacdo necessita de uma reestruturagcdo completa, para que forme individuos que
atendam as demandas da sociedade atual, surge assim, o conceito de Educac¢do 4.0. Dentro deste novo
sistema existe a corrente do ensino colaborativo, onde o aluno passa a ser o centro da proépria
aprendizagem e o professor passa a ser mediador no processo educacional, auxiliando na interpretacdo
dos estimulos, atribuindo significado as informagdes recebidas e utilizando estratégias interativas. Esta
corrente parte do pressuposto de que cada um possui uma habilidade diferente, um conhecimento
previamente adquirido pela convivéncia social, que se torna essencial dentro do grupo ao qual esta
inserido para a constru¢do de um conhecimento contextualizado.

0 ensino colaborativo vem trazer uma metodologia onde a transmissdo do conhecimento é mais efetiva,
sendo possivel manter o interesse dos alunos, pois a aprendizagem esta de acordo com sua realidade e a
forma como eles se comunicam e interagem com o ambiente. Desta forma o aluno passa a ser individuo
ativo da propria educacio.

As interagbes sociais que ocorrem no ambiente de formacdo docente sdo fundamentais para o
desenvolvimento emocional e das praticas que serdo desenvolvidas em sua funcio, pois é a partir delas
que eles irdo desenvolver uma postura de empatia, ética e cidadania que serdo replicadas em seu meio
social e profissional.

No processo de formagio inicial o educador descobrira e desenvolverd sua identidade profissional,
descobrindo quais as metodologias que mais se adequam a seu perfil, por isso é muito importante analisar
como ocorre este processo de formacao, pois é ele que proporcionara conhecimentos cientificos, culturais,
sociais, pedagégicos, mas essa formac¢do nunca para, ela é permanente. (SHEIBE,2002)

Segundo Veiga (2002, p.87) a formacao identifica-se com a ideia de percurso, processo, trajetoria de vida
profissional. Os cursos de formacao inicial de professores necessitam ser desenvolvidos com qualidade,
propiciando nesse processo ousadia e criatividade e consequentemente formando educadores que
aprimorem o processo de ensino.

Nesta dire¢do, durante a formacgio de professores é necessario criar oportunidades para explorar, refletir
e questionar praticas com os futuros professores, por meio de investigacoes, das identificacdes e das
criticas de situa¢des da sala de aula, relacionando a teoria com a pratica (praxis).

0 molde da sociedade atual propde um ensino que va além do transmitir conhecimento, atuando
significativamente na formacao profissional e pessoal dos académicos que ali se encontram, preparando-
os para o mundo atual. Torna-se papel da insittuicio de ensino fornecer experiéncias educacionais
necessarias a reflexdo da realidade, sendo um espago para experimentar o conhecimento e utiliza-lo em
questdes tedricas e praticas. Neste ambito, a educacdo colaborativa é fundamental, pois acompanha as
mudancas sociais e apresenta um conceito de ensino participativo, que contextualiza o conhecimento e
valoriza a criatividade.

Sendo também muito importante para a aquisicdo da pratica profissional o desenvolvimento de projetos
voltados para a area de pesquisa podendo ela ser eduacional ou ainda aplicada nas ares de economia e
gestdo empresarial, proporcionando ao académico a jun¢ao dos dois mundos: o cientifico (por meio das
teorias) e a pratica (por meio do desenvolvimento de projetos de pesquisa e ensino).

Para que esta metodologia seja possivel, é necessario por em pratica alguns principios, como a
personalizagdo do ensino, contextualizagio do conhecimento apresentado, criagio de um ambiente
propicio, atuagdo do professor como mediador e utilizacdo da tecnologia para realizagdo das aulas.
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pandemia

Se levarmos em conta o momento ao qual estamos passando, pela pandemia do Covid-19 que se alastrou
pelo mundo, e acaba por abalar toda a estrutura econdémica, social e sanitdria do nosso pais. Por meio
desse acontecimento, pode-se perceber a importancia que agdes que possuem enfoque para as areas que
estdo voltadas ao desenvolvimento de uma vacina, ou seja, a importidncia da pesquisa para o
desenvolvimento e aquisicdo de um novo conhecimento. Porém, ndo é somente na area da saude que ela é
importante em todos os campos do saber se faz fundamental.

Esse novo panorama modificou as metodologias e as abordagens que devem ser realizadas dentro das
instituicdes de ensino fazendo com que a equipe gestora das escolas, os professores e as secretarias da
educacdo pensassem em novas abordagens e praticas para serem desenvolvidas dentro desse novo
contexto.

Para Oliveira e Souza (2020), o sistema educacional merece destaque, pois o0 mesmo vem enfrantando
varios problemas devido a pandemia mundial, o direito a educagdo tem sido abruptamente privado dos
estudantes em seus mais diversos niveis de ensino, uma vez que nem todos possuem acesso a internet
para que seja possivel acompanhar as aulas e realizar os trabalhos solicitados.

Antunes Neto (2020), nos fala que o nosso sistema de ensino ndo acompanha os avangos que ocorrem em
nossa sociedade, os modelos de educa¢do que se apresentam em nosso pais contam com as técnicas de
memorizagdo e aprendizagem mecanica, por mais tenhamos pesquisas e estudos que comprovem que essa
pratica ndo é a mais adequada. Ainda o autor nos sugere que,

0 professor necessitou, “para ontem”, dominar, investir, apoiar e utilizar-se das
ferramentas tecnoldgicas no modelo de aula remota. O progresso tecnoldgico,
mesmo que visto como irreversivel, ainda era ponderado a uma das
possibilidades de estimulo ao aprendizado. (ANTUNES, 2020, p.33).

Segundo os estudos realizados por Franga Filho, Antunes e Couto (2020), nos dizem que é possivel o
desenvolvimento pleno do ser humana sem a presenga fisica dos sujeitos que se relacionam. Dentro da
modalidade praticada atualmente por todos os profissionais da educagao, a riqueza do fazer pedagégico se
encontra no conjunto de contetidos pré-estabelecidos nas midias e plataformas digitais. Fazendo com que
a funcdo de mediador do professor nio seja substituida sendo ela muito importante para a construcdo do
ensino-aprendizagem do aluno, mesmo que nesse momento seja dificil a realizacdo do mesmo.

Consideramos que a escola deva ser um espaco de investigacido da realidade e
da construg¢do dos instrumentos necessarios ao seu entendimento. O
pressuposto é de que o conhecimento é um processo de construgio coletiva,
resultado ndo apenas da razdo, mas da emocdo e da afetividade, em que
educador e educando se relacionam como sujeitos do processo de interpretacao
da realidade. Por isso que a realidade (objetiva e subjetiva), entendida como
objeto de estudo, é a mediadora da relacio educador-educando. Ambos,
partindo dos seus conhecimentos, preconceitos, idiossincrasias, visdes do
mundo, buscam, por meio da observacdo, percepc¢do, registro, reflexao,
conceituagao, sintese, o entendimento realidade que estd sempre em processo
de transformacdo. (FRANCA FILHO; ANTUNES; COUTO, 2020, p.29).

Porém somente a utilizacdo das plataformas ndo fara com que o aluno desenvolva o saber a respeito da
tematica que lhe foi proposta, é necessario que o professor tenha conhecimento da plataforma onde esta
interagindo com seus alunos a fim de garantir a efetividade das praticas por ele adotada.

Além de o professor dominar a midia que por ele esta sendo utilizada, também pesa a condicdo de acesso a
essa tecnologia por parte dos alunos, o acesso a internet é fundamental para a sua utilizacdo e o professor
deve se preocupar com aqueles alunos que ndo possuem esse acesso a fim de lhes garantir o mesmo
acesso a educacdo que os demais, para evitar a exclusdo educacional.

0 ensino colaborativo vem trazer uma metodologia onde a transmissdo do conhecimento é mais efetiva,
sendo possivel manter o interesse dos alunos, pois a aprendizagem esta de acordo com sua realidade e a
forma como eles se comunicam e interagem com o ambiente. Desta forma o aluno passa a ser individuo
ativo da proépria educacio.

As interacdes sociais que ocorrem no ambiente escolar sdo fundamentais para o desenvolvimento
emocional dos alunos, pois é a partir delas que eles irdo desenvolver uma postura de empatia, ética e
cidadania que serdo replicadas em seu meio social.
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0 molde da sociedade atual propde que a escola deve exercer uma funcdo que vai além de transmitir
conhecimento, ela deve atuar também na formacéo profissional e pessoal de seus alunos, preparando-os
para o mundo atual. Torna-se papel da escola fornecer experiéncias educacionais necessarias a reflexdao da
realidade, sendo um espago para experimentar o conhecimento e utilizd-lo em questdes teéricas e
praticas. Neste ambito, a educag¢do colaborativa é fundamental, pois acompanha as mudancgas sociais e
apresenta um conceito de ensino participativo, que contextualiza o conhecimento e valoriza a criatividade.

Para que esta metodologia seja possivel, € necessario por em pratica alguns principios, como a
personalizacdo do ensino, contextualizagdo do conhecimento apresentado, criagio de um ambiente
propicio, atuacdo do professor como mediador e utilizacdo da tecnologia para realizagdo das aulas.

4. CONCLUSAO

Estamos passando por um momento muito dificil em todas as esferas sociais por conta da pandemia do
Covid-19, a satude, economia e educagdo parecem estar comprometidas ao naufragio e a busca por uma
cura parece algo ainda muito distante. O isolamento social nos fez perceber o quao insignificantes somos e
nos mostrar que ndo conseguimos controlar tudo.

No que diz respeito a esfera educacional, devem ser realizadas a¢des a fim de se garantir uma igualdade
educacional, uma vez que os processos de ensino-aprendizagem estdo sendo construidos por meios
digitais, e a realidade de grande parte da populacdo do nosso pais ndo possui as condigdes minimas para a
sua sobrevivéncia que dira acesso aos meios de comunicagao via internet.

Os desafios para os educadores sdo ainda maiores, como conseguir passar e direcionar os alunos para a
realizacdo das atividades por plataformas digitais? Muitos dos profissionais da educacdo sao
consumidores da tecnologia e agora se veem obrigados a realizar a inversdo de papeis sendo produtores.
Muitas das formacdes que esses profissionais tiveram ao longo da sua pratica docente nio os prepararam
para esse momento.

Buscamos por meio de todos os métodos possiveis resistir a esse impasse que estamos vivendo e
desenvolver novas técnicas e metodologias para serem desenvolvidas com os alunos, o momento é de
isolamento social e devemos preservar a vida de todos o desafio é gigantesco, mas devemos nos doar ao
maximo ao processo e pedir para que essa realidade mude logo e que possamos todos juntos nos ajudar a
superar as barreiras que foram impostos ao sistema educacional mundial.

Além de todos esses desafios expostos para que o professor consiga desenvolver sua metodologia de
ensino e estar em contato com os alunos, outro parametro a ser considerado diz respeito a realizagdo dos
processos avaliativos. Como avaliar o saber que o aluno construiu? Como saber o que o aluno aprendeu e o
que ndo aprendeu? Se o processo avaliativo individualizado ja era dificil de ser realizado dentro dos
ambientes escolares nessa nova perspectiva como o fazes?

Nio se tem um caminho ou uma direcdo que seja a correta a ser tomada, no momento o que nos resta é
unir forcas e refletir sobre as adaptagdes que podem ser realizadas diante de cada realidade e contexto
escolar para que o impacto educacional dessa crise mundial possa ser minimizado.

Para a utilizacdo das midias digitais devemos pensar em um sistema educacional que vai além das
abordagens tradicionais, talvez um dos desafios para que o processo educacional funcione é a criacdo de
uma rotina de estudos pelos pais e responsaveis para que a crianga destine uma parcela do seu tempo em
casa para a realizacdo das atividades que sdo postadas pelos professores nas plataformas.

E necessario que o desenvolvimento educacional seja marcado por uma construgio psiquica saudavel e
que além de desenvolver as atividades propostas as criangas consigam estimular o socioemocional por
meio da construcdo de preceitos de autonomia, criatividade, responsabilidade, comunicacgao, resolucdo de
problemas e abertura para o novo.

Logo, observa-se que a formagdo docente é responsavel por desempenhar varias das a¢des e metodologias
que sdo desenvolvidas pelo professor em sala de aula, sendo esta fundamental para a sua formacao e para
sua pratica educacional. Devemos repensar as abordagens que sdo constituidas dentro do curriculo da
area de administracdo buscando alguma abordagem que fagca com que o profissional que ira atuar dentro
da area possua uma formacio docente basica.
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Capitulo 14

A microgestdo no trabalho docente em uma
instituicdo privada de Ensino Superior

Camila Silva Freguglia
Cintia Loos Pinto
Gabriela Morais de Freitas

Resumo:Este artigo se propde a analisar as microgestdes na atividade docente em um
curso de Administracao de uma instituicdo privada de ensino superior utilizando como
referencial tedrico a abordagem Ergoldgica. Para a coleta de dados empregou-se a
triangulacdo de analise documental, observacdo participante e entrevistas
semiestruturadas. Para analise de dados utilizou-se a analise de conteudo. Inicialmente
foram caracterizadas as prescricoes aplicadas aos docentes, em seguida dedicou-se a
compreender a distancia entre o trabalho prescrito e o trabalho real e por fim, foram
analisadas as microgestoes no trabalho docente. Buscou-se também identificar normas
antecedentes presentes, que pudessem elucidar o que guia o trabalho dos docentes
pesquisados. O que foi analisado vai ao encontro do que a abordagem Ergolégica afirma,
de que o trabalho real é sempre diferente do trabalho prescrito. Muitas sdo as
variabilidades que os faz convocar sua capacidade microgestiondria, na qual um
constante uso de si por si e pelos outros se alternam e geram decisdes, improvisos,
renormatizacdes e até criagdo de normas. Os docentes dedicam-se a uma dindmica de
ministrar sua disciplina - ser agente de transformacdo do aluno - contribuir para sua

graduacao.

Palavras-chave: Ergologia. Microgestdes. Trabalho docente. Instituicao privada. Ensino

Superior.
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1. INTRODUCAO

A ascensdo do capitalismo industrial e o desenvolvimento da administracdo cientifica implicaram em
grandes transformacdes na forma de organizacdo do trabalho. Os ensinamentos de Taylor (2008)
permaneceram por muitas décadas como dominantes no mundo corporativo e mesmo com uma série de
transformacoes se fizeram presentes nas rotinas e nas formas de gerenciar do mundo contemporaneo.

No entanto, a partir da década de 1960 alguns movimentos comegavam a demonstrar a insatisfacdo com o
sistema de trabalho dominante e a recessdo de 1973 trouxe o inicio de um movimento caracterizado por
novos habitos de consumo, processos de trabalho, ordens geopoliticas e geograficas (HARVEY, 1992). O
mundo do trabalho passou a atravessar um processo de reestruturacdo produtiva e organizacional, cujas
inflexdes apontaram para o esgotamento do modelo taylorista-fordista, estabelecendo novos cenarios
produtivos (LIMA; BIANCO, 2009).

Nota-se que importantes alteracdes entraram em curso; alteracdes que ressaltam fatores psicossociais
como a relacdo comunicacional, a dimensdo coletiva, a relativa autonomia, as necessarias mobilizacées
subjetivas e a implicacdo dos trabalhadores nos processos de trabalho, assim como novos mecanismos de
controle (LIMA; BIANCO, 2009).

Nesse contexto e tendo como inspiragdo a Filosofia de Vida de Canguilhem e a Ergonomia da atividade de
Wisner (BENDASSOLLI; SOBOL, 2011), surgiram os estudos da Ergologia, abordagem utilizada neste
artigo. Esses estudos tém como objetivo melhor entender e transformar o trabalho de forma ciclica e
continua (SCHWARTZ; DUC; DURRIVE, 2007a), abrangendo os saberes construidos e as competéncias
desenvolvidas pelo homem enquanto trabalhador (MACHADO; BIANCO; PETINELLI, 2007). Um dos
conceitos desenvolvidos por essa perspectiva é o de normas antecedentes, que remete “[...] ao que é dado,
exigido, apresentado ao trabalhador, antes de o trabalho ser realizado [..]” (TELLES; ALVAREZ, 2004, p.
72). Segundo as autoras, tais antecipa¢des podem ser encontradas formalmente em procedimentos
descritos em organiza¢des, como também em conceitos, questdes histéricas e valores impregnados na
realizacdo do trabalho.

A Ergologia ndo critica a existéncia de normas e regras por si s6. Pelo contrario, entende-as como
necessarias para a vida em conjunto. No entanto, questiona seu uso exaustivo, como se fosse possivel
eliminar as imprevisibilidades e a atuagdo do individuo no exercer de sua atividade (SCHWARTZ, 2011),
caracteristicas marcantes da administragio cientifica, predominante até entdo. Segundo essa abordagem, é
na diferenga entre o que se define nos documentos e métodos e o que realmente acontece no dia a dia do
trabalho que se encontra o que verdadeiramente denomina de atividade (SCHWARTZ; DUC; DURRIVE,
2007a).

Apesar de ter se desenvolvido inicialmente no campo industrial, o estudo da Ergologia se expandiu e
atualmente ha trabalhos tracados em diversas areas, incluindo a Educagdo (HOLZ, 2014). Nesta area,
alguns autores buscam compreender o trabalho dos docentes voltando-se a sua saude, baseados na Clinica
do Trabalho, mas passam por temas a gestao do trabalho e do uso de si.

Entendendo que o trabalho do docente é um campo repleto de possibilidades para decisdes e escolhas e
que este tipo de profissional é sempre convocado a fazer uso de si e ser gestor de seu trabalho, levanta-se
como problema de pesquisa deste artigo: Como acontecem as microgestdes no trabalho docente em uma
instituicdo privada de ensino superior? Para responder o problema de pesquisa, estabeleceu-se o seguinte
objetivo: analisar as microgestdes na atividade do docente em um curso de administracdo em uma
instituicdo privada de ensino superior.

A justificativa para a concretizagdo e realizagio do presente estudo se da pelo fato de que os estudos sobre
ergologia na educacio estdo mais focados no ensino fundamental, médio e superior no setor publico.
Assim percebeu-se a necessidade do avango das pesquisas na rede privada e particularmente no ensino
superior. Percebeu-se também que os estudos existentes tem seu foco na sadde do trabalhador e a
presente pesquisa almeja compreender os processos reais da docéncia, sem a preocupacio de enfatizar
aspectos da qualidade de vida no trabalho do docente.

7

Assim, este trabalho estrutura-se primeiramente a partir da presente introducdo, onde é abordado o
problema de pesquisa, os objetivos e a justificativa do estudo. Em seguida apresenta-se o referencial
tedrico, onde é realizada uma explanagio sobre o surgimento da Ergologia, seus pressupostos, conceitos,
proposicdes e a microgestdo no trabalho. A terceira parte do trabalho traz a metodologia usada para
pesquisa de campo. A quarta parte diz respeito a andlise dos dados, finalizando com as consideracgdes
finais do estudo.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA
2.1 ERGOLOGIA

Etimologicamente, ergo significa acdo, trabalho, obra em grego. O termo esta voltado para a vitalidade e
ponto de vista daquele que trabalha. A Ergonomia, disciplina anterior e de grande referéncia para a
Ergologia, retine ergo e nomos. Esse ultimo termo significa regras, leis naturais. Seu foco esta direcionado
para a saude através da adaptacgio do trabalho ao homem. Ja a Ergologia retine ergo e logos, que significa
estudo e assim, a disciplina volta-se para o estudo do trabalho, abrangendo os saberes construidos e as
competéncias desenvolvidas pelo homem enquanto trabalhador (MACHADO; BIANCO; PETINELLI, 2007).

7

Um dos conceitos fundamentais da Ergologia é o de “normas antecedentes”. Telles e Alvarez (2004)
afirmam que este conceito tem a mesma natureza, porém mais amplo que o “trabalho prescrito” da
Ergonomia. Para os autores, o trabalho prescrito é o conjunto de condi¢bes e exigéncias impostas a
execucdo de um trabalho. Neste conceito, trés aspectos sdo incluidos: o primeiro deles abarca todas as
ordens estabelecidas formalmente pela hierarquia, os procedimentos para realizacdo do trabalho,
objetivos e metas (qualidade, prazo, produtividade) e normas técnicas, como por exemplo, as de
seguranca. Um segundo conjunto presente nas prescricdes refere-se as condi¢des dadas para a realizagdo
do trabalho. Um exemplo de condicdo de trabalho seria um cimento de ma qualidade entregue a um
pedreiro, que tera que realizar seu trabalho com esse material. Um terceiro aspecto, que consideram fazer
parte das prescri¢des, sdo as questdes relativas a género, no qual a concepgao do trabalho muitas vezes
estabelece condic¢des de privilégio para um ou outro género (TELLES e ALVAREZ, 2004).

O conceito de normas antecedentes da Ergologia também se refere a algo que é dado, exigido, apresentado
ao trabalhador antes que este realize seu trabalho. No entanto, ele é mais abrangente. Dele, as aquisi¢des
de inteligéncia, da experiéncia coletiva e dos poderes estabelecidos também fazem parte. As autoras
seguem dizendo que o conceito abraga também algo para além do que é imposto, pois sdo também,
construcoes histdricas. “[...] Assim, dizem respeito a um patriménio conceitual, cientifico e cultural [...]”
(TELLES; ALVAREZ, 2004, p. 73).

Um terceiro aspecto envolvido nas normas antecedentes sdo os valores, outro conceito de grande
importancia para a Ergologia:

No sentido subjectivo, (valor) é o peso que se atribui mais ou menos as coisas;
uma hierarquia, uma categorizacdo prépria a cada um a propdsito do que se
estima, prefere, ou pelo contrario que se negligencia, rejeita. Em certa medida, é
a tentativa de cada um de ter uma mestria sobre o meio no qual se encontra
(exemplo: um escritério personalizado). O individuo ndo inventa sozinho nem
completamente os seus valores, mas retrabalha incessantemente os que o meio
lhe propde. Nisso, pelo menos parcialmente, ele singulariza-os. (DURRIVE;
SCHWARTZ, 2008, p.27)

Esses conceitos apresentados ja antecipam o entendimento da Ergologia de que o trabalho nunca é
totalmente previsivel e o trabalhador, de alguma forma, o adapta para conseguir realiza-lo.

2.1 1 AS MICROGESTOES

“Entao, o que é trabalhar? Yves Schwartz diz: “trabalhar é gerir’ [..]” (DURAFFOURG; DUC; DURRIVE, 2007,
p. 68). Com esta afirmacio, inicia-se o entendimento de que todo trabalhador é gestor de seu trabalho, ao
contrario da forma como o termo gestao costuma ser empregado:

E necessario considerar seriamente a gestdo, algo que o termo um pouco
enganoso administragdo frequentemente levou, em nossa cultura, a
desvalorizar. [..] A gestdo como verdadeiro problema humano, advém por toda
parte onde ha variabilidade, histéria, onde é necessario dar conta de algo sem
poder recorrer a procedimentos estereotipados. [..] Ora, o trabalho nunca é
totalmente expectativa do mesmo e repeticio — mesmo que o seja, em
parte.”(SCHWARTZ, 2004, p. 23).

O autor chama a atencdo para a necessidade de se compreender que a gestdo ndo pode ser atribuida
somente a especialistas habilitados como tais. A gestdo estd presente na realizacdo de todo e qualquer
trabalho, dada sua complexidade natural e as complexidades advindas das variabilidades que ocorrem.
Sendo assim, todo trabalhador é gestor de seu trabalho.
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Machado, Bianco e Petinelli (2007) concordam com a colocacdo de que o termo administrar reduziu a
compreensdo do que significa gestdo, que para elas, significa “[...] pensar o trabalho como criagio, como
producao [..]” (MACHADO; BIANCO; PETINELLI, 2007, p. 174). Segundo as autoras, o termo gestdo pode
significar administrar ou gerir. O primeiro refere-se a gerir, governar, dirigir, controlar. O segundo
significa ter geréncia sobre, administrar, dirigir, reger, produzir, criar. Sendo assim é mais amplo e deve
ser visto na atividade de diversos profissionais, para além daqueles que se est4 habituado atribuir alguma
gestdo: “[..] toda forma de atividade requer que variaveis sejam geridas [..]" (MACHADO; BIANCO;
PETINELLI, 2007, p. 176).

Para Telles e Alvarez (2004) a gestdo no trabalho é fazer frente as variabilidades que se apresentam e
também produzir sentido no trabalho. Para tanto, “[..] a pessoa se engaja por inteiro, a cada momento,
com seu corpo bioldgico, sua inteligéncia, seu psiquismo, e com os respectivos conhecimentos tomados no
decorrer de sua histdria e nas relagdes com os outros [...]” (TELLES; ALVAREZ, 2004, p. 72).

Duraffourg, Duc e Durrive (2007) afirmam que para todo trabalho, existe um prescrito e um conjunto de
resultados esperados. No entanto, a situagdo real é sempre diferente do que foi antecipado, como ja
tratado nas sec¢bes anteriores. “[..] Estas diferencas entre o que te é demandado e o que se passa na
realidade, devem ser geridas [..]” (DURAFFOURG, DUC; DURRIVE, 2007, p. 68). Os autores também
afirmam que esta ideia é aplicavel a todos os trabalhos, incluindo os mais simples (como de operarias que
repetem seu ciclo de trabalho a cada noventa segundos).

Lima e Bianco (2009) relatam sobre a constatacdo empirica de fatores como renormaliza¢des e dramaticas
do uso de si nas tomadas de decisdo em pesquisa realizada em empresa multinacional de grande porte de
fabricacdo de tubos flexiveis para exploragio de petréleo em regides maritimas. Em suas analises,
identificam que o trabalhador se evoca por inteiro ao realizar suas atividades, interagindo com todos os
aspectos do trabalho, refazendo normas. Esse processo se da considerando os objetivos da organizacdo e
também os seus, evidenciando o uso de si pelos outros e o uso de si por si. Para o uso de si por si, chamam
atencdo para o atendimento de objetivos individuais, a vida, as suas negociacdes de prioridade, as suas
necessidades, asua busca pela contrapartida. Os autores enfatizam a tomada de decisdo pelos
trabalhadores, que muitas vezes ndo é reconhecida pelos superiores por se tratar de “microdecisodes”,
porém sdo rotineiras e sdo elas que fazem o trabalho acontecer.

Finalizado a exposicdo do referencial teérico, a seguir sera exposta a metodologia em que se pauta esse
estudo.

3. METODOLOGIA

Com o intuito de alcancgar o objetivo geral, o trabalho foi do tipo empirico qualitativo. Segundo Gaskell
(2002), a realidade social é construida pelos individuos e as pesquisas qualitativas buscam mapear e
compreender o mundo da vida das pessoas sobre um determinado aspecto.

A pesquisa empirica foi realizada em uma instituicdo privada de ensino superior localizada no municipio
de Serra/ES. Foi delimitado o Curso de Administracdo da Unidade, por ser a area de estudo da
pesquisadora. Nesta Unidade, este curso é oferecido apenas no horario noturno.

A coleta de dados foi realizada combinando trés fontes: andlise documental, observacio participante e
entrevista semiestruturada. O uso conjunto dessas técnicas para a triangulacao se justifica por permitir
uma coleta de dados mais abrangente, evitando possiveis vieses (TRIVINOS, 1987).

O periodo de coleta de dados estendeu-se do dia 20 de outubro ao dia 22 de dezembro de 2015,
completando dois meses de trabalho.

Inicialmente a primeira fase seria a analise documental. Os documentos usados para analise foram
selecionados a partir da compreensido de onde estariam as principais prescricbes e onde estavam os
registros do trabalho realizado. Esse entendimento aconteceu inicialmente a partir de conversas com o
Diretor e com o Coordenador do Curso e posteriormente, a medida que alguns documentos fossem citados
por docentes observados e entrevistados. Alguns documentos nido foram disponibilizados pela Instituicdo
logo no inicio. Utilizou-se o que foi disponibilizado prontamente para ndo prejudicar o calendario da
pesquisa e a medida que novos documentos foram sendo disponibilizados, fazia-se sua leitura para
complementar as informagdes obtidas. O acesso ao sistema de gestdo foi disponibilizado logo no inicio
pelo Coordenador do Curso, que ofereceu orientagdes basicas. No entanto, o portal tem uma interface facil

e foi possivel localizar as informagdes pertinentes a pesquisa rapidamente, por simples intuicao.
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Segundo Alvez-Mazzotti e Gewandsznajder (1999, p. 169), “considera-se como documento qualquer
registro escrito que possa ser usado como fonte de informagido”. Nesta pesquisa, foram analisados
documentos como o Plano de Desenvolvimento Institucional, Normas Gerais de Graduagao, Regimento
Geral, Mapa Estratégico, cartazes e quadros distribuidos pelos corredores, salas dos professores e salas de
aula, e-mails e documentos impressos entregues aos professores, folder institucionais e o sistema de
gestdo, no qual sdo disponibilizados planejamento de aulas, diarios de classe, avaliacdo de professores,
calendario académico, dentre outros. O objetivo desta etapa foi avaliar o viés prescritivo da organizacdo
para o trabalho do docente.

A segunda fase de coleta de dados foi a observagao participante, que conforme comentado, aconteceu de
forma concomitante com a andlise documental. Segundo Flick (2004), somente através da observacido o
pesquisador descobre como as coisas realmente acontecem. Outras técnicas, como as entrevistas, tornam
acessiveis apenas os relatos dessas praticas. A observacao participante é caracterizada por uma imersao
do pesquisador em campo, observando-se “[..] a partir de uma perspectiva de membro, mas, também, de
influenciar o que é observado gragas a sua participac¢do [..]” (FLICK, 2004, p. 152). O foco foi observar
como as pessoas executam seu trabalho, realizando-se uma comparagdo com prescricdes e normas
antecedentes. Essa etapa contou com o acompanhamento em sala de aula de doze professores, o que
representa a metade dos docentes do curso de Administracdo noturno da unidade. O acompanhamento foi
realizado em turmas aleatérias, de acordo com a grade de aula.

Um fato importante de se ressaltar é que os professores foram escolhidos pela Institui¢do. Essa decisao foi
tomada em consenso entre Instituicdo e pesquisadora, pois se reconhece que nao é habitual a presenga de
observadores na sala de aula no nivel superior. Com isso, deixou-se a cargo do Coordenador do curso
acompanhado determinar os docentes que considerava serem mais abertos a tal experiéncia.

Na terceira fase de coleta, foram realizadas as entrevistas semiestruturadas, que segundo Gaskell (2002),
desempenham um papel significativo quando combinada com outros métodos. A elaboragdo dos roteiros
da entrevista teve como base a teoria usada e o problema de pesquisa exposto. Todos os professores
acompanhados em sala de aula foram entrevistados. Ao todo foram 14 horas e 48 minutos de entrevistas
gravadas e transcritas para andlise dos dados.

Para analise dos dados, foi adotada a analise de contetido, que segundo Bardin (2006), refere-se a um
conjunto de técnicas de analises que visam permitir a inferéncia de conhecimentos relativos as condicoes
de producio e recepgio das mensagens estudadas, através de procedimentos sistematicos e objetivos.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1.1. CONHECENDO AS PRESCRICOES

O conceito de trabalho prescrito ja referenciado aponta para o conjunto de condi¢des e exigéncias
impostas a execucdo de um trabalho (TELLES; ALVAREZ, 2004).

A identificacdo das prescri¢des da Instituicao iniciou-se quando das primeiras conversas com o Diretor e o
Coordenador do curso de Administracdo da Unidade pesquisada. A analise da documentacgdo a qual se teve
acesso também forneceu informagées importantes e por fim, as observacdes em sala e as entrevistas com
os professores trouxeram elementos que demonstravam quais eram as normas presentes na Instituigdo,
fossem elas formais, ou informais.

Na andlise documental percebeu-se que as informag¢des mais relevantes a pratica docente estdo
concentradas no Plano de Desenvolvimento Institucional, Normas Gerais de Educacdo e Regimento
Interno. No entanto, o Coordenador de Curso realiza uma condensacdo dessas informacgoes para transmiti-
las aos professores de forma mais acessivel e pratica, através das reunides de Colegiado, e-mails e o
documento Orienta¢des Académicas, entregue a cada um no inicio de cada semestre.

4.1.2 PLANEJAMENTO E REGISTRO DO TRABALHO

Segundo a Institui¢do (2014b, p. 14), “uma boa proposta pedagogica” é aquela que é capaz de levar o aluno
a fazer o esforco necessirio para que sua aprendizagem ocorra”. E atribuida assim grande
responsabilidade ao planejamento do trabalho do docente: “Esses trés momentos, quando bem
preparados pelo docente, tornam-se, assim, poderoso auxiliar no processo ensino-aprendizagem [...].”
(INSTITUICAO, 2014b, p.16).
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O planejamento acontece entdo, sob a forma do Plano de ensino, o Plano das Aulas a serem ministradas e a
disponibilizacao de materiais para cada aula. Compete ao docente:

I - elaborar o Plano de Ensino e o Plano de Aula de sua disciplina, submetendo-
0 a aprovacdo da coordenadoria do respectivo curso;

I - orientar, dirigir e ministrar o ensino de sua disciplina cumprindo-lhe
integralmente o programa e a carga hordria; [...]

V - registrar, no sistema académico da Faculdade, os dados referentes as
avaliagdes e frequéncias dos alunos, os planos de ensino e de aulas, assim como
outras atividades, dentro dos prazos estabelecidos pela Instituicdo.
(INSTITUICAO, 2013, p. 42).

Todo esse planejamento, bem como os registros do que aconteceu em sala (frequéncia, notas, observagoes,
etc), devem ser lancados no sistema de gestdo. Nessa ferramenta, disponivel para professores e alunos, é
onde estdo concentradas todas as informacdes referentes ao semestre letivo.

Os langamentos devem ser realizados cumprindo prazos estabelecidos no documento “Orientagdes
Académicas”. O Plano de Ensino deve ser apresentado no primeiro dia de aula do semestre e os planos de
aulas, no inicio de cada més. E informado que no dia seguinte a cada limite de postagem, havera a geracdo
de relatério de acompanhamento das postagens, resultando em notificagdo para o ndo cumprimento do
prazo. A emissdo de notificagdes por parte da Coordenacdo é uma medida punitiva, para forcar que os
docentes cumpram com o estabelecido.

Além do lancamento dos planejamentos, é prescrito que sejam langados os registros do que ocorreu em
sala, o que inclui a frequéncia dos alunos, as notas de avaliacdes, observacdes sobre alteracdo no
planejado, dentre outros. Sobre o preenchimento do Diario de Classe, o professor deve observar:

No preenchimento do Diario de Classe o professor devera observar:

[...] III - o preenchimento do Diario de Classe é de responsabilidade do professor
e sera feito obrigatoriamente no sistema de gestdo, software préprio da
Instituicao;

IV - o controle de frequéncia dos alunos as aulas deve ser feito diariamente pelo
professor

[..] E obrigacdo do professor manter os seus registros em dia no sistema de
gestdo, pois essa é a ferramenta utilizada pelo aluno para acompanhar a sua
frequéncia, notas obtidas e resultados finais em cada disciplina.

Paragrafo dnico: Apés o final de cada etapa de notas, o sistema de gestdo
bloqueard automaticamente os registros no Didrio de Classe, que podera ser
desbloqueado somente com autorizacdo da Superintendéncia de Ensino, depois
que o professor preencher solicitagdo em formulario préprio. (INSTITUICAO,
2014a, p. 43).

No trecho acima, percebe-se que o nio cumprimento de prazos acarreta também em bloqueio do sistema.
Essas ocorréncias em caso de descumprimento do prescrito serdo analisadas adiante.

A importancia destas prescri¢cdes é relevante e foi constatada em diversos momentos: na conversa com
Coordenador do Curso, nos documentos a que se teve acesso, nas salas de aula e nas falas dos professores.

4.1.3 SISTEMA DE AVALIACAO

O sistema de avaliagdo do desempenho dos alunos esta previsto em trés etapas de notas cumulativas com
datas de inicio e término fixadas no calendario académico. O valor de cada etapa é pré-estabelecido pela
instituicdo, assim como algumas regras de forma de avaliagdo, por exemplo, a necessidade de prova
individual nas duas primeiras etapas e o uso de nota da Disciplina Integradora na tltima. Outras formas de
avaliacdo ficam a critério do docente. (INSTITUICAO, 2014a, p. 43).
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Em relacdo as avaliagbes, outras prescricdes importantes sdo: a) cada professor é responsavel pela
aplicagdo de sua prova no dia e horario de sua aula - em caso de impossibilidade, deve-se definir outro
professor em comum acordo com a Coordenadoria do Curso; b) ao aluno que ndo compareca a qualquer
trabalho ou prova programados é conferida a nota zero, a menos que se apresente atestado conforme as
regras da Institui¢do; c) para aluno que utiliza-se de meio fraudulento em qualquer avaliagdo, atribui-se
nota zero.

Para aprovacdo direta de alunos, é exigida frequéncia minima de setenta e cinco por cento do total da
carga horaria e nota nido inferior a setenta pontos no conjunto dos trabalhos escolares, avaliacoes e
provas. Caso o aluno atenda a condigdo de frequéncia, mas apresente nota entre cinquenta e sessenta, tera
direito ao Exame Final. Caso sua nota seja inferior a cinquenta ou ndo cumpra com o minimo da
frequéncia, estd reprovado. No Exame Final, o aluno deve atingir no minimo setenta pontos, é escrito,
individual e engloba toda a matéria do semestre.

Sobre avaliacdo, “compete ao docente: [..] organizar e aplicar os instrumentos de avaliagdo do
desempenho e demais atividades concernentes a disciplina por ele ministrada, assim como julgar os
resultados apresentados pelos alunos” (INSTITUICAO, 2013, p. 42).

4.1.4 HORARIO DE AULA

O curso de administracdo acompanhado acontece apenas no periodo noturno. O horario das aulas esta
previsto em cartazes espalhados pela Institui¢do. O primeiro tempo esta previsto para iniciar as dezoito
horas e cinquenta minutos e terminar as vinte horas e trinta minutos. Tem-se dez minutos de intervalo e o
segundo tempo comega as vinte horas e quarenta minutos e finaliza a vinte e duas horas e vinte minutos.

Os professores precisam assinar diariamente o ponto na sua chegada e no horario de saida. A assinatura
da saida no segundo horario s6 fica disponivel para os docentes a partir das vinte e duas horas, forgando-
0s que permaneg¢am na Instituicdo pelo menos até este horario.

4.2 CONFRONTANDO O TRABALHO PRESCRITO E O TRABALHO REAL
4.2.1 PLANEJAMENTO E REGISTRO DO TRABALHO

Na descri¢do das normas antecedentes foi visto que esta prescrita a elaboragdo de um planejamento das
aulas e o seu langamento no sistema de gestio como forma de atender aos principios tedricos-
metodolégicos da Instituicdo. Ou seja, dentre outros objetivos a serem atendidos com essa pratica,
valoriza-se os langamentos prévios para que os alunos tenham acesso aos conteudos e possam estuda-los
antes da aula. Da mesma forma, registros devem ser feitos no sistema para que as informag¢ées do ocorrido
em sala fiquem disponiveis para alunos, secretaria e Coordenagio, como notas, frequéncias, alteracdes no
planejamento da aula, etc.

Quando questionados sobre como realizam o planejamento, os professores demonstram tranquilidade. De
uma maneira geral, tomam o contetido programatico que a Instituicdo estabelece e o dividem para as trés
etapas do sistema de avaliacdo atual. Professores com mais tempo de aula declaram que o trabalho do
planejamento é realizado sem dificuldades, dado sua experiéncia e conhecimento. Assim, muita coisa se
aproveita de semestres anteriores e por isso ndo se trata de algo que exija tanto esforco e tempo:

Eu sempre tento atualizar, modificar questdes da lista, da prova. Mas planejar
mesmo, aula, essas coisas me perdoe, ja td planejado. Eu pesquiso na internet,
no livro. Procuro me atualizar e trazer coisas novas. Mas sentar e a planejar
uma aula, ndo (Entrevista Ivan).

Essa ideia também pode ser constatada na declaragdo de Julio, que exerce a docéncia hd mais de 20 anos:

Quando se comega a dar aula, isso é algo que vocé se dedica mais tempo. A
medida que vocé ja tem muita estrada de sala de aula, de docéncia, esse
trabalho se torna mais leve. Por qué? Porque vocé ja tem o timing da aula, né,
vocé ja administra melhor tudo isso. E ai, esses contetdos, essas aulas, se vocé
ndo deu no semestre anterior, vocé ja deu em algum semestre e vai se repetindo
(Entrevista Julio).
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Como parte da pesquisa e para entender como a postagem impacta no trabalho dos docentes, verificou-se
qual era o planejamento antes de cada aula assistida. O que se constatou foi que, apesar da tranquilidade
com os professores falam sobre planejamento, nem sempre se cumpre a regra de postar e quando se
cumpre, a informagdo nem sempre esta alinhada com o real. Dos doze acompanhamentos, apenas quatro
correspondiam com o programado. Vale ressaltar que trés desses tinham temas gerais estabelecidos e nao
o assunto especifico que estava sendo abordado. Dos demais, em quatro aulas o contetido programado era
diferente do conteido abordado em sala e os outros quatro ndo tinham lancamento para aquela data.
Constatou-se entdo que de fato, o prescrito nem sempre acontece na realidade e as razdes para isso
variam.

0 perfil da turma e do aluno foi o0 aspecto que apareceu com maior frequéncia para justificar a necessidade
de alteracdo de um planejamento:

A gente faz uma programacdo no portal, mas aquela programacdo é um
esqueleto, é um preparativo para a aula e a semana. Ai é que entra o ajuste. [...]
A turma estava com um gapzinho de fazer uma atividade para se preparar para
a prova. Eu entendi que era melhor fazer aquela atividade, em que tava todo
mundo na sala de aula para ter uma aula mais produtiva (Entrevista Carlos).

Outros fatores apareceram como motivadores para alteracdo do planejamento, para além do conjunto
turma e aluno. Fatos que aparecem na midia, materiais interessantes que descobrem ou mesmo alguma
mudanga em legislacdo, aparecem como fatores externos que requerem uma adaptagdo dos docentes:

Pode ser que mude? Pode ter um fato que mude. Ah, teve um fato que ocorreu
na midia. Entdo, ai sim. Opa... dentro do planejamento de aula eu adapto. Mas
ndo tentando mudar totalmente. Seria algo novo ali, que surgiu e agora eu vou
abrir para discussado (Entrevista Fernando).

As declaracgoes dos professores deixam a entender que nio é raro o fato de a aula que esta no portal ndo
ser a que sera realizada em sala, principalmente em fungdo dos alunos, do ritmo da turma ou necessidade
de adaptacdo do conteido. Portanto, o que esta planejado, nem sempre se cumpre. Por esse motivo,
professores trabalham com um planejamento bem amplo, como forma de realizar os langamentos no
sistema de gestdo, “atendendo” ao requerido pela Instituicao.

4.2.2. SISTEMA DE AVALIACAO

0 sistema de avaliagdo em trés etapas, as datas em que cada avaliagido deve ser aplicada e a forma como é
distribuida a pontuagdo aos alunos sdo prescrigdes claras e ndo ha margem para os docentes fazerem de
forma diferente. H4 sim, uma parte da pontuagio que eles podem decidir como distribuir, mas o restante
ja esta pré-estabelecido e os professores cumprem, estando em acordo ou nao. Na declaragio abaixo, um
exemplo de docente que se posiciona contrario a Disciplina Integradora que compde a nota de todos os
professores ultima etapa:

A instituicdo usa um método de avaliagdo atualmente que eu nio concordo. O
tal do projeto integrador. E a minha opinido. Eu sou voto vencido, respeito a
instituicdo e avalio conforme ela manda. Mas o Coordenador sabe e todo mundo
sabe que eu ndo concordo. Porque na terceira etapa aparecem 20 pontos na
minha matéria que eu ndo tenho nada a ver com eles (Entrevista Ivan).

Questionamentos aparecem também em relagdo ao tempo entre cada avaliacdo, que acaba sendo curto.
Mas da mesma forma, ndo ha como ndo cumprir - é apenas uma manifestagio de discordancia:

Trés etapas é muito pouco (o tempo). Cinco, seis aulas, cé tem uma avaliagdo e
perde uma aula. [...] Anda um pouquinho e da uma prova, anda um pouquinho e
da uma prova. Acaba sendo muito ponto pra um curto periodo de tempo e o
aluno tem uma facilidade muito grande. Eu acho que o de duas provas é melhor
(Entrevista Marcelo).

Outro ponto importante no Sistema de Avaliacdo é a postura a ser adotada em caso de irregularidades por
parte dos alunos durante as provas, a chamada cola. Esta previsto que nesses casos, o aluno deve levar
zero e essa orientacdo é seguida por boa parte dos professores, como no caso a seguir, em que o docente
foi entrevistado apds a aplicacdo de Exame Final e disse: “Hoje eu peguei cola. Tive que dar zero. Depois da
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cola, conversamos sobre mil coisas. [..] Eu ja tive aluno que me abracou depois de levar zero e que me
falou:’eu s6 vim te falar que aquele zero mudou minha graduac¢io™” (Entrevista Heitor).

Este mesmo docente, que apresenta comportamento bem regular em relacdo a todas as normas da
Instituicdo, relatou que em dia de prova, chega mais cedo a sala de aula para organizar as carteiras
distantes umas das outras, exatamente para evitar a cola e declara: “Eles (alunos) estdo fazendo duas
provas: uma da disciplina, a outra de carater. Se for para ficar de prova final, fique na disciplina, ndo fique
na de carater porque essa ndo tem prova final” (Entrevista Heitor).

Outro docente relatou que, independente do aluno, faz valer a regra de dar nota zero em caso de ser pego
colando: “Excepcional aluno, usou o celular. Infelizmente, zero. Excepcional! Um dos melhores 13, ficou
chateadissimo. Nunca foi pego colando. Pois é... Eu avisei varias vezes” (Entrevista Marcelo). Afirmou que
diferentemente de outras institui¢des, nunca foi questionado por isso, o que aparentemente seria um
contrassenso, posto que é norma da propria faculdade. Mas explica, relatando que em outra experiéncia,
ap6s aplicar zero a uma aluna filha de um desembargador, foi solicitado pela Instituicdo a reavaliar a
situacdo, mas ndo o fez, por considerar que era o procedimento correto.

7 N

Outra prescricdo relativa a avaliagdo é aplicar zero no caso de aluno que ndo compareca a prova
programada. No entanto, foi relatado pelo docente Eduardo que determinado aluno nio poderia
comparecer a prova por estar viajando a trabalho. Por decisdo prépria, acordou com o aluno que no
momento da prova, enviaria o arquivo para ele por email e o aluno deveria devolver com suas respostas
no mesmo prazo dado aos que estavam em sala:

Ele fez aprova 14 e me mandou. E assim! Fora do sistema... Decisdo minha. Por
que eu fiz isso? Porque eu vi o esforco dele no dia a dia. Casado, trés filhos,
trabalhando, viajando. Cara que dirigia 80 km todo dia pra vir pra faculdade,
chegava atrasado, mas sempre tava 1a esforcado tirando aquela nota, que nao
era a melhor da turma, mas sempre ali, sabe? No dia que ele precisou eu ajudei
ele (Entrevista Eduardo).

Esta flexibilizagdo percebida em alguns casos no processo de avaliacdo pde a mostra um pouco da
subjetividade que se percebeu ser permitida nas normas antecedentes. Alguns docentes fazem
julgamentos se devem ou ndo permitir que um aluno passe, caso lhe falte parte da nota. De modo geral,
avaliam se o aluno tem um bom perfil de participacdo e dedicagdo ao longo do semestre e se o problema
da nota foi pontual e ele precisa de “ajuda”:

Eu tento ajudar, até porque [..] eu sei que eu ndo sei nada da vida particular
daquela pessoa. [...] Se eu tenho um aluno que € interessado, [...] ele se esforca o
tempo todo da aula e se chega na prova, no dia da prova e ele é demitido? No
dia, na semana? Psicologicamente ele ndo ta tdo bem e vai mal na minha prova.
Mas eu nio sei nada disso. Eu s6 sei que ele é um aluno esforcado e foi mal na
prova. Eu dou uma segunda chance pra esse aluno. Eu dou quantas chances
forem precisas pra esse aluno (Entrevista Eduardo).

4.2.3 HORARIO DE AULA

Outro aspecto observado nas aulas e levado para as entrevistas foi o horario de inicio e o horario de
término das aulas. Segundo o docente Alvaro,“nés ndo temos um sinal, que me da a regra de que acabou a
aula. Mas nds temos que estar atentos ao horario [..] que estd também implicito. Ndo tem ninguém
falando: professor, vai pra sala, como é no ensino médio.” (Entrevista Alvaro).

Apesar do docente considerar como algo implicito, esta € uma prescricdo, da Instituicio. No entanto, seu
cumprimento é quase escasso. De todas as primeiras aulas acompanhadas, apenas em uma o professor
comecou pontualmente e na segunda aula, nenhuma se estendeu depois das vinte e duas horas.

No primeiro horario, comegam por volta de dezenove horas e dez minutos. Em um determinado dia, o
préprio professor (que tem outro trabalho durante o dia) chegou a instituicdo as dezenove horas e quinze
minutos. Em geral, o motivo de se atrasar o inicio da aula é a chegada dos alunos. Em um dia chove e
prejudica o transito, no outro a justificativa é que ja esta no final do semestre por isso a vida dos alunos
estd mais complicada, em outro é simplesmente porque a turma esta agitada e o docente “aguarda” os
alunos acalmarem-se para assumir a fala como em “Sossega, Jesus” (Alvaro) ou “Pessoal, td valendo”
(Marcelo).
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Ja para o término da aula do segundo horario, o problema é mais homogéneo: o “abandono” pelos alunos.
Os professores relatam que a partir de vinte e uma horas e trinta minutos, os alunos comeg¢am a ir embora.
E isso foi realmente constatado nas observacgdes em sala: em todas as aulas o comportamento se repete. E
nenhuma aula acompanhada passou das vinte e duas horas, sendo o prescrito, vinte e duas e vinte. De
certa forma, vinte e duas horas parece estar normatizado, tanto pelo horario que fica disponivel a
assinatura do ponto na saida, quanto pela fala do professor, que ao simular sua conversa com os alunos
declara: “Gente, eu sei que o d6nibus de vocés s6 passa uma vez na noite, [..] que a vida de vocés é muito
dificil, s6 que a aula vai até as vinte e duas” (Alvaro).

A maioria dos professores justifica 0 ndo cumprimento dos horarios por compreender a dificuldade dos
alunos, os quais eles tém ciéncia de que muitas vezes nem usam o sistema publico de transporte, mas sio
pessoas que trabalham o dia todo, estdo cansadas e querem retornar a suas casas para encontrar suas
familias e descansar. Associado a isso, alguns professores entendem que os alunos sao adultos, que pagam
pelo servico da Instituicdo e sdo os maiores interessados: “Volto naquilo que falei: sdo adultos, eles estdo
pagando pela faculdade, eles sdo os interessados! Se vocé quiser levantar e sair, quem sou eu pra te
impedir?” (Entrevista Eduardo).

Associado a isso, percebem que essa situacdo ja estd estabelecida pela forma como vem sendo conduzida
ao longo do tempo: “S6 que naturalmente a gente acaba nao deixando tanto material pro final da aula. O
que alimenta essa bola de neve, eu sei, mas é muito dificil, porque é cultural. E uma questdo cultural”
(Entrevista Eduardo).

De uma forma geral, o cumprimento de horario também ndo pdde ser observado em outras situacdes,
como a Reunido do Colegiado. A reunido estava marcada para vinte horas e o Coordenador, que lideraria a
reunido, s6 chegou as vinte horas e vinte minutos, iniciando-a com oito professores. A Reunido, que
deveria ter a presenca de todos os docentes e dois representantes dos alunos (que ndo compareceram)
aconteceu com apenas oito professores e o Coordenador.

4.3 ANALISANDO AS MICROGESTOES

Nas se¢des anteriores foram demonstradas as prescri¢oes identificadas na Instituicdo pesquisada e depois
foi relatado como elas se evidenciaram na pratica. Nesta ultima sec¢do, esse conjunto de informagdes sera
analisado sob o olhar das microgestdes.

A gestdo no trabalho dos docentes pode ser percebida em diversos aspectos. Na etapa de observagdo das
aulas, alguns elementos sobressaiam na demonstracdo de como os docentes a realizam. Em relacdo ao
Planejamento e Registro do trabalho foram evidenciadas diversas realidades: ha professores que
cumprem com o solicitado integralmente, ou seja, planejam, langam e registram, cumprindo os prazos
solicitados. Pode-se exemplificar esta situacdo com um docente que valoriza as regras, a organizacdo, o
“combinado nio sai caro” (Entrevista Heitor), mesmo considerando que o efeito disso sobre os alunos é
pequeno, dando a impressdo que faz para cumprir a regra.

Porém, a realidade para a maioria dos docentes é diferente: cumprem com o que valorizam no
planejamento das aulas, ou seja, garantem o seu preparo para estar em sala de aula com o conteido que
precisam abordar, atendendo as necessidades da turma, dos alunos e do contexto vivido. Quando
questionados sobre planejamento, essa era a fala mais comum. Os langamentos no sistema também sado
incluidos nas falas, demonstrando que os docentes tém plena ciéncia de sua obrigacao de fazer, mas nao
necessariamente atendem a expectativa da Instituicdo. Essa regra, a maioria ndo cumpre sob diferentes
alegacgoes e nesses casos percebe-se sua escolha por descumprir o prescrito.

0 principal motivo para que a prescri¢do nido funcione ¢ a variabilidade natural de tudo que esta envolvido
com a sala de aula: o andamento da turma é imprevisivel! Esse é um fator que retrata a infidelidade do
meio exposto por Schwartz, Duc, Durrive (2007b). No caso do trabalho docente, professores nio
conseguem prever ao certo se uma aula sera suficiente para esgotar determinado assunto ou se surgirdo
demandas que os faca desacelerar ou acelerar o ritmo, incluir algum contetido ndo previsto, retornar a
alguma matéria ja trabalhada.
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Analisando as informagdes trazidas em relacdo ao Sistema de Avaliacdo, hd alguns elementos
interessantes para se discutir as microgestoes. O fato dos professores cumprirem com as regras de
avaliacdo em trés etapas e terem que incorporar as notas da Disciplina Integradora a sua nota, mesmo sem
estar de acordo, pode ser entendido como uso de si pelos outros, neste caso, a prépria instituicdo, que
determina esses padrdes. Ainda sobre o Sistema de Avaliacdo, observou-se a manifestacao da experiéncia
do trabalhador no caso do professor Heitor que, para garantir que seus alunos nao colem, tem como
pratica chegar mais cedo no dia de prova para afastar as carteiras. Encontra-se ai uma mescla entre
experiéncia e valores, pois neste caso, é um profissional que se demonstrou com zelo ao atendimento a
todas as normas, ou seja, € uma pessoa que valoriza o “ser conforme”. Relembrando sua declaracdo sobre
cola, os alunos estdo ali fazendo duas provas: uma da disciplina e outra de carater. Para ele, a cola é
incorreto, é falta de carater, independente de justificativa que o aluno possa apresentar. Seu julgamento
esta pronto. Para outro professor, a cola pode ser fruto de uma circunstancia, como a necessidade de ndo
ir mal na prova, conflitando com um momento de dificuldade pessoal e impossibilidade de se dedicar aos
estudos devidamente. E entdo, a cola torna-se “perdoavel” e a pessoa merece uma segunda chance.
Percebe-se ai uma diferenca nos valores. Para uma mesma prescricdo, diferentes julgamentos e
consequentemente, diferentes decisdes. Essa é a manifestacdo das singularidades, das especificidades de
cada individuo.

Os docentes foram questionados também sobre quais decisdes precisam tomar no seu trabalho. O docente
Julio tem ciéncia dessa dinamica na sua atividade: “Eu acho que a decisdo é mais interna, o que eu fago com
determinadas situacdes, que caminho eu tomo, como é que eu me dou com determinadas situagées. E um
conflito mais interno meu”. Mas para a maior parte dos entrevistados, isso é algo que ocorre sem ser
percebido, como declara Leandro, que tem dificuldade até para entender a pergunta que lhe foi feita:
“Decisdao em qual sentido? [...] Geralmente eu ja venho com tudo preparado. Entido ta sempre tudo dentro
do controle”.

Os docentes foram questionados também se se percebem como gestores do seu trabalho. Em geral, todos
responderam que sim e justificavam de forma condizente com o que foi aqui analisado:

Sim. Porque eu posso criar coisas. [...] Eu ainda sou dono (faz sinal de aspas) da
minha sala de aula. Entdo vocé ainda consegue administrar o material que vocé
quer, administrar a forma como vai dar aula, o tipo de prova que vocé vai dar, o
tipo de avaliacdo. Vocé pode administrar o tipo de didlogo que vocé vai ter, o
tipo de cobranca que vocé vai ter. Vai administrar o seu trabalho, sem ter o seu
chefe olhando pra vocé. Por tras daquilo ali tem os seus alunos, mas vocé td ali
administrando. Eu sou gestor do meu trabalho (Entrevista Alvaro).

Quando questionado sobre por que usar a expressao “ainda”, o docente responde: “Porque ainda dentro
do sistema que tem: sistema de gestdo, data, aula, hora, avaliagio, prova final..Com tudo isso, nés ainda
conseguimos fazer o que a gente pensa que é o melhor para nossa aula”.

0 docente Julio concorda:

Légico. A primeira coisa que precisa fazer é administrar tempo. Professor que
ndo sabe administrar seu tempo perde os prazos, perde a aula, ele ndo atinge os
objetivos dele. [..] Administrando o tempo, ele administra o conteuido,
administra a aula que ele tem que dar, administra os alunos, comeca a
administrar a relacdo que ele tem com os alunos. Porque o professor é o chido de
fabrica. Entdo ele tem a relacdo com a familia dele, com o coordenador, com o
diretor, a relagdo com os alunos, com a secretaria, né. Com Rh da faculdade. E
muita coisa, td. (Entrevista Julio).

O professor Bernardo também demonstra sua percepcao de como é gerir seu trabalho:

Sim. Acho que professor é um dos maiores gestores que existe. [...] Se vocé entra
em uma empresa vocé tem l3, trinta funciondarios, digamos, como foi o meu caso
que controlava quase 40. Podia um ir embora, entrava outro, mas eu tinha alj,
mais ou menos aquele negdcio. Aqui, ndo. Sdo quarenta pessoas diferentes por
semestre. Que gestor vai conseguir trabalhar com isso? Sempre tendo que
revisar como trabalhar. Vocé tem la: a ementa, o plano, mas vocé vai ter
adaptando conforme a turma. Entdo para mim o professor é o maior gestor do
mundo. (Entrevista Bernardo).
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Analisou-se neste capitulo a forma como acontecem as microgestdes e buscou-se identificar normas
antecedentes que fagam parte do trabalho docente em uma Instituicdo privada de ensino superior. A ideia
mais presente em todo o trabalho foi de que o professor se move para entregar ao aluno a possibilidade de
graduar-se e de alguma forma, obter melhoria profissional. E isso que lhe da prazer no seu trabalho, que
guia suas decisdes e que o faz definir a forma como trabalhard, independente do que est4 prescrito para
que realize.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo, o problema de pesquisa abordado foi: Como acontecem as microgestoes no trabalho docente
em uma instituicao privada de ensino superior? Para responder este problema definiu-se o objetivo geral
de analisar as microgestoes na atividade do docente em uma institui¢do privada de ensino superior.

Para coleta de dados, foi usada a triangulacdo entre analise documental, observacdo participante e
entrevistas semiestruturadas. Para analise dos dados, a analise de contetido foi usada como base.

As informagdes coletadas foram inicialmente usadas para caracterizaras prescricdes no trabalho dos
docentes. Pode-se dizer que o nivel de prescri¢des existente é reduzido quando comparado a outras
atividades que a pesquisadora ja teve acesso (como o trabalho em industrias, onde tanto o nivel
operacional quanto o nivel tatico sdo cerceados por normas e procedimentos) ou mesmo ao trabalho
administrativo da proépria Instituicio pesquisada. Pelo que se percebeu, as prescricdes sdo reduzidas
também quando se compara com o trabalho docente de nivel basico, no qual as institui¢des costumam
estipular materiais padronizados para o uso em sala. 0 mesmo ocorre em algumas institui¢es privadas de

ensino superior de grande porte para padronizar o contetido.

Porém, por mais que tenha se percebido alguma flexibilidade no trabalho dos docentes, prescricdes
existem e o que a Instituicdo espera é que estas sejam cumpridas, pois como dizem Souza e Souza (2014, p.
9), “em muitas instituicdes de ensino superior privadas, os modos de avaliagdo e até mesmo os recursos
disponiveis para serem utilizados em sala de aula sdo padronizados, e o espac¢o para a invencgado precisa ser
aberto entre tantas prescricoes”.

Neste trabalho foram analisadas as prescri¢cdes que mais ficaram evidentes em todas as fases de coletas de
dados. Elas foram categorizadas como Planejamento e registro das aulas, Sistema de avaliagdo, Horarios
das aulas e Controle dos discentes. Todas elas sdo prescri¢des formais, divulgadas pela Instituicio através
de documentos, e-mails, quadros, avisos e/ou reunides. As prescri¢cdes sdo conhecidas e ndo apresentam
falhas de compreensdo ou assimilacdo. O segundo passo na pesquisa foi compreender como essas
prescrigdes acontecem no dia a dia dos docentes e a partir dessa andlise pode-se dizer que houve uma
confirmacdo do entendimento de que o trabalho real é sempre distinto do trabalho prescrito. Essa
percepgdo comegou a acontecer antes mesmo dos acompanhamentos em sala de aula, quando, ao acessar
o sistema de gestdo, percebeu-se que alguns lancamentos ndo eram realizados conforme prescrito. Ao
iniciar a etapa de observagio, o trabalho revelou-se Unico e repleto de imprevistos.

A sala de aula traz elementos muito diversos, a comegar pela presencga de aproximadamente 30 alunos,
com anseios, necessidades, historias, disposicdo, condicdo diferentes, dentre outros fatores. Com base
nesse “material” que isoladamente ja é complexo, o docente lida com ele em conjunto e tem em cada
turma, um perfil a trabalhar sua aula. Com essa variabilidade, muito do que se tentaria prever fica dificil de
ser cumprido.

Associado a essa variabilidade das turmas, existe também as especificidades dos prdprios docentes. Cada
professor tem sua historia, gostos, preferéncias, experiéncias, anseios, cansagos, valores. E é com base
nesses elementos que os professores fazem com que o seu trabalho aconteca. A sala de aula é o seu
territorio, onde dentro de quatro paredes e a portas fechadas (literalmente), ele vai precisar decidir o que,
como e quando fazer. As prescri¢des da Instituicdo fazem parte do seu conhecimento e influenciam sim as
suas atitudes. Porém, ndo as limitam. E para cumprir com o que precisam, langam mao de sua capacidade
microgestiondria, na qual um constante uso de si por si e pelos outros se alternam e geram decisdes,
improvisos, renormatizacdes e até criagdo de normas.

Foi possivel enxergar as microgestdes acontecendo a todo momento. A forma de se iniciar a aula, a forma
de expor o tema a ser abordado, o improviso mediante fatos inesperados, o cumprimento ou
descumprimento de regras da Instituicdo, uma fala mais alta para chamar a ateng¢do dos alunos, a
permissividade no momento de descontragdo da turma, o horario de comegar, o horario de terminar a
aula, pontuar ou ndo pontuar um aluno ao avalid-lo
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A microgestao esti presente nos detalhes e também nas grandes decisdes. E pode acontecer de forma
consciente ou sem ser percebida pelo préprio docente, como ficou claro em algumas entrevistas nas quais
os docentes nido sabiam responder quais as principais decisdes que precisam tomar no seu trabalho. No
entanto, tém grande impacto e importancia na Instituicdo como um todo, pois é o que de fato permite que
o trabalho aconteca, que as aulas sejam dadas e que os discentes, por fim, estudem e se graduem.

Algumas limita¢gdes também podem ser destacadas no estudo. Destaca-se o tempo de coleta de dados, pois
a confirmacdo do campo aconteceu no més de outubro, préximo ao término do periodo letivo. Assim,
acompanhou-se apenas uma aula de cada docente e apenas uma Reunido de Colegiado. Um maior tempo
em campo poderia permitir o acompanhamento do mesmo docente em diferentes turmas e também se o
cumprimento das normas tem varia¢des ao longo do semestre. Estudos futuros poderiam trabalhar essa
lacuna ao acompanhar um docente ao longo de um semestre. Isso permitiria também ter maior contato
para aprofundar em sua histéria de vida, experiéncias e outros aspectos subjetivos que interferem em seu
trabalho.
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Capitulo 15

A importancia do gestor para o desenvolvimento
profissonal do estagiario de nivel superior nas
organizagoes

Luciana Sessa Generoso de Franca
Priscila Ribeiro Coélho

Resumo: Diante dos desafios que as organiza¢des possuem em administrar seu capital
humano, esta a necessidade de se reter as competéncias que foram desenvolvidas em
seu ambiente organizacional. O programa de estagio das empresas atua em consonancia
com o desenvolvimento de competéncias dos futuros profissionais. O estudo visou como
objetivo geral a analise das principais ferramentas que o gestor utiliza para conduzir o
Programa de Estagio e que leve o desenvolvimento profissional dos estagiarios de nivel
superior nas organizacdes. Como objetivo especifico buscou-se analisar se o programa
de estagio da suporte ao estagiario através de treinamentos para o seu desenvolvimento
profissional; apresentar métodos que os gestores utilizam para desenvolver os
estagidrios, observar os pontos fortes de uma gestdo que direciona o estagiario ao seu
desenvolvimento profissional. A proposta teve como metodologia o estudo de caso em
uma empresa ferroviaria da regido Sul Fluminense e pesquisa de campo sobre a opinido
de estagidrios que atuam nas empresas da regido. Os resultados da pesquisa de campo
comprovaram que as organiza¢des ainda ndo estdo comprometidas com um programa
de estagio adequado que promova o desenvolvimento profissional. E ainda foi possivel
observar a relevancia do papel do gestor no processo de conducao do estagiario nas

organizagdes como principal orientador nas praticas estagiarias.

Palavras-chave: Estagiario, Gestor, Mentoring.
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1. INTRODUCAO

As profundas mudancas no cenario econémico acarretam grandes desafios para as organizag¢des privadas,
principalmente na necessidade de maximizac¢do dos recursos disponiveis. Na gestdo de pessoas nio é
diferente, quando se trata de sobrevivéncia no mercado competitivo. Dessa forma, verifica-se a
oportunidade que uma boa gestdo de pessoas se estende a ndo sé colaboradores como também
estagiarios. Assim o programa de estagio dentro das organizag¢des pode levar a potenciais ganhos através
da atuacdo do gestor, na qual direciona os esfor¢os para o alcance das propostas definidas pela
organizacao.

A flexibilidade organizacional nas contratacdes, principalmente tratando-se de servigos temporarios,
como os dos estagiarios, para contribuir com a integragio, devem coexistir com as praticas da gestdo em
relagdo ao valor humano apresentado.

Nesse cendrio, torna-se relevante o acompanhamento desses estagiarios pelo gestor, nas praticas das
atividades dentro da organizagao, com o intuido do desenvolvimento profissional que os leve até mesmo a
ocuparem futuramente cargos efetivos. A proposta principal é que o gestor seja o principal responsavel
pelo direcionamento profissional dos estagiarios nas empresas.

0 estudo buscard apresentar o papel do gestor e sua atuagdo na busca de qualificacdo do trabalho, através
da boa gestdo. Dessa forma ele consegue elevar a potencialidade do desempenho dos estagidrios dentro
da organizacdo. O ambiente competitivo abre oportunidades a esses estagiarios e suas habilidades, dentro
desse contexto, questionam-se: a gestdo dos programas de estagios nas empresas possibilita a interagcdo
do estagiario no mundo corporativo, possibilitando experiéncias profissionais e chance de efetivacdo por
meios de processo seletivos.

Por um lado, temos as organiza¢des que buscam estagiarios com atitudes e percep¢des apuradas, cujas
capacidades possam indicar uma visao global e sistémica dos negdcios. Do outro lado, temos os candidatos
que investem em suas formacgdes, porém estdo em busca de uma oportunidade para se desenvolverem
dentro de um contexto corporativo.

Deste ponto verifica-se a oportunidade que uma boa gestao de estagidrios nas empresas é necessaria para
que se alcance as propostas com mais clareza, levando a potenciais ganhos no desenvolvimento
profissional até mesmo qualificagdo dos mesmos a futuras vagas na organizagio. Por isso, um profissional
da area de gestdo envolvido com a reten¢io de talentos, precisa ter habilidades para atender a essas
expectativas.

O trabalho do gestor configura em impulsionar os estagidrios a reconhecer os interesses da empresa,
levando a desenvolver conhecimentos profissionais do individuo ao maximo e também elevar suas
potencialidades.

O objetivo geral é analisar as principais ferramentas que o gestor utiliza para conduzir o Programa de
Estagio que leve o desenvolvimento profissional dos estagiarios de nivel superior nas organizacdes. Como
objetivo especifico buscou-se analisar se o programa de estagio da suporte ao estagiario através de
treinamentos para o seu desenvolvimento profissional; apresentar métodos que os gestores utilizam para
desenvolver os estagiarios, observar os pontos fortes de uma gestdo que direciona o estagiario ao seu
desenvolvimento profissional.

Como metodologia da pesquisa foi utilizado referencial teérico, por meio de pesquisas bibliograficas e
utilizado também pesquisa de campo e estudo de caso.

O estudo vem discorrer primeiramente sobre finalidade dos programas de estagios, abordando leis que
regulamentam as praticas dos estagios dentro das organizacdes, apresentando a finalidade da proposta do
estagio. No segundo ponto aborda-se, gestor e o programa de estagio nas empresas, falando sobre a
responsabilidade do gestor na conduc¢do do desenvolvimento profissional desses estagidrios, mediante as
ferramentas que ele utiliza. No terceiro momento fala-se sobre o método de treinamento para o
desenvolvimento de pratica do estagiario, com a finalidade de apresentar qual a forma adequada para que
o gestor possa desenvolver adequadamente o estagiario. Na sequencia trata-se sobre a metodologia da
pesquisa cientifica, onde detalha-se como foi desenvolvido a pesquisa de campo e o estudo de caso, assim
como a pesquisa bibliografica. Para finalizar apresenta-se a analise dos dados do estudo de caso em
seguida da pesquisa de campo.
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2. FINALIDADE DOS PROGRAMAS DE ESTAGIOS

0 dinamismo contemporaneo tem colocado um contexto historico sobre os conhecimentos, no campo das
ciéncias e tecnologias, onde criam condi¢des da cooperagido Universidade e Empresa em busca de modelos
académicos que possam levar para as empresas as teorias e ideias que sdo apresentadas pelos meios
académicos. (ARAUJO, 2009, p.21).

A principal determinagdo profissional estd nos conhecimentos ndo s6 do ambiente escolar mais também
da graduacdo que acaba por fragmentar a formacdo tanto académica quanto profissional a teoria e pratica
sdo adquiridas por meios da pratica do ambiente de trabalho.

Conforme Ribeiro enfatiza:

A primeira proposta de aproximacio entre universidade e sociedade aconteceu
através do estagio, com representacdo do setor industrial e empresarial, por
meio da Portaria n®. 1.002, de 29 de setembro de 1967 (DOU 6/10/1967) que
dispde sobre a “admissao de estagios em empresas” (RIBEIRO, 1999, p.56).

Esse fato se deu em funcdo da necessidade urgente de criar condigdes que possibilitassem o entrosamento
empresa-escola, a formacio, aperfeicoamento técnico-profissional da mao de obra operaria, e medidas que
regulamentassem o estagio na época.

Ainda Ribeiro (1999, p.45) frisa que:

0 Decreto n® 87.497/82, de 18 de agosto de 1982, veio dispor sobre o estagio
de estudante de estabelecimento de ensino superior, de ensino
profissionalizante com nivel de Ensino Médio e Supletivo e da outras
providéncias, ficando reconhecida e legitimada a integragdo universidade-
sociedade. Visto que, no seu artigo 22 da Lei n2 6.494/77 é possivel concretizar
a realizacdo do estigio na “comunidade em geral”, acerca da realizacdo do
estagio em atividades de extensdo. Tanto a Lei n? 6.494 /77 quanto o Decreto n?
87.497/82 expressam os ideais de estimular o compromisso social, cultural e
politico que deve existir entre universidade e comunidade, incluindo a
participacao de discentes e docentes nos programas e projetos comunitarios.

No entanto o que busca assegurar a qualidade do ensino é propor que os estagios devem ser planejados,
executados, acompanhados e avaliados em conformidade com os curriculos, programas e calendarios
escolares. E avanca ao entender estagio como “atividade de aprendizagem social, profissional e cultural,
proporcionadas ao estudante pela participagdo em situagdes reais de vida e trabalho de seu meio, sendo
realizada na comunidade em geral” (YOSHIOKA, 2010, p.19).

Em relacdo a Lei especifica de estagio a Lei Federal n? 11.788 de 25 de setembro de 2008 discorre sobre
direitos, deveres e obriga¢des das partes envolvidas além de destacar sobre os estudantes que estdo
frequentando o ensino regular nas instituicdes, que desenvolvam qualificacbes prdprias do perfil
profissional exigido pelo mercado de trabalho. Esse ato visa que o aluno desenvolva melhor estas
habilidades, levando a capacitacdo a projetos de melhoria, em busca de causas e solugdes de seus
conhecimentos aprendidos durante a vida académica. (YOSHIOKA, 2010, p.22)

Os érgaos competentes que envolvem a contratacdo dos estagiarios regulamentam que para a organizac¢do
ndo incidem os principais encargos sociais previstos na CLT, tais como FGTS, INSS, 132, aviso prévio, etc.
(YOSHIOKA, 2010, p.22)

Com isso a Lei corrige grandes injusticas que poderiam ser cometidas contra os estagiarios.
“Indubitavelmente nesse ponto, é indiscutivel que com o advento da Lei n® 11.788/08 o estagio consolida-
se como meio de aprimoramento de formagdo do profissional ao revés da exploracdo de uma mao de obra
qualificada e barata e assim protege os mesmos da burla da legislacdo trabalhista e previdenciaria, praxe
outrora.” (BARONI, 2009, p.34).

Observa-se que a lei regulariza os programas de estdgio para prote¢do desses aprendizes no mundo
coorporativo e ainda configura de forma atrativa para as organiza¢des o programa de estagio. A conducado
do programa de estagio ainda pode proporcionar melhoria nos processos da organizacdo. Os estagiarios
podem contribuir de forma especial, contribuindo através de inovagido em projetos que serdo propostos
aos estagiarios.
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Ainda Bertelli (2002, p.28) argumenta que: “A concepc¢do do programa de estiagio tem o objetivo de
contribuir com multiplicidade de praticas devido ao desconhecimento sobre o que é como deve ser
desenvolvido junto aos estagiarios na empresa e com seu gestor”.

A empresa precisa estar ciente de que nao é obrigada a contratar estagiario, no entanto, quando assim o
faz deve ter em mente que o estdgio tem como objetivo proporcionar aprendizado pratico ao estudante, o
que caracteriza, na pratica, o seu engajamento na preparac¢ao deste para o mercado de trabalho.

A perspectiva do programa de estagio atrai novos talentos conforme Oliveira (2010) o mundo globalizado
passa por constantes modifica¢des, e o mercado precisa adequar ao novo cenario econdmico, para manter-
se competitivo, dessa forma, a principal necessidade estd em procurarem cada vez mais profissionais
capacitados e prontos para enfrentar o dia-dia.

3. GESTOR E O PROGRAMA DE ESTAGIO NAS EMPRESAS

Diante do cendrio no qual os estagiarios estdo inseridos, pode-se citar o que a influéncia do gestor pode se
comprometer ao modelo de gestor conduza o programa de estagio.

De acordo com Lotz e Gramms (p.173, 2014) frisam que a diferenca entre modelo de direcionamento no
treinamento dos colaboradores faz a abordagem do desafio do gestor no desenvolvimento de pessoas,
conforme o quadro a seguir:

Quadro 1: Comparagdo entre Modelo de Comando e Aprendizagem

O chefe diz que fazer e tem as O lider tem as perguntas e mobiliza e
respostas envolve a equipe na busca das respostas

O chefe tem o comando e o controle O lider utiliza o capital intelectual da equipe
para obter resultados

O chefe tem o foco na tarefa O lider gerencia pessoas
Realiza avaliagdo de desenpenho O lider promove feedback constantemente
anual

Chefia com base no plano de ac80 | jjera por investigagio colaborativa, atua
como facilitador para o alcance do objetivo.

Fonte: Lotz e Gramms (2014, p. 173)

0 quadro 1 apresenta dois modelos um comando e outro de aprendizagem. O modelo de Comando que nio
promove o aprendizado e sim trata da dire¢do de realizar as atividades de acordo com o planejado, e no
modelo de lideranga, engaja o aperfeicoamento do individuo pela relevancia que o gestor tem em gerir e
orientar a equipe. Assim é possivel visualizar que a competéncia do gestor converte na formagio de
individuos de alta performancepara o alcance dos objetivos e se faz jus a importancia de acompanhamento
continuo e o retorno de seu desenvolvimento afim de promover sustentabilidade no crescimento
profissional e aprendizagem.

Nesse contexto, os gestores, aprendem como ndo é produtivo simplesmente ditar uma visdo por melhor
que sejam as intengdes e levar o individuo a trabalhar suas competéncias para obter resultados.

Para MULLER (1996) citado por MASCARENHAS (2008, p. 05) o desenvolvimento de competéncias
(conhecimento, habilidades e atitudes) se faz a partir da combinagdo no processo de insercdo dos
individuos nas rotinas da organizacdo e experiéncia de trabalho.

O gestor busca diversos conceitos qualitativos, pois, o mesmo, se torna um formulador original. Conforme
Senge (1998, p.38) discorre sobre a disciplina que o gestor necessita para desenvolvimento pessoal e
destaca a inclinacdo do gestor sobre a visdo compartilhada do futuro da organizacdo assim como nos
modelos de gestdo para o apoio do processo.
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Auxiliar e acompanhar os estagiarios estdo em proporcionar ao estudante oportunidades de desenvolver
suas habilidades, analisar situacdes e contribuir para mudang¢as no contexto empresarial e social;
aprimorar o processo ensino-aprendizagem, através da busca do aprimoramento pessoal e profissional;
propiciar a atualizacdo de conteudos disciplinares, permitindo ao estagiario adequar-se as inovacdes
técnicas, politicas, econdmicas e sociais que estdo sujeitos (MARCONI 2003, p.23).

Conforme Fischer e Franga (2002, p. 13),
0 desempenho que se espera das pessoas no trabalho e o modelo de gestao
correspondente sdo determinados por fatores internos e externos ao contexto
organizacional. Dentre os fatores internos, destacam-se o produto ou servigo
oferecido, a tecnologia adotada, a estratégia de organizacdo do trabalho, a
cultura e a estrutura organizacional.

A questao de criar aquisi¢do de conhecimentos por meios de capacitagido de recursos humanos garante um
desenvolvimento padronizado e habilidades estruturadas, o que significa que, os estagiarios “na mao” do
gestor que se preocupa com a qualidade humana, pode se tornar um profissional competente, com valores
sociais, politicos e econdmicos dentro do processo organizacional. Assim o ambiente que transmite
informacdes assegura o atendimento da mensagem pe