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PREFACIO

Afinal, o que é empreender? E um verbo cuja amplitude perpas-
sa a questao do fazer, do executar, ¢ um conceito envolvido na pratica
essencial?

Penso que somente o empreendedor, timido ou arrojado pode res-
ponder da sua maneira, com sua lucidez, vertentes e conteudos.

Facil ou ndo, empreender pode se tornar a divisdo, a linha ténue
entre o querer, o idealizar e o fazer, ou como muitos alardeiam: tirar os
sonhos da gaveta e por em pratica 0s mesmos.

Mas como o sucesso pode emoldurar essa pratica? Sera que so basta
empreender, ter gosto e coragem e se lancar? Mais uma vez reflito que
ndo necessariamente, se praticar ¢ primordial, gerir (bem) o projeto é es-
sencial, chega a ser medular. E para gerir bem se faz necessario o estudo,
alias infindavel, ininterrupto que pode trazer desdobramentos fortifican-
tes, dentre eles a inovagdo, oxigénio necessario e crucial alids para que o
empreender tome corpo, sem esquecer de sua propaganda, o cognomina-
do marketing.

Tendo todos os elementos postos, de preferéncia em ordem crescente,
mas ndo menos interseccionados, podemos ressignificar conceitos, recons-
trui-los, atraca-los e posteriormente apontar caminhos, isto ¢, tendéncias.

O convite esta feito! E com ele temos a esperanga de novas concep-
¢Oes, as quais a origem do empreender sera sempre referenciado e enalte-
cido. Desejo a todos leituras primorosas dos proximos capitulos, repletas
de interiorizagdes tedricas e quem sabe novas execugoes.

Sem mais, vamos empreender?

Carlos Batista



APRESENTACAO

Empreender é algo natural em nossa sociedade, independente do
estado temporal e situacional do individuo, nés podemos empreender sim-
plesmente para conviver, sobreviver e crescer em nossas atitudes e meios,
com isso praticar o empreendedorismo é autdctone, corriqueiro e até ne-
cessario em muitas ocasioes.

O empreender inevitavelmente esta correlacionado a pratica da ino-
vagdo, da gestao e do marketing exercido inimeras vezes em uma plenitu-
de harmoniosa e decorrente do empreendedorismo.

Como a imagem abaixo demonstra, retratar, ressignificar e enumerar
tendéncias ¢é de fato ilustrar e potencializar novas formas de empreender,
novos significados em meios midiadticos que alicercam essas execugoes.

Imagem 01: Empreender

Fonte: Pixabay!, 2022.

1 Detalhes da imagem: pexels-photo-5900133.jpg. Disponivel em: https://www.
pexels.com/pt-br/foto/calculando-computando-estimando-contagem-5900133/.
Acesso em: 31 jul. 2022.
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No decurso dos proximos capitulos nosso objetivo foi asseverar este
ato de empreender, com base na exemplificagdo das pesquisas de nossos
ilustres autores.

Por conseguinte no capitulo 01 (um) tem-se a: A Redescoberta do
Espirito Empreendedor na Pandemia: das Agruras a volta ao Equilibrio
dos Pequenos Negocios no Brasil, escrito por Luis Guilherme Morais de
Assis e Luiz Eduardo S. Moraes.

O capitulo 02 (dois) demonstra-se o Empreendedorismo e Cultura
Empreendedora, abrilhantados por Carine da Costa Alencar, Tiago
Santos Barreto Thomaz e Dienner Mory Rodrigues Silva.

No capitulo 03 (trés) projeta-se: Da Escola Classica a era da
Informagao: um panorama historico da Gestao de Recursos Humanos,
desenvolvido por Dirce Maria da Silva e Eunice Nobrega Portela.

Com o capitulo 04 (quatro) ilustra-se o: Programa de GQT em
Vendas de Bens de Consumo ndao Duraveis: estudo de caso com moti-
vacoes, método de Implementacdo e Resultados, relatado por Rodrigo
Guimaraes Motta, Leandro Pereira de Lacerda, Iara Cristina de Fatima
Mola e Neusa Maria Bastos Fernandes dos Santos.

Ja o capitulo 05 (cinco) observa-se a: Gestao de Processos de
Negodcios: estratégias para melhoria continua da Qualidade pela
Aplicagao do Business Processo Management — BPM - CBOK®, de-
senvolvidos por Eunice Nobrega Portela, Dirce Maria da Silva e Ailjan
Santos Almeida.

No capitulo 06 (seis) denota-se: O Marketing Digital e venda on-li-
ne na composicao do Servigo de Delivery de Empresas Virtuais, propos-
tos por Everlana da Cunha Aboim e Darlison da Silva Oliveira.

Provindo com a segunda metade da obra aponta-se no capitulo 7
(sete): Inbound Marketing: um olhar sobre o consumo de Contetidos nas
Midias Digitais, aventados por Eunice Nobrega Portela, Dirce Maria da
Silva e Marcelo Aratjo Lima.

Em conjunto com o capitulo 08 (oito) evidencia-se: As Redes
Sociais como Estratégias de Marketing Turistico: uma anali-
se das Potencialidades do Instagram, redigido por Moisés Meireles
Mascarenhas ¢ Karoliny Diniz Carvalho.

O capitulo 09 (nove) fomenta-se por Lilian Wecker Rother a:
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Educag¢ao Empreendedora na Escola: uma pratica possivel e necessaria.

Advindo no capitulo 10 (dez), Carlos Batista aventura-se sobre a:
Gestao Pedagogica em um Polo de Apoio EAD: percepgoes e desafios.

O antepenultimo capitulo, o capitulo 11 (onze), Abraao Danziger
de Matos valida o: Poder e Estratégia nas Organizacdes: analise do so-
frimento da mulher no trabalho diante de mudanc¢as em decorréncia do
Covid-19.

Por fim no capitulo 12 (doze) Raimundo Expedito dos Santos
Sousa, explicita sobre o: Emprego dos Fatores de Textualidade do Género
Relatorio Contabil-Financeiro: estudo de caso sobre a contabilidade go-
vernamental em Minas Gerais.

Boa leitura a todos.



CariTuLo 1

A REDESCOBERTA DO ESPIRITO
EMPREENDEDOR NA PANDEMIA:
DAS AGRURAS A VOLTA AO EQUILIBRIO
DOS PEQUENOS NEGOCIOS NO BRASIL

Luis Guilherme Morais de Assis’
Luiz Eduardo S. Moraes®

INTRODUCAO

A compreensdo sobre as novas tendéncias e dificuldades na area
dos negocios ¢ de grande importdncia, ndo apenas aos ja inseridos no
meio empreendedor, mas também aqueles que desejam ingressar nesse
campo. Assim sendo, vale destacar os desafios enfrentados, tais como os
suscitados neste tempo de pos-pandemia, bem como suas consequéncias,
seja para os pequenos ou grandes empresarios. A analise realizada no
presente artigo tem, por principal objetivo, evidenciar as visiveis agruras
enfrentadas pelos empreendedores brasileiros, desencadeadas pelo atipico
periodo pandémico, principalmente num cendrio de constante aumento
do desemprego que também acompanha a alta na taxa basica de juros,
a Selic (Sistema Especial de Liquidagdo e Custédia). Do mesmo modo,
marca a atual conjuntura da populagdo brasileira, elevagdes consideraveis
nos precos de produtos essenciais, tais como o gas de cozinha (GLP) e o
crescente valor dos combustiveis.

1 Académico em Administragio pela UNIVESP (Universidade Virtual do Estado
de Sao Paulo - em andamento). Bacharel em Filosofia pela Faculdade Dehoniana
(Taubaté -SP) E-mail: luisguilhermemorais30@gmail.com.

2 Professor de Lingua Portuguesa da rede publica e particular de ensino. Gestor de
Projetos Educacionais da rede municipal de ensino de Sdo José dos Campos - SP;
Mestre em Linguistica Aplicada pela Universidade de Taubaté - UNITAU (SP).
E-mail: luiz.moraes@edusjc.sp.gov.br.
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Nesse interim, apos serem devidamente pontuadas as adversidades
citadas, aten¢do serd dada como o comportamento do espirito empreende-
dor é capaz de “esperancar”, em meio as dificuldades, principalmente no
cenario constituido pela pandemia. Ressalta-se, do mesmo modo, a capa-
cidade da resiliéncia exigida, de modo especial dos empreendedores, pois
essa habilidade possibilita a reconstru¢ao dos projetos e a ultrapassagem de
quaisquer novos obstaculos dentro da realidade cotidiana de seus negdcios.

DESENVOLVIMENTO

1. O empreendedorismo em tempos de agruras advindas do cenario
pandémico e/ou pos-pandémico

Por meio do uso diario das palavras, novos significados sao dados
a um mesmo termo e, nisso, se manifesta a dindmica e vivacidade de uma
lingua. Disso, evidentemente, nao foge o termo empreender, que com o
passar do tempo, ganhou alguns sentidos diferentes, apesar de ndo serem
dicotdmicos. Desse modo, é necessario ressaltar a compreensao do voca-
bulo mencionado, a fim de tornar a reflexdao cada vez mais clara e nao ha-
ver dubios entendimentos sobre a mesma palavra-chave. O verbo referido
encontra-se no principio, como ponto de convergéncia dos demais temas,
pois a pandemia e seus desdobramentos serdao a moldura da analise rea-
lizada acerca dos empreendimentos no Brasil no contexto da pandemia.

Segundo a pesquisadora Vale (2014), a palavra empreender, “[...]
utilizada no sentido de alguém que controla uma empresa, teria surgido
em 1770, com Abbé Galiani.” Além disso, surgem os primeiros empreen-
dedores, segundo a mesma autora, num contexto de estabilidade e tra-
di¢gdes que se mantinham com o passar dos anos. Assim, essas eram as
caracteristicas da sociedade; no mundo globalizado e hiper conectado de
hoje, nada goza de tanta estabilidade, nos mais diversos 4mbitos sociais.
E esse é o significado préprio do termo empreendimento nos tempos em
que tudo muda com rapidez, isto €, assumir riscos e antever as provaveis
dificuldades de determinado investimento de tempo e recursos.

Esse carater dos tempos atuais, fomentado pelo avang¢o da cone-
x40, cada vez mais imprescindivel, com o mundo digital, seja por parte
das empresas ou de pessoas, em geral, pode ser observado pela evolugao,
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sempre mais rapida, de novas tecnologias. Seus possiveis usos podem
ser explorados em prol do crescimento do empreendedorismo. De igual
modo, quem nao adere as inovagdes, provindas dos mais diversos campos
de pesquisa, acabam por perder oportunidades. Por conseguinte, um dos
contratempos encontrados pelos empreendedores vem a ser a agilidade
numa mudanca harmonica, de acordo com os novos ambientes, conforme
sera evidenciado.

Zen e Fracasso (2008), pesquisadoras da drea, ao citarem Schumpeter,
economista e tedrico do inicio do século XX, refletem sobre o espago, por
exceléncia, do empreendedor. Nesse sentido, ressalta-se a necessidade de
ocupagdo, por parte de quem empreende, de novos ambientes, suscitados
pelas inovagdes engendradas em cada época. Além disso, é de suma im-
portancia a exploragao das novidades, pois, apesar de nao ser um inventor,
deve ser “[...] um individuo capaz de introduzir a inveng¢ao na industria e,
assim, produzir inova¢ao: a fabrica¢ao de um novo bem; a introducgao de
um método de produg¢do; a abertura de um novo negdcio e o ingresso em
um novo mercado” Isso integra uma importante parte no éxito das agoes.

Quando bem aproveitadas as possibilidades, sempre é possivel que-
brar as barreiras que se interpdem ao sucesso. Isso porque, juntamente
com as facilidades, alcangadas por intermédio da tecnologia, também di-
ficuldades sao inauguradas. Assim, observa-se as consequéncias trazidas
pela globalizagdo, que ¢é capaz de conectar a todos, independentemente
do antigo obstaculo da distancia fisica. Dentre os pontos negativos, desta-
ca-se o0 potencial das grandes empresas de ofuscar e sufocar os pequenos
empreendedores, devido aos métodos utilizados pelas multinacionais, ca-
pazes de ampliar seu mercado e fazer seus produtos chegarem a todas as
partes, com relativa facilidade.

Como antidoto para a permanéncia no setor, em face de tantas ofer-
tas, € imprescindivel a exploragdo de novos mercados, suscitados pela pro-
gressiva disseminagdo e evolugdo das novas tecnologias. Ao principiar o
empreendimento em tao inexploradas esferas, corre-se o risco de apostar
num ambiente com instabilidade patente. Apesar disso, o equilibrio se faz
sempre presente no lastro das atitudes empreendedoras, pois, de acordo
com o economista Knigth (1921) os termos incerteza e risco sdao dife-
rentes entre si. Segundo o autor, ndo se deve dispensar as probabilidades
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advindas do futuro ato empreendedor, além de usa-lo como meio para
calcular os possiveis eventos desencadeados dessas agdes. Assim sendo, o
julgamento aparece como meio para o empreendedor nao permanecer a
mercé do acaso, mas ter papel ativo nas consideragdes feitas sobre as pos-
sibilidades que se apresentam.

O primeiro passo, segundo o pensamento de Knight (1921), é es-
tabelecer agdes capazes de trazer, com alguma possibilidade, o éxito. Por
conseguinte, apenas ¢ arriscado e posto a disposi¢do de uma possivel per-
da, aquilo que nao ¢é essencial. Isso, quando cultivado, torna-se o modelo
de discernir, as potenciais perdas e ganhos, mais apropriadamente, sem
haver nenhum déficit insuperavel.

A instabilidade, conforme constatado, é parte inerente do empreende-
dorismo e faz com que seja, de fato, um jogo positivo ao setor do mercado,
haja vista os impactos ofertados mutuamente entre empreendedor e o ramo
citado. Segundo o economista Kirzner (1979), o lugar proprio de quem em-
preende é o centro do mercado, pois a habilidade de permanecer em alerta
quanto as necessidades, ¢ fundamental para que seja ampliado seu territorio.
Desse modo, quando se fala de reciprocidade entre ambos os conceitos, per-
cebe-se que a medida do crescimento de um acompanha a do outro e vice e
versa. Identificar possibilidades de rendimento e ampliar o mercado €, pois,
o principal trago, de acordo com o referido autor, de quem empreende.

Foram explanados, até o presente momento, as caracteristicas do
empreendedor, tais como o estar em alerta, o lidar com a instabilidade e
a capacidade de inaugurar novos tempos bem como produtos inovadores
no mercado. A partir disso, deve-se considerar, a partir de agora, o perio-
do de crise pelo qual a humanidade passou e do qual ainda continua a
colher amargos frutos, isto é, a pandemia da Covid-19. Surgindo abrup-
ta e inesperadamente, a pandemia consolidou cenarios catastroficos, tais
como a morte de milhares de pessoas e a crise financeira instaurada, com
o fechamento de diversas empresas e a taxa de desemprego indo a niveis
alarmantes. Faz-se necessario, observar mais atentamente, a conjuntura
ocasionada por essa doenga, a fim de manifestar quais foram e sao as difi-
culdades desses tempos.

Os principais meios de comunica¢do ressaltaram a taxa crescente
de desemprego, a qual atingiu, nos piores momentos da pandemia, 14,7%,
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correspondendo a assustadora marca de 14,1 milhdes de desocupados. Por
terem sido demitidos de seus empregos, devido ao avango da crise eco-
nomica instaurada pela pandemia, milhdes de brasileiros viram-se obri-
gados e incitados a criagao de empresas individuais. Vale ressaltar, aqui,
tantos brasileiros que ao perderem seus empregos, tornaram-se 0s proprios
patroes, tendo em vista que tiveram oportunidade de vender produtos
artesanais, entregaram marmitas, venderam verduras, legumes e frutas e
doces caseiros, por exemplo. Entretanto, eram trabalhadores informais e
ndo constaram nos indices oficiais do governo. Os dados sobre o recorde
no nimero de MEI (Microempreendedor Individual) posteriormente, se-
rdo explorados, para retratar o espirito empreendedor em agao, apesar de
tantas dificuldades enfrentadas pelos trabalhadores mencionados.

Soma-se, a alta taxa de desemprego, o nimero dos trabalhadores em
situacdo informal, responsdveis por se manterem na ativa e com todos os
riscos multiplicados, porque respondem por si mesmos. Segundo o censo
de 2017, do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, a porcentagem
de pessoas nao registradas chegava a pouco mais de 40% da populacao
brasileira. O prejuizo nesta area ocorre, de modo especial, pela falta de
vinculo empregaticio, o que facilita sua demissao, sem haver grandes da-
nos aos empregadores, tendo em vista que o acordo feito nao foi dentro
das leis trabalhistas, na maioria das vezes.

Mascaro (2020), filésofo e tedrico geral em direito, em uma critica
ao sistema capitalista, cujas mazelas foram evidenciadas pela dissemina-
¢do da Covid-19 expressa o seguinte:

No fundamental, a dindmica da crise evidenciada pela pandemia
¢ do modelo de relagdo social, baseado na apreensao dos meios de
produgao pelas maos de alguns e pela exclusdo automatica da maio-
ria dos seres humanos das condi¢des de sustentar materialmente sua
existéncia, sustento que as classes desprovidas de capital sdo coagi-
das a obter mediante estratégias de venda de sua for¢ca de trabalho
(MASCARGO, 2020, p. 5)

Na esteira da reflexdao de Mascaro (2020), percebe-se como algumas
classes, as menos favorecidas, que coincidem com os nao possuidores dos
meios de produgao, com a necessidade de vender sua for¢a de trabalho a
fim de garantir o minimo de recurso a manuten¢ao da estabilidade, foram
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intensamente afetadas. A desigualdade arraigada no cerne do capitalismo,
uma vez ressaltada com a pandemia, torna cada vez mais nitida a distan-
cia do utopico equilibrio da distribuicao dos bens aos trabalhadores, em
geral. De acordo com o autor citado, em palestra realizada no ano de 2019
ao Sindicato dos Servidores dos Servigos Auxiliares do Poder Judiciario,
a crise acaba passando despercebida pela grande massa da populagdo, a
qual s6 considera crise se o salario de mil reais passa a ser oitocentos, en-
tretanto, nao entendem que também ¢ critico sustentar uma familia com o
primeiro salario. A auséncia do processo critico, portanto, sempre deve ser
tangenciado, com a finalidade de provocar seu acontecimento.

Aos pontos abordados, acresce-se, também, os recordes alcangados
em alguns topicos que representam, com grande clareza, a triste conjuntu-
ra pandémica na qual se encontra ainda uma grande parcela populacional.
Dentre esses recordes, cujo impacto na economia € visivel, encontra-se a
taxa Selic, a alta no desemprego e a reducao no poder de compra da po-
pulagdo, em geral.

No decorrer da pandemia, houve o aumento da taxa basica de juros,
conhecida também como Selic, definida pelo Comité de Politica Monetaria
(Copom). Acompanhou-se, por exemplo, pelos principais portais de noti-
cias do pais, no més de junho deste ano, o aumento da taxa de Selic e
atingir os 13,25% ao ano, a maior desde o ano de 2016. O impacto que
isso tem tanto no aumento do prego de insumos, resultando numa eleva-
¢do, por consequéncia, no prego do produto final, quanto no desemprego,
foram assuntos importantes da economia brasileira. Isso ocorre porque,
quanto mais sobe a taxa Selic, que é parametro para os demais juros, tanto
mais o poder de compra decresce, como tentativa de equilibrar a inflagdo
no pais. Se por um lado, ha efeitos positivos com tal elevagdo, por outro,
a procura de produtos, ao diminuir, com a desvalorizagdo monetaria, em
face as mercadorias, resulta na queda da produgao e isso afeta, diretamen-
te, o numero de desempregados.

Além disso, com a queda no poder de compra, resultado do au-
mento dos pregos de produtos e consumos tais como alimentagdo, ener-
gia elétrica e combustiveis, interfere, negativamente, na situacdo dos
brasileiros. Os dados sobre a Inseguranca Alimentar (IA), levantados
pelo relatério da Rede Brasileira de Pesquisa em Soberania e Seguranca
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Alimentar e Nutricional, informou a existéncia de “ [...] 125,2 milhoes
de pessoas residentes em domicilios com IA e mais de 33 milhdes em
situacao de fome (IA grave)” Esse dado chocante retrata as condigdes
enfrentadas por milhdes de brasileiros e que se agravou, cada vez mais,
com a pandemia, ao ponto de 33 milhdes de pessoas ndo terem, segundo
o Censo, acesso a alimentacao.

Evidenciadas tais crises, deve-se lancar o olhar as novidades, as
quais podem ser traduzidas pelos termos dificuldade ou desafio, tendo em
vista 0 modo subito, por assim dizer, que precisou ser adotado, por todos,
algumas medidas de seguranca. Isso foi efetivado com as restrigdes e incen-
tivos advindos da ESPIN (Emergéncia em Saude Publica de Importancia
Nacional). Ressalta-se o artigo 3°, do segundo capitulo da medida proviso-
ria N° 1.046, de 27 de abril de 2021, cujo tema foi o teletrabalho, trabalho
remoto e a distancia. Assim, novas posturas foram suscitadas dos empre-
gadores ja “estaveis” no mercado, bem como dos novos empreendedores,
a partir de entdo. Desse modo, deve-se levar em conta, além do ja citado
conhecimento do mercado e de seu produto, o reconhecimento das novas
formas de se chegar ao publico.

Com o advento das regras da ESPIN, tornou-se claro como, con-
forme nos apresenta a pesquisadora Castro (2021) “Apesar de seu papel
importante, as Pequenas e Médias Empresas (PMEs) sdo as mais ameaca-
das pela crise da COVID-19 devido a sua posi¢do financeira relativamente
vulnerdvel.” Baseia-se essa afirmag¢do em alguns pontos a serem conside-
rados, como ¢ o caso dos recursos financeiros necessarios para manter a
empresa de pé em cenarios de crise como o presenciado e a capacidade de
posicionar-se ante um mercado em brusca mudanga, com novas necessi-
dades e prioridades.

No tocante aos desdobramentos dos efeitos negativos sobre as
empresas, inclui-se, segundo Castro (2021) aos elencados no paragrafo
pregresso, alguns como “[...] a interrup¢ao da cadeia de suprimentos, es-
cassez de mao de obra, paralisacao das instalagdes de producao, redugao
da demanda ou dificuldades de acesso a financiamentos.” Isso tudo di-
ficulta muito a continua¢ao no mercado de modo especial no que se re-
fere as industrias de eletronico, moda e servigos/produtos considerados
“dispensaveis”, aos quais antepdem-se o ramo alimentar, médico e de
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demais recursos considerados como servigos essenciais e que tiveram seu
funcionamento atingido, sim, contudo de modo um pouco mais atenuado,
em comparag¢do com os ramos nomeados de nao essenciais.

Os servigos e/ou produtos cuja nao essencialidade, nos tempos pan-
démicos, foi afirmada pelos 6rgaos publicos, necessitam ainda mais do po-
pular “jogo de cintura” ou como afirmado anteriormente, da capacidade
da resiliéncia, a qual é, certamente é decisiva na permanéncia de empresas
ou microempresas no mercado. Na préxima se¢ao, haverd a explanacao
de como essa virtude, arraigada no espirito empreendedor, possibilitou a
inovagao nos novos mercados (emergentes a partir da difusao das regras
para a pandemia), pois o elemento presencialidade foi, durante um longo
tempo, tolhido das praticas comerciais.

2. O espirito empreendedor e a capacidade de equilibrio em tempos
de crise

Mediante ao lastimavel cenario, oriundo da crise instaurada no ambi-
to econdmico e seus desdobramentos, constatado por tantas demissoes, ob-
servou-se uma centelha de esperanga com a migragdo ao empreendimento
individual, mais conhecido como MEI. E sabida a influéncia da queda ou
aumento do PIB (Produto Interno Bruto) de um pais em relagao ao nivel de
micro e pequenas empresas existentes. Para elucidar estatisticamente o qua-
dro, vé-se que em 2001 cerca de 21% do PIB do Brasil correspondia a essa
categoria empresarial, ja em 2011 a porcentagem ¢ de 27% (SEBRAE 2011).

Considerando os dados apresentados, o aumento de MEI deve ser
visto como saida possivel e positiva na conjuntura criada pelos altos indices
de desocupacao. Todavia, aos riscos, que sao inerentes em quaisquer atos
do empreendedor, soma-se a incerteza da inexperiéncia das pessoas que
nunca compuseram o cenario de engajadores de projetos como os do ramo
empresarial. Acresce-se a isso duas necessidades levantadas pelos pesqui-
sadores Tavares, Moura e Silva (2013), ou seja, “A necessidade do em-
preendedor conhecer o seu produto e o mercado como ninguém para estar
na frente dos concorrentes.” Tal conhecimento, tanto do produto quanto
do mercado, ¢é possibilitado pelas ferramentas tecnoldgicas. Ampliados os
espagos virtuais, principalmente, nos tempos de pandemia, como necessi-
dade, a adaptacao se fez presente nas empresas, com a finalidade de suprir
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as lacunas deixadas pelo isolamento social.

Segundo a socidloga Bridi (2020), “[...] a flexibilidade dos horarios
de trabalho, a economia do tempo de transporte e possibilidade de usufruir
mais do contato com a familia”, destacam-se como pontos positivos do
home office, implantado por diversas empresas, conforme mencionado. Sao
alguns pontos interessantes de serem ressaltados para nao se estender os
maleficios da pandemia a absolutamente todos os ambitos, pois, apesar
dos muitos males, viu-se pontos positivos desses tempos tao dificeis.

O trabalho esgotante acabou, por vezes, nas empresas lideradas por
pessoas capazes de entender o ser humano e colocar como valor maior
o bem-estar da equipe, sendo flexibilizado. A rotina frenética deu lugar,
para muitos, a momentos amenos, onde o ambiente familiar pdde reinar
e fazer gerar bons frutos as empresas. Ambientes de trabalho nos quais ha
demasiada pressdo e cobrangas extremadas e falta de consideragdo pelos
esforcos cotidianos de cada pessoa, tornam-se menos motivadores e por
consequéncia, menos produtivos.

Ainda sobre o ambiente de trabalho adequado, Centofanti (2022),
num artigo publicado na revista Vocé RH, em abril de 2022, langou como
matéria de capa, os questionamentos sobre como a influéncia da felicidade
e do bem-estar estdo relacionados aos niveis de produ¢do em uma empre-
sa. Os primeiros dados citados mostram que, segundo “Harvard Business
Review revelou que colaboradores satisfeitos sao 31% mais produtivos,
85% mais eficientes e 300% mais inovadores.” A satisfacao nao advém,
simplesmente, de acordo com o desenvolvimento do texto, da alta remu-
neragao pelo trabalho. Alias, de acordo com a mesma matéria, segundo
pesquisa desenvolvida pelo Employment and Employability Institute, em face
dos 90,6% dos entrevistados que consideram felicidade a oportunidades
de desenvolvimento, apenas 59,4% consideram salario e beneficios como
meio para atingir a felicidade.

Se esse bem-estar é passivel de exploracao das empresas, nos duros
tempos pandémicos, precisou ser ainda mais cogitado. Manter o nivel de
produgdo, em casa, sem perder em qualidade e, quigd, aumentar a produti-
vidade, foi um dos desafios enfrentados por quem esteve na linha de frente,
isto ¢, os empreendedores. Langar novas metas e trazer a tona abordagens
diferenciadas, foram as necessidades postas a tantos, a fim de promover,
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com efetividade, a motivacao suficiente dos trabalhadores.

Apesar da inexperiéncia mencionada anteriormente, ha de se res-
saltar a forca de vontade dos novos empreendedores para restabelecer a
esperanga num cenario negativo como o presenciado nesse periodo. Nao
obstante, o despreparo no quesito experiéncia na adrea empreendedora, de-
ve-se dar notoriedade a aspectos capazes de supri-lo, por ora, tais como as
capacidades de resiliéncia e de inovagao.

Diante de mudancas abruptas, os dois caminhos abertos a frente sao
apenas a adaptabilidade, capaz de gerar sucesso e ajudar no contorno das
crises ou o fim da existéncia dessas empresas. Sobre a viabilidade de bem
aproveitar os riscos gestados pela atual conjuntura, o economista Pedroso
(2020), afirma que

[...] as pessoas e as organizagdes mudam quando suas percepgdes
dos beneficios para mudar compensam os esfor¢os e riscos asso-
ciados @ mudanga. No caso da pandemia, o beneficio pode ser in-
comensuravel. A depender do contexto organizacional, a pande-
mia pode trazer importantes consequéncias aos negdcios de uma
organizac¢do, ou até mesmo colocar em risco sua sobrevivéncia.
(PEDROSO, 2020, s.p)

Atento a analise desenvolvida por Pedroso (2020), pode-se observar
como os tempos de crise, quando bem aproveitados pela criatividade e
embebidos na esperan¢a de um amanha melhor, servem para impulsionar
e fazer crescer os que, firmes, por eles passaram. Isso nao ¢ simplesmente
uma positividade toxica, por assim dizer, mas a exploracao de novos es-
pacos possibilitados pelas mudangas patentes presenciadas com o advento
das novidades.

Para os pesquisadores Parolin, Vasconcellos e Bordignon (2006), “A
inovagao é crucial para as empresas, para os stakeholders e para um pais
que pretenda adotar politicas de estratégia competitiva em nivel global.”
Isso porque se se permanece sempre no mesmo ambiente sem nenhuma
mudanga substancial, ndo se alcanga a inova¢ao, que por sua vez esta no
lastro do éxito empreendedor. Logo, a atribui¢ao de valores, por intermé-
dio da agdo que visa alcancar novos patamares e configuragdes, é peca
chave para a manutenc¢ao da dindmica prépria da vida empresarial.

Assim sendo, apesar de todas as adversidades enfrentadas em
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tempos dificeis, viu-se, no Brasil, como o movimento empreendedor foi o
suspiro de alivio em meio as turbuléncias sufocantes da pandemia, com a
criagdo, conforme visto acima, de novas vagas de emprego e aumento do
PIB. Ater-se as dificuldades provindas de tempos como esses ¢, realmente,
fundamental para engendrar andlises com vistas a sua supera¢ao. Todavia,
destacar tao somente 0s pontos negativos, que humanitariamente foram
tantos, € ignorar as novas possibilidades originadas a partir do amalgama
constituido por crise e resiliéncia.

CONSIDERACOES CONCLUSIVAS

No decorrer deste estudo, observou-se como a pandemia e seus des-
dobramentos afetaram negativamente os setores econdmico e social no
Brasil. Por meio de dados, constatou-se a imensa lacuna criada pelo en-
frentamento da crise, principalmente, por conta da elevagdo na taxa de
desemprego e das regras da ESPIN, que inibiram diversas formas de con-
tato social e reduziram a virtualidade o desenvolvimento dos ramos da
economia considerados nao-essenciais.

Apesar de tantos pontos negativos elencados, observou-se como o
espirito empreendedor, capaz de adaptar-se as dificuldades de cada tempo,
conseguiu extrair elementos positivos de um cendrio catastrofico. Somente
por meio da virtude da resiliéncia e da inovagao, conforme destacado, é
que se pode falar em superagdo. Assim sendo, quando quem empreende
revoluciona a atividade por meio da adaptacdo, vé-se novos resultados a
surgirem no horizonte, tais como a redugao de custos e maior eficiéncia no
desenvolvimento dos servicos realizados.

Como contribui¢do deixada por esta breve andlise, elenca-se tanto
a reuniao de informagdes relevantes a area em questdao, quanto ao des-
taque de algumas das caracteristicas centrais da personalidade do em-
preendedor, isto €, a adaptagdo em momentos de mudangas substanciais
e a capacidade de prevalecer, apesar dos riscos inerentes as suas agoes.
Destacadas tais qualidades, evidenciou-se o papel central do empreende-
dor nas agruras de tempos pandémicos, pois se nao fosse por essa figura
icOnica, a taxa de desemprego estaria ainda mais elevada e o colapso
econdmico dificilmente inexistiria.
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Apesar de tantas dificuldades enfrentadas pelas empresas na pan-
demia e no pés-pandemia, muitas delas ressurgiram mais fortes e aptas a
desenvolverem suas atividades de modo produtivo, por meio da extracdao
de novos beneficios advindos do dificil contexto indicado.

Em suma, o fator mais importante para a restauragdo da normalida-
de (entendida como a baixa nos precos dos insumos, produtos e servicos
necessarios a manutencao da vida e a diminui¢dao da taxa de desempre-
g0) pode ser colocado, de acordo com os resultados deste estudo, o modo
como o foram aproveitadas as possibilidades trazidas pelos dissabores ex-
perimentados pelos empreendedores brasileiros.
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INTRODUCAO

Ao longo da historia autores como Adam Smith, David Ricardo,
Thomas Malthus, Karl Marx e John Stuart Mill analisaram aspectos sobre
os capitalistas e os homens de negocios que tinham a fungdo de acumular
riqueza, reinvestir capital e com isso expandir a economia. No decorrer do
tempo esse conceito evoluiu para o que se chama atualmente de empreende-
dor, denominacao utilizada pela primeira vez por Joseph Alois Schumpeter.

Hoje, existem autores que acreditam que uma sociedade composta
por pessoas capacitadas e empreendedoras é capaz de produzir mais rique-
zas e melhor distribui-las socialmente. E, a condi¢dao necessaria para que
isso aconteca ¢ o fomento de uma cultura empreendedora. A presenca de
cidadaos capazes de criar e aproveitar oportunidades, melhorar processos
e inventar negdcios contribui muito para que haja desenvolvimento econd-
mico, social e tecnolégico de um pais.
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Este trabalho procura conceituar e contextualizar os termos em-
preendedorismo e cultura empreendedora e sua importancia para o desen-
volvimento nacional, social, econdmico e tecnologico. Tem como ponto
de partida a problematica: “o empreendedorismo ajuda no desenvolvi-
mento de uma sociedade?”. Com o intuito de facilitar a compreensao do
tema, a pesquisa foi dividida em trés esferas: o empreendedorismo nas
comunidades, nas organizag¢des e no individuo.

Historico do empreendedorismo

Até o fim da década de 70, o Estado e as grandes empresas foram os
maiores suportes econdmicos da sociedade. Contudo, nos anos 80, fatores
como o crescente endividamento dos governos nacionais, o aumento da
concorréncia dos mercados, o incremento da globalizagao e a utilizagao
de novas tecnologias nos processos produtivos transformaram este cena-
rio. Delineou-se uma nova organizac¢ao social que abriu brechas para o
aumento gradual da importancia das micro e pequenas empresas (MPEs)
para as economias nacionais, regidas no Brasil pela Lei Complementar n°
123, de 14 de dezembro de 2006. Foram elas, entdo, as principais encarre-
gadas de absorver a mao-de-obra excedente no mercado de trabalho, trans-
formando-se nas principais organizagdes empreendedoras da atualidade.

Neste contexto, as grandes empresas passaram a produzir mais com
menos empregados e os governos buscaram diminuir os seus déficits através
de cortes e redimensionamentos de seus quadros de pessoal. A partir dai, as
principais geradoras de empregos passaram a ser as MPEs, que ndo mais se
restringiram ao mercado local ou regional, mas comegaram a concorrer no
mercado internacional. Mostrando-se de fundamental importancia para o
giro das economias nacionais, capazes de gerar empregos, renda e riquezas.

Cabe aqui mencionar algumas defini¢des acerca do tema. O termo
“empreendedor”, ou seja, aquele que empreende, deriva da tradugao livre
da palavra entreprendre, proveniente do francés. Mais tarde adaptada ao
inglés como entrepreneur, que hoje é empregado amplamente em todo o
mundo. Portanto, “empreendedorismo” seria um neologismo, ou seja, a
adaptagdo do vocabulo para o sentido que hoje se entende como empreen-
dimento ou pratica de empreender, bem como o resultado dessa pratica.
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E utilizado também para designar os estudos relativos ao empreendedor,
seu perfil, suas origens, seu sistema de atividades, seu universo de atuagdo
e suas praticas diarias. A palavra empreendedor define as atividades gera-
doras de riqueza e desenvolvimento tecnoldgico, econdmico e social por
meio da inovagao, fundamentalmente.

O empreendedorismo é um campo de estudos emergente, em fase de
criagdo e, por isso, ainda ndo possui uma teoria tao consolidada a respeito,
existindo duas correntes antagdnicas principais de pensamento e estudos
sobre a formagdo empreendedora. A primeira, mais limitada, que acre-
dita que as caracteristicas empreendedoras sdo natas e, portanto, apenas
uma minoria das pessoas estaria destinada a empreender, ou seja, aquelas
com o dom natural do empreendedorismo, como uma espécie de gene. A
segunda, adotada neste trabalho, ¢ a de que se pode aprender a empreen-
der. Assim sendo, portanto, necessario o ensino e a dissemina¢ao dessas
caracteristicas até que elas se tornem uma cultura. Pois, acredita-se que ao
se disseminar a cultura do empreendedorismo estara se criando um novo
comportamento individual, organizacional e, consequentemente, social.

Drucker considera o surgimento de uma economia empreendedora
durante as ultimas décadas como sendo o acontecimento mais significa-
tivo e promissor ocorrido na histéria econémico-social recente. Porém,
enquanto muitas das discussdes tratam o empreendedorismo como algo
misterioso, uma dadiva, um talento, uma inspira¢io ou um lampejo de
genialidade, ele mostra a inovagdo e o empreendedorismo como tarefas
de proposito deliberado que podem ser organizadas e sistematizadas. De
fato, ele trata da inovagao e do empreendedorismo como parte integrante
do trabalho do executivo, ndo sendo nem uma arte nem uma ciéncia, mas
sim uma pratica que demanda conhecimento. O conhecimento na execu-
¢do do empreendimento é um meio para um fim.

Dolabela defende que uma comunidade composta por pessoas em-
preendedoras ¢ capaz de produzir mais riquezas e melhor distribui-las so-
cialmente. A condi¢do necessaria para que isso se dé é a implementagao
e o fomento da cultura empreendedora. A busca desse fim é o primeiro e
maior passo para a persecu¢ao de um objetivo maior, que seria a instituicao
de um comportamento em que se tenha como prioridade valores como a
geracao e distribuicdo de riquezas, independéncia, inovagao, criatividade,
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originalidade, autossustentagao, cooperagao, liberdade e desenvolvimento
econOmico, técnico-cientifico e social.

Na visao de Dolabela, o empreendedorismo é um fenémeno cultu-
ral que pode ser alcangado por meio do ensino desta pratica. Menciona
ele que “o crescimento econdmico sustentavel é conseqiiéncia do grau de
empreendedorismo de uma comunidade [...], cujas raizes estdo sobretudo
em valores culturais” (p. 24) e ainda que o “pré-requisito para a atividade
empreendedora em um pais seria a existéncia de um conjunto de valores
sociais e culturais” que encorajassem a criagdo de novos negocios (p.28).
Para tanto, seria necessario formar e capacitar pessoas transformando-as
em atores do cendrio de mudangas da economia nacional, ou seja, pessoas
capazes de se inserir no mercado de trabalho dando respostas as demandas
sociais, mobilizadas em projetos inovadores.

Condigdes ambientais favoraveis ao desenvolvimento, em seu sentido
mais amplo, precisam de empreendedores que aproveitem as oportunidades
para melhorar processos e inventar negocios. E, que através de sua lideran-
¢a, contribuam para o inicio e para a coordenag¢ao do processo de avangos
econdmicos, sociais e tecnologicos, cujas raizes estao, sobretudo, em valores
para os individuos, para a comunidade e, até mesmo, para um pais. Sendo
o empreendedor a principal matéria-prima do desenvolvimento econdmico.

Vale lembrar que, o ensino do empreendedorismo tem uma longa
tradicdo em centros de ensino da Europa e América do Norte onde se
investe ha décadas em um processo formal de aprendizagem sobre o tema.
Surgido pela necessidade de um profissional com capacidade de criar, ino-
var, liderar, de pensar e de agir por conta prépria enfrentando as mudangas
de maneira critica e original, com visdo de futuro e sintonizado com a
evolucdo tecnologica e a rapidez na disseminag¢dao de conhecimentos.

Deve-se considerar as praticas empreendedoras como a capacidade
de gerar, introduzir e difundir inovagdes que passaram a ser determinante
para a competitividade das empresas e das nagdes em um mundo cada
vez mais globalizado. Com mecanismos de gestao modernos, ageis, dina-
micos, eficazes, estimulantes da mudanga, que busquem solugdes compa-
tiveis com as necessidades locais e regionais, bem como com o interesse
nacional, para problemas diversos e situagdes complexas. Reconhece a
importancia de recursos humanos qualificados para responder de forma
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adequada as demandas da atual sociedade do conhecimento. Imperativa
para a competitividade sustentada de uma cultura de inovagao, e do papel
renovado e expandido das empresas. Com a incorporacdo da pesquisa e
desenvolvimento na produgao de bens e servigos inovadores, fonte do cres-
cimento da produtividade do trabalho e da riqueza per capita das socieda-
des avangadas de nosso tempo, no qual o conhecimento ¢ o propulsor de
conquistas culturais, sociais e econdmicas. Dessa forma, transformando-se
em uma verdadeira alavanca da criagdo de uma sociedade rica e equitativa.

O empreendedorismo nas comunidades

A tempos se possui modelos de apoio a projetos de desenvolvimento
econdmico regional coerente. Porém, nem sempre se leva em consideragcao
um aspecto fundamental que seria os sistemas de valores e de conhecimen-
tos de uma comunidade, que podem facilitar ou atravancar as solugdes téc-
nicas propostas para um dado problema, onde se deve priorizar justamente
o respeito mutuo. Segundo Dolabela, no empreendedorismo, o saber isola-
do ndo ¢ o suficiente. Os conhecimentos técnicos representam apenas uma
pequena parte da solugdao global, a vontade e o empenho pessoal, ou de
equipe, a parte restante.

Na visdo de Peter Drucker, o comportamento empreendedor estd
vinculado ao cultural, ao psicol6gico, bem como ao tecnoldgico. As causas
desse comportamento, possivelmente estejam nas mudangas de valores, de
percepgoes, de atitudes, bem como nas mudangas nas instituigdes sociais
e na educagdo. Sendo a inovagao o instrumento especifico do espirito em-
preendedor, e fundamental a produgao de riquezas.

Observa-se que a necessidade de se criar empresas inovadoras emi-
te um sinal de alerta para lideres, tanto politicos quanto empresariais, ao
redor do globo para que o tema seja melhor trabalhado e desenvolvido.
Segundo Dolabela, a implementagdo de fatores importantes de acelera-
¢do do desenvolvimento, bem como um ambiente favoravel ao empreen-
dedorismo, a vontade local de implementa¢do de uma rede de negdbcios,
institui¢des de apoio, facilidades para obtengdo de financiamentos, dentre
outros, sdao aspectos fundamentais para se alcangar tal objetivo.

No ponto de vista de Dolabela, ¢ no nivel local, ou seja, no
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meio-ambiente imediato das empresas nascentes, no meio com o qual se
relacionam de forma dependente, onde elas surgem e se fortalecem, cap-
tam seus recursos humanos, matérias-primas, maquinario e formam suas
primeiras redes de relacionamentos, que ira receber os recursos de toda
ordem e, ndo menos importante, os valores empreendedores que criaram
condi¢oes favoraveis ao surgimento de ideias e projetos.

O processo de implementagao da cultura empreendedora dentro de
uma comunidade nao deve ser mecanico e sim organico, ou seja, nao ser
imposto, sim estimulado. Existe a necessidade de um didlogo entre os ato-
res locais, buscando a sensibilizagdo, mobilizagdo e participacao de todos
criando uma sinergia que caminhe positivamente para o desenvolvimen-
to. Sendo este um fendmeno humano, torna-se impossivel desconsiderar,
portanto, os comportamentos individuais dos integrantes da comunidade

Estudiosos consideram que o empreendedor potencial sofre a in-
fluéncia em sua formagdo desde a familia, passando pela escola e por ex-
periéncias profissionais, existindo contextos onde a tendéncia ao empreen-
dedorismo é maior do que em outros, o que possibilita inferir que a cultura
e os valores sociais e comunitarios sao fundamentais para a formagao do
empreendedor e, consequentemente, do empreendedorismo e da dissemi-
nac¢do da cultura empreendedora.

Saindo do ambito local para o nacional, percebe-se que ndo é possi-
vel aplicar modelos empreendedores pré-concebidos as comunidades locais,
presumindo que todos os atores do sistema produtivo tenham as mesmas
caracteristicas e que toda a populac¢ao pertenca a sistemas de valores e cos-
tumes semelhantes e uniformes. Neste caso, a solu¢do mais adequada seria
particularizar cada comunidade, adaptando um modelo bem sucedido de
desenvolvimento econOmico por meio de programas empreendedores ou
criando um novo, especifico para cada situacdo. Uma vez que, essa esfera é
muito peculiar, desde as suas instituigdes e empresas, até a lideranga de seus
grupos e associagdes comunitarias, que reproduzem a imagem do todo.

Embora Peter Drucker afirme que nao ¢ verdade que ser grande
seja um obstaculo ao espirito empreendedor e a inovagdo, uma economia
baseada apenas nas grandes corporagdes e nos governos, naturalmente
forma apenas empregados. O modelo, dirigido a criagdo de ‘meros empre-
gados’, porém, encontrou seu limite diante das profundas alteragdes nas
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relagdes de trabalho e de produgao. A sociedade, tendo seu eixo deslocado
para as MPEs, se vé, atualmente, induzida a formar empregadores, ou
seja, pessoas com outra postura diante do trabalho e com uma nova visao
de mundo: empreendedoras.

A formagdo de empregados é mencionada por Dolabela como a
‘sindrome do empregado’. Para ele:

A “sindrome do empregado”, marco do século XX e deste, que
contagia a nossa sociedade e as nossas escolas? E uma colecio de
sintomas que poderiamos chamar também de “sindrome da depen-
déncia”. O portador depende de alguém que crie um trabalho para
ele. E um profissional que, mesmo tendo dominio de uma tecnolo-
gia, ndo esta preparado para inovar. Ele geralmente diz ao seu chefe
(quase sempre necessita de supervisdo): “Pode pedir o que quiser,
porque eu domino a tecnologia.” Todavia, sem o know-why, des-
preparado para interpretar o mercado e identificar oportunidades,
ele talvez ainda ndo tenha compreendido que mais importante do
que saber fazer é criar o que fazer, é conhecer a cadeia produtiva, os
meandros do negodcio. Sem a capacidade de interpretar o mercado
e conhecer o setor em que pretende atuar, ndo podera identificar e
aproveitar oportunidades. O portador da sindrome ndo entende que
mais importante do que saber operar um processo ou um sistema
¢ saber transformar conhecimento em produto ou servigo.[...] Em
sintese, saber transformar conhecimento em riqueza (p.13).

Nao se pode esquecer, também, do aspecto ético do tema para a
sociedade. Na concepg¢ao de Dolabela:

A formag¢do de empreendedores nas escolas enseja uma oportunida-
de tnica de abordar os conteudos éticos que envolvem a atividade
econOmica e profissional. Por sua grande influéncia na sociedade e
na economia, é fundamental que os empreendedores, como qual-
quer cidaddo, sejam guiados por principios e valores éticos. E im-
portante que eles saibam que os danos causados pelas praticas irre-
gulares vao além dos ganhos ilicitos de alguns: na verdade, inibem
o crescimento tecnologico, tornam inutil a inovagao e despreparam
0 pais para a competitividade internacional (p.34).

O empreendedorismo nas organizacies

O senso comum engana-se quando pressupde que o espirito em-
presarial e a inovagao sao naturais, criativos e espontaneos. Ao contrario,
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ele ¢ fruto de muito trabalho. Pode ser alcangado por todos, ou seja, por
qualquer organizacdo que se esforce conscientemente nesse sentido. Para
Drucker (2016, p. 341), “as empresas empreendedoras tratam o espirito
empresarial como um dever. Sao disciplinadas em relagao a ele, trabalham
por ele e o praticam”.

Na visao de Drucker, o tamanho da empresa nao é um fator que
impega a presenga do espirito de inovagao; sao as proprias praticas opera-
cionais j& existentes, e especialmente as operagdes bem-sucedidas, que o
retardam. Para o autor “é mais facil uma grande companhia, ou mesmo
uma de médio porte, superar esse obstaculo do que uma pequena (...).
Entre as empresas empreendedoras hd grande nimero de empresas de por-
te gigantesco” (p. 342). Operar qualquer negdcio exige esfor¢co e atencao
incessantes e constantes, seja uma fabrica, uma nova tecnologia, uma li-
nha de produtos modernos, um sistema de distribui¢do, etc.

Contrapondo-se a essa ideia, Dolabela percebe as MPEs como o
centro da nova forma de produgao do nosso mundo moderno e globaliza-
do. Sob o seu ponto de vista,

a nova organizac¢ao da produgao no mundo coloca as micro e pe-
quenas empresas em seu centro. Elas sdo responsaveis pelas taxas
crescentes de emprego, de inovagdo tecnoldgica, de participagdo no
PIB, de exportagdo. [...] A pequena empresa surge em fungdo da
existéncia de nichos mercadolédgicos, ou seja, lacunas de necessida-
des ndo atendidas pelas grandes empresas e pela produ¢ao de mas-
sa. Por isto, seu nascimento esta intimamente ligado a criatividade:
o empreendedor tem que perceber o mercado de forma diferencia-
da, ver o que os demais ndo percebem (p.28).

O termo empreendedorismo como um novo modelo de gestao, apli-
cavel as organizagdes, ocorre no periodo de transi¢ao para um novo estagio
da nossa civilizag¢do, ensejando mudangas estruturais em todos os seus se-
tores relevantes como economia, politica, cultura, educa¢@o entre outros.

Deve-se ressaltar que, atualmente, se demanda mais investimentos
empresariais em pesquisa e desenvolvimento para a inovagao de praticas
e tecnologias. Para tanto, estas empresas devem estar aptas a desenvolver
estratégias de coopera¢cao com organismos interinstitucionais e multidisci-
plinares, visando principalmente a formagao de recursos humanos aptos a
trabalharem com essas novas necessidades, provocando novos rumos nas
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relagdes entre setores produtivos e educacionais. Ambos se tornam, entao,
fundamentais para a criagdo e implementagdo da cultura empreendedora
nas comunidades locais. Organizacoes e universidades, ou Centros de es-
tudos e pesquisas, comegam a ampliar esfor¢os conjuntos para produzir
melhores resultados.

Frente aos paradigmas de flexibilizagao das organizagdes e das co-
nexdes em redes, em um cenario competitivo mundial, em que a maioria
dos problemas ultrapassa os limites das organizac¢des, a comunicagao e a
cooperag¢ao acabam sendo estratégias da gestao empreendedora. Tendo, a
informagao, papel crucial neste contexto.

O inesgotavel e amplo processo de mudanga, pelo qual se tem pas-
sado desde os anos de 1970, traz consigo o surgimento de duas novas ca-
tegorias de analise na economia e na gestdao empresarial: o conceito de
economia empreendedora - processo de reordenamento das relagdes entre
agentes econOmicos da sociedade industrial, ou seja, a énfase na agcao co-
letiva em oposi¢ao a ag¢ao individual - e o de organizagdo empreendedora.

Drucker acredita que se o espirito empresarial e a inovagao nao esti-
verem se acumulando na organizagao, é porque algum motivo os esta sufo-
cando. Quando se verifica que apenas uma minoria das empresas bem-su-
cedidas existentes tem espirito empresarial e sdo inovadoras, a conclusao
a que se chega é que, evidentemente, as empresas em funcionamento apa-
gam o espirito empreendedor.

Schumpeter elaborou um importante conceito para o empreende-
dorismo, definindo o termo ‘destruicao criadora’. Onde, a destrui¢ao cria-
dora seria um termo basico para se entender o capitalismo, significando o
desenvolvimento de novos métodos de produg¢ao, novos bens de consumo,
novos mercados, novos setores, dentre outras alternativas. A esséncia do
empreendedorismo, esta na percep¢ao e aproveitamento das novas opor-
tunidades no ambito dos negodcios. Sempre tem a ver com criar uma nova
forma de uso dos recursos nacionais, em que eles sejam deslocados de seu
emprego tradicional e sujeitos a novas combinagdes.

A transi¢do do consumo e do conhecimento que vem ocorrendo na
sociedade contemporanea deve ser analisada na perspectiva da ciéncia e da
tecnologia como uma for¢a produtiva direta e determinante de um novo
padrao de acumulagdo de capital na economia capitalista. Para Dolabela,

32



EMPREENDEDORISMO, GESTAO, MARKETING E INOVACAO
NA CONTEMPORANEIDADE: RESSIGNIFICACOES E TENDENCIAS.

as empresas de base tecnologica surgem como uma das principais forgas
econdmicas. Pesquisadores, professores e alunos apresentam alto potencial
para a criacdo de novos empreendimentos baseados no conhecimento. E
preciso dar-lhes o estimulo adequado criando um cenario onde o empreen-
dedorismo possa se desenvolver gerando novas formas de produzir riquezas.

Por fim, Dos Santos propde o conceito de ‘Revolugao técnico-cien-
tifica’ com o proposito de delimitar uma versao estrutural desse processo
de mudanga a luz da dindmica de crescimento da economia capitalista
cujas caracteristicas basicas seriam: a automag¢do baseada na informati-
zagdo, complexos produtivos de carater internacional/transnacional, sis-
temas produtivos baseados na pesquisa e desenvolvimento, aparecimento
de novos setores da economia, mudancas estruturais no mercado de traba-
lho, valorizagdo da individualidade, tudo isso trazendo a tona o necessario
espirito empreendedor dos empresarios nacionais ajudando o desenvolvi-
mento econdmico e tecnoldgico de seus paises.

O empreendedorismo no individuo

Segundo Dolabela, ainda nao é possivel afirmar cientificamente que
se possa ensinar pessoas a empreender, mas se percebe que é possivel apren-
der. E um dos pré-requisitos para a aprendizagem seria a disposicdo a “es-
tabelecer vinculos com o mercado, com empresas e empreendedores, com
0 ambiente onde os conhecimentos sao transformados em riqueza” (p. 19).

Max Weber, em ‘A ética protestante e o ‘espirito’ do capitalismo’,
defende a ligacao entre as ideias religiosas fundamentais do protestantis-
mo e a conduta econdmica cotidiana. Ele avanca a tese de que a ética e as
ideias puritanas influenciaram o desenvolvimento do capitalismo mostran-
do como as forgas religiosas influenciavam, de forma decisiva, a formacgao
do carater nacional e vinculava o conteddo doutrinario do protestantismo
com a economia capitalista tendo em vista a racionalidade, para a qual con-
correu a no¢ao de trabalho como voca¢dao, demonstrando haver afinidade
entre ambos. Como pontos relevantes que comprovam essa afinidade, tem
que certos tipos de Protestantismo favoreciam o comportamento econdmico
racional e que a vida terrena recebeu um significado espiritual e moral posi-
tivo. O Calvinismo trouxe a ideia de que as habilidades humanas deveriam
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ser percebidas como dadiva divina e por isso incentivadas. Assim, a geragao
de riquezas tornou-se algo bastante positivo dentro das sociedades protes-
tantes, deixando de lado a conotagdo pecaminosa desta pratica herdada do
catolicismo, estimulando o desenvolvimento econ0mico nas mesmas.

Weber, em uma abordagem comportamentalista, identificou o sis-
tema de valores fundamentais para o empreendedor, que é visto nao so
como inovador, mas também como o lider capaz de exercer uma fonte de
autoridade formal. Sendo os empreendedores individuais além de inova-
dores, criativos, que imaginam a situagdo e o cenario no qual trabalhardao
com um numero significativo de alternativas para a forma como irdo or-
ganizar e fazer as coisas para transformar suas visdes em realidade. Um
individuo que continua a aprender a respeito de possiveis oportunidades
de negdbcios e a tomar decisdes que objetivam a inovagao.

O profissional empreendedor deve ter como caracteristicas basicas
0 comprometimento com a inovagao e estar preparado para ela e, acima
de tudo, deve ter iniciativa e a coragem de assumir riscos, nao ter medo
de transformar seus sonhos em realidade, ter habilidade para conduzir si-
tuagOes e utilizar recursos, ser autossuficiente e automotivado, persistente,
otimista, com um comportamento criativo, inovador, flexivel, de lideran-
¢a, que provoque mudancgas de forma normativa e saudavel, e que saiba
identificar e aproveitar as oportunidades, pesquisador, estar sempre preo-
cupado com a melhoria de produtos/servigos. E, ainda, ser alguém com
forte consciéncia social, ou seja, gerador de vantagens e crescimento para
sua comunidade.

Identificar e aproveitar oportunidades é fundamental para quem de-
seja ser empreendedor, e consiste em aproveitar todo e qualquer ensejo
para observar negbcios. O empreendedor de sucesso é aquele que nado se
cansa de pesquisar, na constante procura de novos caminhos, seja no tra-
balho, nas compras, nas férias, lendo revistas, jornais ou vendo televisao. E
curioso e esta sempre atento a qualquer oportunidade de conhecer melhor
um empreendimento.

Para Filion, o meio social, ou seja, a familia, a escola, os amigos
com 0Ss quais a pessoa convive, contribuem para a formagao do seu auto-
conceito, um dos fatores fundamentais do processo visionario. A visao que
tem de si proprio é um dos fatores centrais para desenvolver caracteristicas
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de empreendedor, pois a liderancga, a dedicagdo ao trabalho, a percepg¢ao
que se tem do contexto, a leitura que se faz da realidade, as relagdes que se
estabelecem nao s6 estdo vinculadas a auto imagem, como, também, sao
fatores que contribuem para a formag¢ao do empreendedor.

Empreender com sucesso implica em ser capaz de desenvolver um
potencial de aprendizado e criatividade, unido a capacidade de coloca-lo
em pratica com uma rapidez maior que a de mudangas do mercado, to-
mando o cuidado para nao superestimar os produto ou servigo, acreditan-
do que os outros elementos que conduzem ao sucesso do empreendimento
sdo secundarios ou irrelevantes, tendo um pensamento contaminado pelo
sentimento de identificacdo e propriedade. Nao basta que exista a motiva-
¢do para empreender. E necessario que o empreendedor esteja preparado
para isso. Que conhega formas de analise do negocio, do mercado e de si
mesmo para perseguir o sucesso com passos firmes e saber colocar a sorte
a seu favor. Aqui, portanto, entra toda a educagdo necessaria a formagao
da cultura empreendedora em nivel individual.

CONSIDERACOES FINAIS

Constata-se que o empreendedorismo ¢ um dos fatores que impac-
tam na prosperidade social, pois representa um meio de gerar emprego,
riqueza e inovagdes em fun¢ao das oportunidades e necessidades. A exis-
téncia de individuos dispostos aos riscos de empreender ¢ um dos pilares
do desenvolvimento econdmico. Captar, descrever e analisar o fendmeno
do empreendedorismo é, portanto, fundamental para o desenho de agcbes
de promogdo do progresso e do bem-estar social.

Sendo assim, é importante estimular a produgdo de conhecimento
sobre a relagao entre as politicas econOmicas e a atividade empreendedora,
em termos locais, regionais e nacionais. E importante, também, avangar
na compreensdo da forma como a atividade empreendedora traduz em
impactos e resultados na configuragdo das economias locais e regionais
onde ela ¢ apoiada e desenvolvida.

Assim, confirma-se o potencial do fomento da cultura empreen-
dedora, sobretudo em momentos criticos, tais como o atual cenario pan-
démico de Covid-19, que impds diversas medidas restritivas e impeditivas.
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Corrobora-se com a percepgao de que o empreendedorismo é um tema ur-
gente para as comunidades que almejam superar suas inércias econdmicas,
sociais e, até mesmo tecnologicas, vislumbrando novos horizontes de desen-
volvimentos em todos 0s niveis em que esta pratica possa atuar.
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1 INTRODUCAO

As etapas da evolucao da area de Recursos Humanos, responsavel,
dentre outras atividades, pelo suprimento, manutencao e desenvolvimen-
to de pessoal na empresa, nao podem ser definidas por datas exatas. As
mudangas foram acontecendo de forma, ora mais paulatinamente, ora de
forma mais acelerada, com sistemas diferentes coexistindo em momentos
e contextos diversificados.

A partir da década de 1990, sobretudo, as transformagdes voltadas a
esse setor foram caracterizadas por processos mais centrados em recursos
informacionais, que gerou sistemas complexos, contingentes e nao mais
lineares.

1 Mestre em Direitos Humanos, Cidadania e Estudos sobre a Violéncia, na linha de
pesquisa em Estado, Politicas Publicas e Cidadania. Bacharel em Administragao.
Pés-Graduada em nivel de Especializagao em Gestao Publica e Negdcios; Recursos
Humanos; Docéncia do Ensino Superior; Lingua Inglesa; Educagdo a Distancia;
Psicopedagogia Clinica e Institucional. Graduada em Letras Portugués/Inglés e
suas respectivas Literaturas. Graduada em Pedagogia - Séries Iniciais/Supervisao
e Orientagao Escolar. Docente da Educagdo Basica e Universitaria. Pesquisadora.
E-mail: profdircesalome@gmail.com.

2 Doutora em Educagdo com énfase em Psicologia Social pela Universidade de Bra-
silia. Mestre em Educagdo. Pos-Graduada em Administragdo Escolar, Psicopeda-
gogia Clinica e Institucional e Neuropsicologia Clinica. Especialista em Orientagdo
Educacional. Graduada em Pedagogia pela Universidade de Brasilia. P6s-Douto-
rado Profissional em Psicanalise. Escritora, Pesquisadora, Palestrante, Consultora
Educacional e Empresarial, Docente Universitaria; Psicanalista Clinica. E-mail:
eunicenp65@gmail.com.

37



CarLOs BaTisTa (ORGANIZADOR)

A area passou entdo a ser percebida como detentora de elementos
determinantes da vantagem competitiva no mercado. Constatou-se que a
partir dai o clima organizacional interferiria ainda mais nos resultados, pas-
sando os gestores a buscar novas estratégias de valorizacdo das interagdes
interpessoais no seio das organizagdes, no sentido de melhorar o desenvolvi-
mento dos grupos, com vistas ao cumprimento de metas e resultados.

Por conseguinte, o presente estudo tem por objetivo apresentar um
panorama histérico da gestdo de recursos humanos na perspectiva evoluti-
va, da escola classica a era da informacao.

Considerando o tema e objetivo propostos, o procedimento metodo-
logico tomado foi a revisdo bibliogréfica, de abordagem descritiva e qua-
litativa da evolucdo dos cenarios de desenvolvimento da Administracao,
envidando analise das mudancgas, por meio de um recorte longitudinal
de eventos mais significativos e determinantes para a area de Recursos
Humanos. A analise de fatos e situacdes através do estudo de levanta-
mento de dados ¢é bastante difundida no campo das Ciéncias Sociais, em
conjunto a técnica da andlise de conteudo (MARTINS, 1997, GAZDA E
QUANDT, 2010; BARDIN, 2011).

2 O DESENVOLVIMENTO DAS ABORDAGENS CLASSICA,
HUMANISTA E COMPORTAMENTAL DA AREA DE RH

O racionalismo, corrente filosofica que tem como objetivo teorizar o
modo de conhecer dos seres humanos, cujos principais representantes sao
Descartes, Spinoza e Leibniz, operou impactos em todos os setores sociais
e teve seu apogeu com a Revolug¢ao Francesa, em 1789, momento em que
arazao ¢ algada a mais elevada posi¢ao. Mas o sistema racionalista imp0s-
-se de forma mais veemente no campo do trabalho.

A Revolugdo Industrial teve inicio® por volta de 1730, na Inglaterra,
com a introdu¢dao da maquina a vapor na industria. Criada por Thomas
Newcomen (1663-1729), inventor britanico e aperfeicoada por seu con-
terraneo, o engenheiro James Watt (1736-1819), ela passou a substituir o
esfor¢o humano nas fabricas. Até entdo o processo produtivo era artesanal

3 Estudiosos a dividem mais comumente em: 1780-1860 (1* Revolug¢dao Industrial;
ou do carvdo e do ferro); e entre 1860-1914 (2* Revolugdo Industrial, ou do ago,
eletricidade e petroleo). (MUNIZ, 2001).
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e fragmentado, com cada operario sendo responsavel por uma unica
etapa do processo da producdo (SMITH, 1997, 2006; MUNIZ, 2001;
CHIAVENATO, 1989, 2001).

Nas primeiras décadas da era industrial o contingente de trabalha-
dores era formado pelo proletariado®. Estabeleceu-se a partir daquele con-
texto, por parte do operariado, a busca por melhores condi¢des de trabalho
e remunera¢do, formando-se entdao as trade unions, ou seja, 0s primeiros
sindicatos de que se tem noticia.

Segundo Marras (2016), Frederick Winslow Taylor (1856-1915),
engenheiro mecanico americano, expoente da Abordagem Cientifica na
Administragdo, em conjunto com Jules Henri Fayol (1841-1925), enge-
nheiro de minas francés, criador da Abordagem de GestGo Administrativa,
iniciaram o desenvolvimento da Administragdao Classica da forma que co-
nhecemos hoje.

Chiavenato (2001) esclarece que as doutrinas de Taylor e Fayol
coincidiam em diversos aspectos. Mas o0 norte-americano se preocupava
mais com a eficiéncia no chao da fabrica, enquanto o francés estava mais
voltado a estrutura geral da empresa e a administracio como um todo.
Fayol foi o responsavel pelo primeiro organograma empresarial composto
pelas seis fungdes basicas: administrativa; técnica; comercial; financeira;
de seguranca e contabil.

Marras (2016) explica que a doutrina de Taylor, oriunda das conse-
quéncias geradas pela Revolucdo Industrial, apoiava-se nos principios de:
“determina¢do da melhor maneira de fazer uma tarefa; em proporcionar
treinamento e ferramentas adequadas ao trabalhador; e, em remunerar
com salarios maiores os trabalhadores que cumprissem expectativas de
producgao”.

O perfil empresarial forjado pela Escola Classica iniciada por Taylor
e Fayol mantinha as caracteristicas apresentadas em Marras (2016), como:

OrganizagOes formais com relagdes administrativas voltadas para
a identificagdao de interesses; sistema voltado basicamente para in-
centivos monetarios; concep¢do da natureza humana voltada para

4 O vocabulo proletdrio ja existia na Roma Antiga. Designava o trabalhador sem bens,
que ndo tinha outra riqueza a nao ser sua prole, dai o nome. O termo esta ligado
a obra de Karl Marx, modernamente, que o utiliza em oposi¢ido a burguesia, esta
ultima, a detentora dos bens de produgcdao (CHIAVENATO, 1995).
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0 Homo economicus e resultados voltados para objetivos maximos
(MARRAS, 2016, p. 7).

A funcdo de chefe de pessoal nasceu nesse periodo e sob tal influén-
cia. A doutrina faylorista foi intensificada pelo aperfeicoamento das técni-
cas de montagem de Henry Ford (1863-1947), utilizada até hoje em diver-
s0s setores, cujo processo produtivo seja dividido em estagdes de trabalho,
em que o produto vai recebendo as pegas ou acabamentos necessarios
(CHIAVENATO, 2001, p. 57-59).

O primeiro departamento pessoal do mundo foi criado em 1890 pela
norte-americana NCR, fabricante de caixas registradoras. Nesse contexto
iniciaram-se as fun¢des dos departamentos que selecionavam, treinavam e
controlavam os trabalhadores, segundo os métodos tayloristas.

Mas as alteragdes de natureza social ou psicolégica nas fabricas,
j& existiam. Marras (2016) esclarece que problemas como absenteismo,
greves, alta rotatividade, fadiga, depressao, alcoolismo, ja faziam parte do
cotidiano das linhas de montagem. Para entender tais problemas, pesqui-
sas comegaram a ser feitas com o apoio da Psicologia e da Sociologia, que
também viviam momentos de expansao na época.

Uma das pesquisas tornou-se um marco na Administracdo de
Recursos Humanos. A época, o National Research Council, 6rgio de pes-
quisa da General Eletric foi encarregado de investigar a relacao entre a in-
tensidade da iluminagao e a produtividade dos trabalhadores. Tais estudos
ficaram conhecidos como experimentos de Howthorne, designagdo utilizada
em alusao ao nome do bairro, em Chicago, EUA, no qual a fabrica onde a
experiéncia acontecia estava situada.

Chiavenato (2009) informa que a experiéncia durou de 1927 a 1932.
Essa foi a primeira pesquisa a testar condigdes ambientais de trabalho,
iluminagdo e temperatura; condi¢des de tempo, jornada de trabalho e con-
di¢des sociais, problemas de relacionamentos e status na area trabalhista.
A experiéncia teve o mérito de ter aberto caminho para a introdugao de es-
tudos psicoldgicos nas empresas, o que fez emergir a chamada Psicologia
Industrial e Organizacional (Psicologia 1/0), subcampo da Psicologia
Social (CHIAVENATO, 2009, p. 336).

Elton Mayo (1880-1949), psicologo australiano radicado nos
Estados Unidos, auxiliou na interpretacdo dos resultados da pesquisa
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de Howthorne, desenvolvendo o que conhecemos hoje como Teoria das
Relagdes Humanas ou abordagem humanista. Segundo Chiavenato (2009),
sua teoria opunha-se a abordagem clissica francesa sistematizada por Henri
Fayol em 1908.

Nesse sentido, a passagem para a abordagem humanista deu-se por
criticas ao pouco relevo dado pela abordagem cldssica as relagbes sociais
no ambiente de trabalho, aos fatores motivacionais, a0 comportamento e
aspectos emocionais dos trabalhadores.

A mudanca foi determinada pela passagem do homo economicus, da
abordagem classica, para o homo social, humanizado, de entendimento mais
associado a visdo da motivagdo por recompensas. Segundo essa concep-
¢do, as pessoas trabalham e se esforcam para conviver com seus seme-
lhantes em grupos, pois, “o homem é um ser gregario e dai a énfase nas
recompensas como forma de motivagao, para a satisfagdo das necessida-
des basicas e sociais, mas também pela busca de reconhecimento e estima”
(CHIAVENATO, 2009, p. 67-68).

Vé-se, nesse sentido, que a partir do experimento de Howthorne,
passou-se a dar mais importancia aos estudos sobre motivac¢ao, satisfacao e
lideranga nas organizagdes. Conforme Chiavenato (2009), as dindmicas de
grupo de Kurt Lewin (1890-1947), psicologo alemao, (criador da “Teoria
de Campo”), determinou a abordagem comportamental da Administragao.
Os comportamentalistas (behavioristas) baseavam-se na obra de Abraham
Harold Maslow (1908-1970), psic6logo norte americano, criador da pira-
mide da hierarquia das necessidades humanas.

Mais pragmatica e moderada que a abordagem humanista, a com-
portamental teve melhor acolhida no mundo corporativo, mas conviven-
do ainda, de forma concomitante, com a abordagem clissica. Conforme
Tonelli, Lacombe e Caldas (2002), em “O Desenvolvimento Historico
do RH no Brasil e no Mundo”, entre os anos 1950 e 1960, “a area de
Recursos Humanos, antes dedicada quase que totalmente a tarefas buro-
craticas, passa a concentrar seu foco em treinamento e desenvolvimento,
na tentativa de formar gestores mais atentos ao lado humano das empresas
(TONELLI, LACOMBE E CALDAS, 2002, p. 71).

Jean Pierre Marras (2016) informa que em pesquisa realizada em
1969 entre 302 empresas norte-americanas, em 80% das organizagdes 0s
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administradores reconheciam a importancia do acompanhamento psico-
logico para a melhoria da produtividade e rentabilidade dos negocios. A
substituicao gradual da denominagao departamento de pessoal por departa-
mento de recursos humanos passa a refletir melhor os novos momentos.

3 SOBRE A ABORDAGEM NEOCLASSICA, A EVOLUCAO DO
RH NO BRASIL E A ERA DO CONHECIMENTO

3.1 Abordagem Neocldssica

A Era Neocldssica teve inicio entre as décadas de 1950-1960, apos
o termino da Segunda Guerra Mundial e durou de 1950 a 1990. O seu
surgimento deu-se pela busca de uma estruturagdo que acompanhasse as
mudangas que estavam acontecendo no mercado e no mundo. O velho
modelo burocratico ndo conseguia mais atender as demandas e necessida-
des que estavam emergindo (CHIAVENATO, 2009, p. 10-11).

Os autores neocldssicos ndo formam uma escola bem definida, ndao
tém preocupac¢ado em formar um paradigma, mas sim, um movimento he-
terogéneo que compartilha pontos em comum. As caracteristicas dessa
abordagem podem ser resumidas do seguinte modo:

- Enfase na pratica da administragio: autores que desenvolvem seus
conceitos de forma pratica e utilizavel,

- Reafirmagao relativa dos postulados classicos: oposi¢ao, de certa
forma, ao comportamentalismo, priorizando aspectos econdmicos
e mais concretos, aproximando-se um pouco mais da teoria classica,
valorizando aspectos como, prever, organizar, comandar, coorde-
nar, controlar, conforme Henri Fayol.

- Enfase nos principios gerais da administragio: os neocldssicos
propdem principios administrativos de validade universal para
qualquer organizagdo, seja comercial, industrial, religiosa, politica
ou militar, que devem saber planejar, organizar e controlar o
trabalho de seus subordinados;

- Enfase nos objetivos e resultados: o foco muda do “como” produ-
zir para o “por que” e “para que” produzir; e,

- Ecletismo: a neocléssica aproveita as melhores ideias de cada uma
das abordagens anteriores (CHIAVENATO, 2006, p. 27).

Nesse sentido, o pragmatismo da abordagem neocldssica reduziu as
praticas de aspectos psicologicos ou sociais de RH. Essa tendéncia, aliada
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ao downsizing, isto é, a reducao de processos e custos, a partir dos anos
1980, reduziu, por consequéncia, também a area de Recursos Humanos
nas organizagoes.

Entretanto, a énfase neocldssica passou a buscar mais valor estratégi-
co em capital humano. Dessa forma, a partir da década de 1990, a area de
RH precisou acompanhar o desenvolvimento complexo e competitivo da
economia globalizada, que passou a exigir inovagdo constante, mais efi-
ciéncia e alto desempenho por parte dos colaboradores (CHIAVENATO,
2009, p. 36).

Nesse sentido, o RH passou a assumir papel mais descentralizado,
como uma espécie de consultor para o restante da organizacao. Com isso,
no campo académico surgiram novas denominag¢des que foram agregadas
ao conceito inicial, como, gestdo estratégica de recursos humanos, gestdo do capital
intelectual, gestdo do capital humano, gestdo de talentos, ou ainda, gestdo de pessoas.

Para efeito de uma sintese de entendimento do que vimos até o mo-
mento sobre as abordagens administrativas, no Quadro 1 a seguir, elenca-se
um resumo das quatro abordagens a Administra¢ao e Recursos Humanos.

Quadro 1 - Abordagens — Caracteristicas e Tratamento Dispensado ao RH

Como trata os recursos hu-

Abordagem Epoca Caracteristicas
manos

- Nao leva em conta a histori-
cidade pessoal nem o estado
emocional do funcionario;

- Ignora os arranjos informais

- Enfatiza a raciona-
lizagdo e a divisdo do
trabalho;

- Valoriza o organo-

Década de sama. a estrutura estabelecidos no ambiente de
I 1910 até a | & ’ . trabalho (“as panelinhas”),
Classica i formal da empresa; . . S
década de | " Estimula a ordem pois acredita que a organizagao
1940. > | formal € a tnica que importa;

adisciplina ea hie- | ) departamento pessoal limi-

rarquia, .
. ta-se a selecionar e controlar os
- Organiza a empresa SO .
- funcionarios segundo os méto-
por fungdes.

dos cientificos do taylorismo.

- Coloca as relagdes humanas e

, . - Enfatiza as relagdes | sociais no centro das atengdes;
Humanis-|Década

. sociais estabelecidas | - Peca pelo simplismo e inge-
tica de 1930 a - . . .
no ambiente de tra- nuidade, pois acredita que o
1940 . Y
balho; mero bem-estar dos funciona-

rios elevara a produtividade.
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- Preocupa-se com
temas psicoldgicos e .
7 p 08lce - O departamento pessoal dei-
sociais; motivacao, -
P xa de se restringir a tarefas de
satisfacdo, lideranca, - )
. . recrutamento, selecdao e demis-
Comporta- | Décadas | tomada de decisdes = .
- sdo e passa a focar em treina-
mental de 1950 e | e/ouresolugdo de . .
. mento e desenvolvimento;
1960 conflitos; o
P - A denominagdo departamen-
- Propde técnicas de . L
NSO o to pessoal ¢ substituida por
aplicagdo pratica,
. recursos humanos.
embasadas nas teorias
comportamentalistas.
Da década | - Resgata e atualiza
de 1950 | conceitos da teoria | - Considera que a administra-
até os dias | classica; ¢do de RH deve gerar valor a
Neoclassica |atuais, |- Enfatiza objetivos e | organizaco;
com des- | resultados; - As praticas de RH passam a
dobramen- | - Aproveita as melho- | ser vinculadas a metas defini-
tos e atua- | res propostas das ou- | das e mensuraveis.
lizagOes tras abordagens.

Fonte: Elaboracao da autora. Adaptado de Marras, 2016.

Corroborando com o pensamento de Idalberto Chiavenato, nome
de referéncia nos estudos sobre Recursos Humanos no Brasil, cada uma
das diferentes concepgdes apresentadas conta apenas uma parte da histo-
ria e mostra apenas um pedaco do todo.

No que diz respeito ao comportamento humano nas organizagoes,
Chiavenato (2009), reafirma a importancia de nao se perder de vista o ser
humano. Ele ressalta que, “deve-se ver as pessoas como recursos, portado-
ras de habilidades, competéncias e capacidade de trabalho, mas que tra-
zem historias particulares e objetivos diferentes”, pois isso é determinante
para a compreensio do comportamento humano nas organizagdes
(CHIAVENATO, 2009, p. 75).

Por conseguinte, Chiavenato elenca as concepgdes de homem se-
gundo cada teoria organizacional no Quadro 2 abaixo, adicionando a
Teoria ou abordagem da Contingéncia e o conceito de homem complexo:
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Quadro 2 — Concepgdes do Homem segundo a Teoria das Organizagdes

Concepc¢ao Teoria Motivagdo basica
a . Administra¢ao .. .
Homem econdémico L Recompensas salariais e financeiras.
Cientifica
Homem Social Relagdes Humanas | Recompensas Sociais e simbolicas.
Homem Organiza- . .. ..
. & Estruturalista Recompensas salariais e sociais.
cional
Homem Adminis- Processo decisorial e busca de solu-
. Comportamental ~ P
trativo ¢Oes satisfacientes.

Microssistemas individuais e comple-

Homem Complexo | Contingéncia <0

Fonte: Elaboracdo da autora. Adaptado de Chiavenato, 2009.

A abordagem contingencial, que teve inicio na década de 1970, ¢é
conhecida pela obra “Diferenciacdo e Integracdo em OrganizagOes
Complexas”, de 1986, de Paul Roger Lawrence (1922-2011), sociélogo,
e Jay William Lorsch (1932), tedrico organizacional, ambos americanos.
E também pelo trabalho de psicologo austriaco naturalizado america-
no Edgard Henry Schein (1928) e sua obra “Cultura Organizacional e
Lideranga” (2009), em que ele mostra como transformar o conceito abstra-
to de cultura em uma ferramenta pratica para o entendimento da dindmica
das organizagdes e da mudanga (CHIAVENATO, 2009, p. 68-69).

Quanto ao conceito de homem complexo, Chiavenato esclarece que “é
um microssistema, individual e complexo, pois cada pessoa ¢ um mundo
a parte, uma realidade distinta das demais”. Considerando-se tal conceito,
nada mais é absoluto ou perfeito; tudo é relativo e contingente.

3.2 Evolug¢do do RH no Brasil

No cenario brasileiro comegou-se a falar em Administracdo de
Recursos Humanos nas empresas na década de 1960 Segundo Gil (2001),
como consequéncia do impulso industrial, empresas comegaram a crescer,
aumentando suas produgdes e o numero de empregados, levando também
ao aumento de conflitos, evidenciando-se a necessidade e importancia de
um setor que cuidasse especificamente das relagdes humanas.

A evolugao historica do RH em nosso pais pode ser explicada, de
forma resumida, por quatro periodos e suas respectivas caracteristicas,
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descritos a seguir:

1 Do final do século XIX até a Primeira Guerra Mundial: econo-
mia agricola; organizagdo do trabalho ainda proxima do escravis-
mo; assim como na América do Norte de entdo, desconsideracdao
dos recursos humanos;

2 Periodo entre as duas guerras mundiais: crise do café com a crise
mundial de 1929; éxodo de capital do campo para a cidade; indus-
trializagdo do eixo Rio-Sdo Paulo; relagdes paternalistas de traba-
lho; promulgacao da Consolidacdo das Leis do Trabalho (CLT), em
1° de maio de 1943;

3 Da Segunda Guerra Mundial aos anos 1980: instalacao de mul-
tinacionais no pais; expansao empresarial; paradigma norte-ameri-
cano de modelo de gestdo taylorista-fordista. Departamentos pes-
soais se limitam a cumprir a legisla¢do trabalhista; RH informal e
incipiente. O FGTS é criado em 1966; baixos salarios; alta rotativi-
dade; treinamento e desenvolvimento apenas em niveis gerenciais.
Empresas desatualizadas quanto aos métodos administrativos; mo-
delo taylorista de recursos humanos com pouca relevancia.

4 De 1990 até hoje: abertura de mercado; fusdes e aquisi¢des; redu-
¢do de custos, melhora da qualidade dos servigos; maior énfase no
papel estratégico dos recursos humanos e na importancia de prati-
cas como treinamento e desenvolvimento (TONELLI, LACOMBE
E CALDAS, 2003, p. 4-16).

Nesse sentido, como forma de melhor ilustrar o desenvolvimento da
area em solo brasileiro, apresenta-se também a perspectiva de Marilia de
Gonzaga Lima e Silva Tose e sua pesquisa intitulada “A evolugdo da ges-
tdo de recursos humanos no Brasil”, defendida em 1997 na PUC-SP. No
referido estudo ela mostra que é possivel destacar cinco fases na evolugao
do perfil profissional de RH e suas respectivas épocas, conforme o Quadro
3, a seguir:
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Quadro 3 — Fases Evolutivas da Gestao de Pessoal

Contabil Legal Tecnicista | Administrativa | Estratégica
Antes de 1930 | De 1930 a 1950 | De 1950 a 1965 | De 1965 a 1985 | De 1985 a atual
Caracteris- Caracteris- Caracteris- . Caracteris-

. . . Caracteristicas .
ticas ticas ticas ticas
Modelo L
: e Primeiros
americano Sindicalista;
. « . programas de
. de geréncia; novo sin- ;
Fase ja com A . . planejamento
S industria au- dicalismo”; e
Pré-historica; | chefe de pes- e estratégico; o
~ . . tomobilistica; | o gerente de
preocupacgao | soal; cumpri- S cargo de GRH
. . | recrutamento, | relagdes indus- . .
exclusiva- | mento das leis . < foi algado a
. selecdo; treina- | triais passou a X
mente com os | trabalhistas . ] posicdo de
. mento; cargos; | ser chamado . .
custos. impostas pela saldrios: higie- | de serente de diretoria no
CLT (1943). aros, g & nivel estratégi-
ne; seguranga | recursos huma- o Tias orean
do trabalho; nos. ~ &
. zagdes.
beneficios.

Fonte: Elaborac¢ao da autora. Adaptado de Tose, 1997.

Mas, no Brasil, de um modo geral, a area de Recursos Humanos
ainda apresenta estrutura de departamentos pessoais, apenas. Conforme
Tonelli, Lacombe e Caldas (2002), em estudo desenvolvido pelo SENAC-
SP em 1995, dentre cem empresas da Grande Sao Paulo, a maioria com
menos de 500 funcionarios, constatou-se em 61% delas a manutengao de
estrutura do tipo departamento pessoal (DP), para execugdo de tarefas ro-
tineiras e cumprimento da legislacdo trabalhista. Em apenas 39% delas
existia estrutura de RH, responsavel por fun¢des mais complexas.

3.3 A Era da Informagdo e do Conhecimento

Sabe-se que a introdu¢dao das Novas Tecnologias de Informacgao e
Comunicag¢do (NTICs) nas empresas, mudou e reordenou todos os setores
das organizag¢des, inclusive o de recursos humanos. A Era do Conhecimento
teve inicio na década de 1970. Em 1975, Bill Gates fundou a Microsoft.
Steve Jobs e Steve Wozniak criaram a Apple em 1976. Em 1981, a IBM
langou o primeiro computador pessoal.

Peter Ferdinand Drucker (1909-2005), austriaco, considerado o “pai
da Administragdo ou Gestao modernas”, com nome associado a abordagem
neocldssica, ¢ considerado por Chiavenato (2009, p.11), como o emissario
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dessa nova era. Em 1959, Drucker modelou o termo trabalhador do conhe-
cimento e em texto de 1995 ele descreveu as caracteristicas necessarias ao
novo tipo de trabalhador, dispostas no Quadro a seguir.

Quadro 4 — Caracteristicas do Trabalhador do Conhecimento

A) capacidade de aprendizado continuo

B) precisa de educagdo formal

C) ser altamente especializado

D) ser uma espécie de consultor ou prestador de servigos

Fonte: Elaboragdo da autora. Adaptado de Marras, 2016.

Para Drucker, o termo empregado na sociedade do conhecimento
tem um significado diferente do que tinha antes. Na sociedade industrial,
o empregado ndo detinha o meio de produgdo e precisava mais da orga-
niza¢do do que a organizagdo precisava dele. Na sociedade do conheci-
mento ocorre 0 oposto, o empregado detém o meio de producgdo, que é o
conhecimento. Conforme Drucker;

Na sociedade do conhecimento as organizagdes precisam do tra-
balhador muito mais do que ele precisa delas. Cabe a organizagdo
negociar seus empregos de modo a conseguir trabalhadores em
quantidades adequadas e de qualidade superior. Ha um crescente
relacionamento de interdependéncia em que o trabalhador precisa
aprender quais sao as necessidades da organizacao e a organiza¢ao
também deve aprender quais sdo as necessidades, exigéncias e ex-
pectativas do trabalhador do conhecimento (DRUCKER, 2002, p.
51-52).

Esse pensamento de Drucker resume o atual espirito da administra-
¢do de Recursos Humanos, pois as pesquisas sobre a atuagdo da area de
RH indicam, cada vez mais, a necessidade de se avangar no seu proces-
so de transformagao, abandonando antigas posturas estritamente opera-
cionais para assumir mais responsabilidades no contexto organizacional
(MASCARENHAS E VASCONCELQS, 2004, p. 25).

Nessa perspectiva, para Drucker (2011) nao é somente a ciéncia e
a tecnologia que criam conhecimentos, tornando obsoletos os antigos. A
inovagao social é tdo importante quanto a cientifica. As mudancgas tém
feito diferenca na medida em que a sociedade vai se modificando e as
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organizagdes vao se moldando a cada novo tempo, criando novas ideias.

Drucker (2011) afirma que cada organizagdo deve se dedicar a cria-
¢do do novo. Em termos especificos, sua dire¢do tem que adotar trés pra-
ticas sistematicas. A primeira é o aperfeicoamento continuo de tudo o que
a organizagdo faz, isto €, aquilo que os japoneses chamam de “kaizen”, ou
seja, auto aperfeicoamento constante.

Em segundo lugar, cada organizagdo tem que aprender a explorar
seus conhecimentos, ou seja, desenvolver a préxima geracdo de aplicagoes,
a partir de seus proprios sucessos. E finalmente, a organizagdo tem de
aprender a inovar, a possuir alto grau de descentralizagao e por isso precisa
estar estruturada de forma a tomar decisOes rapidamente.

Hoje as organizacdes podem empregar pela internet. Pode-se tam-
bém gerenciar dados de pessoas, gerir a contabilizacdao da folha de paga-
mento, fazer a selecao de curriculos e reduzir o ciclo da contratacao de
novos candidatos. Conforme Mascarenhas e Vasconcelos (2004), as novas
tecnologias Web permitem que se disponibilize acesso e administracao
direta a informagdes e servigos da area de RH, a partir de um pacote de
conhecimento customizado e de acordo com o0s objetivos organizacionais.
E ainda,

A Tecnologia da Informagdo passou a ser considerada pelos admi-
nistradores como uma ferramenta para a realizacdo de operagdes
de maneira mais rapida e mais barata, e por possibilitar atividades
diversas e complexas, permitindo maior vantagem competitiva,
passando a ser cada vez mais valorizada (MASCARENHAS E
VASCONCELOQOS, 2004, p. 49).

A implementag¢do da TI na gestdo de pessoas abrange o acesso a
informagdo sobre todos os servigos prestados pelas areas de Recursos
Humanos, tais como publicagcao de informagdes, pesquisas a banco de da-
dos, transagdes simples e transagdes complexas, processos eletronicos para
contratacdo de pessoal, dentre varios outros servigos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa bibliografica esclareceu que as mudangas decorreram
em funcdo da modernizacdo das industrias e das formas de trabalho,
como também em func¢do da Tecnologias da Informacdo, que continua a
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requerer reorganizagdo estratégica dos recursos humanos nas empresas e
organizagoes, sejam elas publicas ou privadas.

Na fase da industrializacdo cldssica ou administracdo cientifica, os ob-
jetivos principais das pesquisas eram proporcionar as atividades adminis-
trativas fundamentagdo cientifica, para que ndo houvesse mais improvi-
sacdo. O advento da industrializagdo Neocldssica deu origem a busca por
nova estruturagdo que passou a acompanhar a dindmica das mudangas
informacionais.

A Era da informacdo no mercado de servigo ultrapassou o mercado
industrial, por meio de modelos organicos, ageis e flexiveis, introduzindo
caracteristicas diferenciadas e exigindo constantes adaptagdes para acom-
panhar a velocidade das necessidades mercadologicas.

Muitas empresas enfrentam o problema de lideres despreparados
que conduzem equipes de forma arbitraria, estimulam aspectos negativos
em detrimento dos positivos, gerando conflitos desnecessarios e ocasio-
nando o ndo cumprimento de metas e objetivos, pelo desenvolvimento de
competi¢cdo interna ao invés de trabalho em conjunto.

Edmund Burk, fil6sofo irlandés, afirma que “um povo que ndo co-
nhece a sua Histéria esta fadado a repeti-la”. Isso demonstra a importancia
da compreensao dos processos evolutivos referentes & Gestao de Recursos
Humanos em diferentes contextos, bem como da reflexao critica e cons-
ciente das mudangas ocorridas no campo do Comportamento Humano e
das novas realidades corporativas.

6 REFERENCIAS

BARDIN, Laurence. Analise de contetido. Sao Paulo: Edig¢oes 70,
2011, 229 p.

CHIAVENATTO, Idalberto. Teoria geral da administracao. Sao Paulo:
McGraw-Hill, 1989.

CHIAVENATTO, Idalberto. Administracao de Empresas; uma aborda-
gem contingencial. Sdo Paulo: Makron/Pearson, 1995, p. 93.

CHIAVENATTO, Idalberto. TGA. vol. 1. 6. ed. rev. e atualizada. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2001. 13* reimpressao.

CHIAVENATTO, Idalberto. Administracao Geral e Pablica. Rio de

50



EMPREENDEDORISMO, GESTAO, MARKETING E INOVACAO
NA CONTEMPORANEIDADE: RESSIGNIFICACOES E TENDENCIAS.

Janeiro: Elsevier, 2006.

CHIAVENATTO, Idalberto. Recursos humanos: o capital humano das
organizagoes. 8.ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2009. 498 p.

CHIAVENATTO, Idalberto. Iniciagao de recursos humanos. 4. ed. rev.
atual. Barueri, SP: Manole, 2010.

DRUCKER, Peter Ferdinand. Um século de transformacoes sociais: a
emergéncia da sociedade do conhecimento. /z: O melhor de Peter Dru-
cker: a sociedade. Traducao de Edite Sciulli. Sio Paulo: Nobel, 2002, p.
43-58.

DRUCKER, Peter Ferdinand. Administracao em tempos de grandes
mudancas. Sao Paulo: Cencage Learning, 2011.

GAZDA, Emmanuel; QUANDT, Carlos Olavo. Colaboragao interinsti-
tucional em pesquisa no Brasil: tendéncias em artigos na area de gestao
da inovag¢ao. RAE-eletronica. v. 9, n. 2, 2010.

GIL, Antonio Carlos. Gestao de pessoas: enfoque nos papeis profissio-
nais. Sao Paulo: Atlas. 2001.

MARTINS, Gilberto de Andrade. Abordagens metodologicas em pes-
quisas na area de administracdo. Revista de Administragdo. v. 32, n. 3,
p. p. 5-12, 1997.

MARRAS, Jean Pierre. Administra¢ao de Recursos humanos: do ope-
racional ao estratégico. 15 ed. Sao Paulo: Saraiva, 2016. 352 p.

MASCARENHAS, André Ofenhejm. Tecnologia na gestao de pessoas:
estratégias de autoatendimento para o novo RH. André Ofenhejm Mas-
carenhas, Flavio Carvalho de Vasconcelos. Sao Paulo: Pioneira Thomson
Learning, 2004.

MUNIZ, Adir Jaime de Oliveira. Teoria geral da administracdao: no¢oes
basicas. / Adir Jaime de Oliveira Muniz, Herminio Augusto Faria. 4. ed.
rev. e ampl. Sao Paulo: Atlas, 2001.

PEARSON, Academia. Gestao de Pessoas. 1.ed. Sao Paulo: Pearson
Education do Brasil, 2013.

SMITH, Adam. A riqueza das na¢des. (1776). Tradugdo de Maria Tere-
sa Lemos de Lima. Curitiba: Jurua, 2006.

TONELLI, Maria Jose; LACOMBE, Beatriz; CALDAS, Miguel Pinto.
Desenvolvimento historico do RH no Brasil e no mundo. /z: BOOG,
Gustavo; BOOG, Magdalena (Coords.). Manual de gestao de pessoas e

51



CarLOs BaTisTa (ORGANIZADOR)

equipes: estratégias e tendéncias. v. 1. Sao Paulo: Gente, 2002.

TOSE, Marilia de Gonzaga Lima e Silva. A evolu¢ao da gestao de recur-
sos humanos no Brasil. Dissertacao de Mestrado em Administragao.
Faculdade de Economia, Administracdao, Contabeis e Atuariais da Pontifi-
cia Universidade Catolica de Sao Paulo, Sao Paulo: PUC-SP, 1997.

52



CariTUuLO 4

PROGRAMA DE GQT EM VENDAS DE BENS
DE CONSUMO NAO DURAVEIS: ESTUDO
DE CASO COM MOTIVACOES, METODO DE
IMPLEMENTACAO E RESULTADOS!

Rodrigo Guimardes Motta’
Leandro Pereira de Lacerda’
Iara Cristina de Fatima Mola*

Neusa Maria Bastos Fernandes dos Santos’

1 INTRODUCAO

O atual cenario pelo qual as empresas da industria de bens de con-

sumo ndo duraveis passam no Brasil enfrenta uma série de desafios, de
modo que a venda dos seus produtos tem se tornado mais dificil no século
XXI. No conjunto dos fatores mais recentes, destacam-se ao menos trés:

Esta pesquisa foi publicada em uma revista cientifica e foi revisada para nova pu-
blicagdo. Referéncia: MOTTA, Rodrigo Guimaraes; LACERDA, Leandro Pereira
de; MOLA, Iara Cristina de Fatima; SANTOS, Neusa Maria Bastos Fernandes dos.
Programa de GQT em vendas de bens de consumo nao duraveis: estudo de caso
com motivagdes, método de implementagao e resultados. Pensamento & Realida-
de, [s. 1], v. 35, n. 2, p. 59-72, maio/ago. 2020. DOI: https://doi.org/10.23925/
2237-4418.2020v35i2p59-72.

Doutor e mestre em Administragdo pela Pontificia Universidade Catolica de Sao
Paulo (PUC-SP). E-mail: rodrigo.motta@rgmotta.com.br.

Mestre em Administragio pela Pontificia Universidade Catélica do Parana (PUC-
-PR). E-mail: leandroplacerda@gmail.com.

Doutoranda em Letras pela Universidade Presbiteriana Mackenzie e mestra em
Linguistica Aplicada e Estudos da Linguagem pela Pontificia Universidade Catoli-
ca de Sao Paulo (PUC-SP). E-mail: iaramola@garimpatextos.com.br.

Pés-doutora pela McGill University, doutora em Controladoria e Contabilidade e
mestra em Administra¢do pela Universidade de Sao Paulo (USP). E-mail: admneu-
sa@pucsp.br.

53



CarLOs BaTisTa (ORGANIZADOR)

(1) as dificuldades na comunica¢io com os novos consumidores devido as
suas mudancas de habito e perfil (CALLIARI; MOTTA, 2012; GODOI,
LAS CASAS; MOTTA, 2015; PULIZZI, 2014); (i1) a mudan¢a no forma-
to e na competitividade dos canais de distribuig¢ao, que tornou esses canais
mais fortes e mais exigentes em relagdo as empresas (MOTTA; SILVA,
2006); e (iii) as turbuléncias econdémicas enfrentadas no Pais (BACHA,
2017; BOLLE, 2016; SALTO; ALMEIDA, 2016). E nesse contexto adver-
SO que essas empresas buscam, entre outras demandas, solucdes capazes
de lhes assegurar maior receita e/ou maior rentabilidade, viabilizando sua
permanéncia no mercado.

Desde a década de 1980 até os dias atuais, existe um consenso dis-
seminado entre as empresas de que a gestao da qualidade total (doravante
“GQT?”) oferece uma contribuigao para que sejam obtidos melhores resul-
tados, assim como o de que a empresa que a implementa obtém uma van-
tagem competitiva em relagdo aos seus concorrentes (BRAH; LEE; RAQ,
2002; JOINER, 2007; POWELL, 1995). Contudo, embora o tema da GQT
ja tenha sido bastante explorado em artigos e livros desde a década de 1990,
0 que se verifica é que esse material trata ou da implementagdao da GQT em
toda a organizagao ou, mais especificamente, da sua implementagao na area
de produgao. Quanto aos programas de GQT independentes e desenvolvidos
exclusivamente para vendas — e, ainda mais precisamente, para as vendas de
empresas da industria de bens de consumo ndo duraveis —, estando ou nao
subordinados a um programa mais abrangente, até aqui ndo haviam sido
encontradas publicagdes a respeito, nem nacionais, nem internacionais.

A ressalva de que, até pouco tempo, ainda nao fora localizado qual-
quer estudo que se debrugasse sobre a implementa¢ao de um programa de
GQT especificamente em vendas tem explicacdo no fato de que somente
em 2018 viria a ser publicado um primeiro artigo a esse respeito (MOTTA;
LACERDA; SANTOS, 2018), como parte de um projeto de pesquisa mais
abrangente, no qual o presente artigo também esta contemplado. Em sin-
tese, trata-se de um estudo que foi originalmente idealizado mais completo
e mais complexo, no qual, a fim de que se pudesse investigar a implemen-
tacdo do programa de GQT em vendas na industria brasileira de bens de
consumo nao duraveis, foram combinadas trés abordagens metodologicas
da pesquisa qualitativa: a fenomenologia, o estudo de caso e o grupo focal.
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No que concerne ao estudo de caso particularmente, a metodologia
adotada compreendeu trés estudos de caso distintos (EC1, EC2 e EC3,
este ultimo correspondendo a esta proposta), cada qual viabilizado com
uma empresa a partir dos critérios que sao esclarecidos na se¢ao metodo-
logica — pouco mais adiante. Todos eles, porém, orientados por um mesmo
objetivo em comum, integrados a esse projeto mais amplo.

Assim, quando se registra que ainda ndo haviam sido encontra-
dos estudos que discorressem acerca da GQT na area de vendas exclu-
sivamente, excetua-se desse registro uma primeira publicacio (MOTTA;
LACERDA; SANTOS, 2018) disponibilizada desde 2018, a qual este estu-
do dé continuidade, agora como etapa final dessa iniciativa.

Nesse contexto, portanto, é que este artigo tem por objetivo com-
preender a implementagao do programa de GQT em vendas em uma em-
presa da industria brasileira de bens de consumo nao durdveis, partindo de
trés objetivos especificos: (1) investigar 0 que motiva essa empresa a im-
plementar um programa de GQT em vendas; (2) distinguir qual o método
de implementacao do programa; e (3) avaliar quais os resultados obtidos
apo6s a implementagdao do programa no que se refere as metas, aos proces-
sos-chave e a percepg¢ao dos colaboradores nele inseridos.

Trata-se, entdo, de um estudo que busca preencher uma lacuna aca-
démica nao s6 no que concerne a aplicagdao da GQT no Brasil em uma
area ainda ndo explorada, como também no que se refere ao desenvolvi-
mento das estruturas e dos processos comerciais das empresas da industria
de bens de consumo brasileiras — o que pode ser relevante para os académi-
cos de administragao e negocios que estudam ou a GQT ou as estruturas
de vendas, assim como para executivos que liderem &reas comerciais e
que estejam interessados em aumentar a competitividade de suas empresas
com a utilizagao de programas de GQT.

O estudo se encontra estruturado da seguinte forma: como arca-
bougo tedrico, sao apresentados, em linhas gerais, o conceito e a evolugdo
da GQT ao longo dos séculos XX e XXI, bem como a importancia da
GQT aplicada a area de vendas. Na secao metodoldgica, sdo descritos o
percurso e os critérios adotados para o estudo de caso. Os resultados e a
discussao dos resultados sdao apresentados adiante nessa mesma se¢ao, na
seguinte ordem: (i) as motivagdes para a implementagao do programa de
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GQT em vendas e o método adotado para tanto; (ii) os impactos obtidos
com o programa em relacdo aos resultados; e (iii) os resultados obtidos
em relacdo a percep¢ao da equipe de colaboradores. Por fim, o trabalho é
encerrado com as conclusdes dos resultados apreendidos no seu conjunto,
seguidas das referéncias aqui utilizadas.

2 AEVOLUCAO DA GQT, SUA IMPORTANCIA E APLICACAO
NA AREA DE VENDAS

Autores como Besterfield et al. (2003) e Juran (1995) associam a
GQT ao processo de industrializagdo iniciado com a Segunda Revolugao
Industrial no século XIX, que ampliou a capacidade industrial de muitos
paises, com destaque para os Estados Unidos e a Europa.

A alocacdo de recursos e o desenvolvimento de novas teorias —
como a administragao cientifica de Taylor (1965), pioneira no estudo dos
tempos e movimentos, o controle mais rigoroso do processo produtivo ela-
borado por Fayol (1965) e as maneiras de manter os trabalhadores déceis
e motivados, como aquelas elaboradas pela escola das relagdes humanas
de Mayo (1933) — foram fatores impulsionadores dessa expansdo, que tam-
bém encontrou milhdes de consumidores nesses paises e em outros paises
importadores, dispostos a adquirir os produtos industrializados. Nas déca-
das seguintes, as empresas passaram a ser desafiadas a entregar produtos
com qualidade superior e padronizada, de forma a atender as expectativas
do consumidor sempre que ele os adquirisse (MOTTA; CORA, 2017).

A busca por produtos com padrdes e qualidade reconhecidos pelos
consumidores, de modo que estes se disponham a adquiri-los de forma
continuada, figura no cerne da qualidade total. Sob esse proposito é que
esforg¢os individuais sempre foram realizados para se obter um efetivo con-
trole da qualidade.

Apo6s a Primeira Guerra Mundial, diversos profissionais se de-
dicaram a esse tema. O pioneiro foi Walter A. Shewhart, que desenvol-
veu o controle de qualidade dos produtos manufaturados embasado em
dados estatisticos e cujo livro Economic control of quality of manufactured
product (1931) deu inicio a literatura sobre a qualidade total. Os estudos
de Shewhart tiveram sequéncia a partir de dois pesquisadores america-
nos, que vieram a se tornar referéncias mundiais no CQT (controle da
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qualidade total): W. Eduard Deming (1982) e Joseph M. Juran (1995).

Esses autores ndo so construiram a cultura da qualidade nas pro-
prias empresas em que trabalhavam, como também a construiram (por
meio de cursos, palestras e semindrios) na induastria americana. Sua énfase
sempre foi na 4rea da produgdo, uma vez que, mediante um programa de
controle de qualidade, objetivavam assegurar que os processos fabris ofere-
ceriam produtos padronizados, com a mesma qualidade e com a minima
perda ou variagao possivel, satisfazendo os consumidores e aumentando a
rentabilidade da indtstria.

Para alguns, esse programa de CQT a época ja configuraria a pro-
pria esséncia do que mais tarde se conheceria como sendo a GQT. No en-
tanto, a implementa¢do da GQT propriamente dita — para a qual Deming
e Juran viriam a desempenhar um papel relevante — ocorreria, de fato,
apos o final da Segunda Guerra Mundial em um pais que se tornaria refe-
réncia na area: o Japao (CORREA, 2017; MOTTA; CORA, 2017).

Conforme descrito por Ishikawa (1985), ao ocuparem o Japao, os
americanos se depararam com produtos e servigos de qualidade muito in-
ferior aqueles que estavam acostumados a adquirir nos Estados Unidos.
Assim, como parte do esforco de reconstrugao do Japao, foram investidos
tempo e recursos para implementar ndo o CQT, mas a GQT na industria
japonesa. Deming e Juran foram convidados a visitar o Japao e apresenta-
ram seu raciocinio a académicos, administradores e engenheiros japoneses
(CORREA, 2017). A partir desses conceitos, o Japao veio a desenvolver seu
proprio modelo de GQT, que agregava ao modelo americano, entre outras
distingdes, a GQT em toda a empresa (e ndo apenas na area de produgao),
a necessidade da educagdo e do treinamento continuos para criar a cultura
da qualidade total e a disciplina de se realizarem auditorias constantes para
assegurar que os processos e 0s padroes estavam sendo cumpridos.

Em sintese, pode-se dizer, nesse momento, que a GQT superou as
barreiras conceituais de ser essencialmente um programa de CQT para ser
um programa de gestao e que superou ainda as barreiras departamentais,
sendo um modelo de gestao valido a ser considerado por todas as areas
da empresa. Nas décadas seguintes, o sucesso das indudstrias americanas e
japonesas em seus proprios mercados e como poténcias exportadoras mo-
tivou industrias em todo o mundo a implementar, entre outras propostas,
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a GQT em seus negodcios MOTTA; CORA, 2017).

No Brasil, a GQT chega incentivada tanto pela burocracia estatal,
que buscava tornar as organizagdes brasileiras mais eficientes para com-
petirem no mercado global, quanto por meio de indastrias multinacionais,
que importavam o conceito de suas matrizes, e de industrias nacionais, que
realizavam visitas técnicas a outros mercados, como os Estados Unidos e
o Japao (COLTRO, 1996; CORREA, 2017; FALCONI, 2014a, 2014b).

Organizagdes da sociedade civil foram constituidas para promo-
ver o desenvolvimento da GQT, sendo que, além de oferecer cursos, a
mais conhecida delas — a Fundagdo Nacional da Qualidade (FNQ), que
completou 30 anos em outubro de 2021 — instituiu o Prémio Nacional da
Qualidade (PNQ), que reconhece as empresas mais comprometidas com a
implementagdo da GQT (FERNANDES, 2011).

Joiner (2007) considera que, tanto por parte de académicos quanto
por parte de empresarios e executivos, ¢ ampla a aceitacdo dos conceitos
da GQT, sendo que essa aceitagao se deve, sobretudo, aos resultados atin-
gidos pelas empresas apos a implementagdo de programas de GQT, assim
como a obten¢ao de uma vantagem competitiva em relacdo aos concor-
rentes que nao utilizam a GQT. Ainda que Day (1994) tenha observado
que, em sua origem, os programas de GQT atuavam junto aos processos
produtivos e que, na atualidade, a GQT ainda é muito utilizada junto aos
times que trabalham nas fabricas, ela é hoje relevante ndo s6 para essa,
mas para outras dreas das empresas, tal como a de vendas.

De modo geral, o que se verifica é que a area de vendas, responsavel
pela comercializagao dos produtos para os varejistas, passou a ser pressio-
nada para viabilizar o crescimento da receita e a rentabilidade dos nego-
cios. Para tanto, uma alternativa foi a elaboragdo de programas de GQT
em vendas (MOTTA; CORA, 2017), o que se verifica por dois motivos.
Primeiro, porque o departamento responsavel pela geracdo de receita em
curto e médio prazos é precisamente o de vendas, que negocia todos os dias
com os clientes. Segundo, porque, conquanto sempre tenha havido uma as-
sociacdo do vendedor brasileiro como sendo mais um artista do que um téc-
nico MOTTA; SANTOS; SERRALVO, 2008), os programas de GQT em
vendas rompem com esse paradigma, estabelecendo metas de desempenho
objetivas para os vendedores da empresa que implementa o programa.
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Mais ainda: para assegurar que as vendas sejam efetuadas com a
méxima qualidade possivel — com a qualidade total —, os gerentes, vende-
dores e demais participantes dos processos de vendas passam a ser avalia-
dos também pelo eficiente cumprimento dos processos-chave (MOTTA,;
CORA, 2017). Tarefas como visitar todos os clientes da sua carteira, res-
peitar o orgamento disponivel para realizar as vendas do més, assegurar
que os produtos sejam armazenados de forma a preservar sua qualidade
antes da aquisi¢do do consumidor final, comercializar os produtos a Oti-
mos pregos para o consumidor e efetuar um planejamento de trabalho com
a melhor relagao custo-beneficio sao exemplos de processos que passaram
a ser avaliados dentro dos programas de GQT em vendas da industria de
bens de consumo ndo duraveis.

Assim, no que diz respeito a forma de se trabalhar, essa foi uma
grande mudanca pela qual as empresas brasileiras passaram, sendo que,
com o tempo, visando a assegurar a implementacao efetiva desse tipo de
programa, a remunerac¢ao das equipes comegou a ser atrelada ao seu de-
sempenho dentro dele. Quanto a esse desempenho, ainda que esses pro-
gramas tenham um objetivo bem definido e que tenham sido elaborados
a partir de pesquisas e modernas técnicas de qualidade e gestdo, eles re-
cebem uma “roupagem” motivacional, com denominag¢des e icones inspi-
radores, no propoésito de que seja aumentada a sua adesao por parte dos
vendedores, motivando-os a desenvolverem um trabalho que se caracterize
por uma qualidade cada vez maior (MOTTA; CORA, 2017).

A fim de compreendé-los com mais profundidade, dada a relevancia
que os programas de GQT em vendas adquiriram nos ultimos anos, sao
retratados a seguir os procedimentos para que esse entendimento pudesse
ser viabilizado.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

De acordo com Yin (2010), o estudo de caso — outro modelo de
estudo qualitativo — permite que seja estudado um caso em um contexto
atual e real. Para Creswell (2014), algo que torna o estudo de caso uma
alternativa relevante é que ele permite que seja obtida uma compreensao
em profundidade do fendmeno que esta sendo estudado.
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Conforme ja foi assinalado na introdugdo deste artigo, este tem ori-
gem em um projeto mais amplo, que envolveu a pesquisa junto a trés gran-
des empresas da industria de bens de consumo nao durédveis. O primeiro
estudo de caso (MOTTA; LACERDA; SANTOS, 2018) contemplou uma
multinacional cujo faturamento era de menos de cem milhdes de reais no
Brasil e de mais de 1 bilhdo de délares no mundo. O segundo, uma empre-
sa nacional cujo faturamento era superior a 1 bilhdo de reais. Neste, uma
empresa também nacional cujo faturamento anual, a época em que foi
empreendido este estudo, era superior a 150 milhdes de reais, doravante
denominada “E3”.

Para essa compreensdo em profundidade, a selecdo das empresas
que compdem os trés estudos de caso partiu de dois principais critérios:
primeiro, o de que todas elas apresentassem mais de um produto lider
em seu portfolio; segundo, o de que elas contassem com um programa de
GQT em vendas implementado especificamente para essa area.

A E3 ¢é lider em uma categoria de alimentos e, nela, o programa
de GQT em vendas foi implementado no inicio de 2018. Do seu total de
colaboradores, 34 atuavam na area comercial, distribuidos nos seguintes
cargos: gerentes de vendas (3), supervisores de vendas (3), promotores-li-
deres (6) e vendedores (22).

Para a implementagdo do programa de GQT em vendas, a E3 con-
tratou uma consultoria externa, da qual foram disponibilizados trés consul-
tores com experiéncia pregressa no desenvolvimento e na implementagao
desse tipo de programa. Dada a sua contribuigcdo a fim de que fosse possivel
obter as informag¢des necessarias ao melhor entendimento do programa em
questdo, esses consultores também foram considerados participantes desta
pesquisa e colaboradores da E3, perfazendo um total de 37 profissionais
entrevistados neste estudo. Suas consideragdes, todavia, nao sao aqui obser-
vadas na se¢do dedicada a andlise — que se deteve nas avaliagdes dos cola-
boradores internos da E3, componentes da sua equipe comercial —, mas ao
final do trabalho, junto as conclusdes que o estudo possibilitou.

Antes da realizacao das entrevistas, de acordo com orientacao en-
contrada na literatura (COOPER; SCHINDLER, 2016; CRESWELL;
PLANO CLARK, 2013; YIN, 2010), foi explicado a cada participante que
0 seu anonimato seria preservado, a fim de se garantir que ndo ocorressem
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respostas enviesadas. Para o presente artigo foram priorizadas as respostas
fechadas, visando, em primeiro lugar, a quantificagdo de alguns dados. Ja
para o enriquecimento dessas respostas que permitiram a quantificacdo
pretendida, foram também acrescidos os comentarios que os participantes
foram convidados a registrar naquilo que dizia respeito a essas perguntas,
se assim desejassem fazé-lo.

Todos os dados foram armazenados eletronicamente, sendo que 0s
depoimentos dados pelos colaboradores da E3 foram reproduzidos fiel e
livremente.

3.1 Andlise dos dados e interpretacdo dos resultados
3.1.1 Sobre as motivagées e 0 método de implementacdo do programa

O interesse pelo qual se deu a implementa¢do do programa de GQT
em vendas na E3 dividiu-se em duas metas: aumento de receita e melhoria
da rentabilidade, todas elas sempre com foco em iniciativas de melhoria na
area comercial. A motivag¢ao principal, no entanto, consistiu no aumento da
rentabilidade — o aumento de receita se caracterizava como meta secundaria.

A respeito dos processos-chave estabelecidos para que essas metas
fossem atingidas, eles constam no Quadro 1, identificados e sinteticamente
explicitados, conforme as informacgdes destacadas do Manual do Usuario
que a E3 distribuiu entre os proprios colaboradores.

Quadro 1 — Os oito processos-chave do programa de GQT em vendas da E3.

Processo- chave Em que consistia? (Resumo)

Tratava-se de planejar quando cada um dos clientes seria
1. Planejamento visitado, quanto se buscava vender em cada um dos clientes
e qual recurso seria destinado a cada negociagao.

Consistia na realizagdo de visitas as lojas dos varejistas

2. Visitas atendidos direta ou indiretamente pela E3.

Tratava-se de vender para o cliente dentro do més; 33,33%
dos pontos seriam obtidos se pelo menos 75% da carteira
de clientes do profissional de vendas fossem positivados

3. Positivagao com a categoria-foco 1; outros 33,33%, se pelo menos
75% fossem positivados com a categoria-foco 2; os outros
33,33%, se pelo menos 75% da carteira fossem positivados
com a categoria-foco 3.

61



CarLOs BaTisTa (ORGANIZADOR)

Consistia em disponibilizar os produtos da E3 nas gondolas
dos pontos de vendas. Os pontos desse processo seriam obti-
dos se o indice de presenca geral da E3 fosse igual ou supe-
rior a 75% no relatorio enviado pelos promotores lideres.

4. Presenca em loja

Era necessario realizar o treinamento para a equipe de

5. Treinamento S
vendas e merchandising.

Voltava-se a organizac¢do da reuniao mensal com a equipe

6. Reuniao ; <
de vendedores e promotores lideres sob sua gestdo.

Tratava-se de antecipar as vendas aos clientes para antes do
dia 20 do més.

Destinava-se a cumprir o orgamento de investimentos de
vendas/ trade marketing sob sua gestao.

7. Faseamento

8. Or¢amento

Fonte: Os autores a partir do manual interno distribuido pela E3.

O cumprimento das metas e dos processos-chave deveria acontecer
mensalmente, sendo por meio do cumprimento de ambos que a premiagao
do programa se efetivava. Dentro do programa, o atingimento das metas
dava direito a que o colaborador obtivesse até 75 pontos; o dos processos-
-chave permitia que ele recebesse até 25 pontos, num total, portanto, de
100 pontos. Ao somar os pontos por metas e processos, os colaboradores
alcangariam uma pontuagao total que se converteria, na pratica, em uma
categoria de remuneracao varidvel mensal. No todo, foram definidas trés
categorias de remuneragdo variavel, as quais se aplicavam conforme o car-
go ocupado pelo colaborador.

No mais, visando a motivagdo da propria equipe comercial, o tema
escolhido para o programa foram as artes marciais. Assim, todo o material
de apresentacao e treinamento foi construido a partir de metaforas a res-
peito das artes marciais. O manual do usudrio, especificamente, contem-
plou alguns principios filoso6ficos do judd e o que foi apresentado como
“diferencial do guerreiro” — “cair sete vezes, levantar-se oito”.

No que se refere aos principios mencionados, ele se resumiram a
trés: (i) “suavidade, ou seja, o melhor uso da energia”, no qual se incenti-
vavam nos colaboradores as perguntas “Como posso fazer essa atividade
de forma diferente?” e “Em quais aspectos ela pode ser melhorada?”; (i)
“seiryoku zenyo — maxima eficiéncia com o minimo de esfor¢o”, em que
se reiterava a maxima de que “o segredo esta em fazer certo as coisas que
sao importantes, ou seja, ter o foco adequado dentro dos objetivos que
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se deseja”; e (iii) “jita kyoei — prosperidade e beneficios matuos”, no qual
se defendia que empresa/colaborador e clientes tinham um mesmo obje-
tivo em comum: disponibilizar produtos valiosos para os consumidores,
de modo que, a medida que o colaborador cumprisse o seu trabalho com
qualidade desde o inicio, todos sairiam ganhando.

Para estimular o envolvimento dos profissionais da area, a aborda-
gem dada pela E3 e pelo proprio manual distribuido internamente consis-
tiu no caminho para que os colaboradores conquistassem “a faixa preta”
em vendas, sendo que tal caminho se constituia por meio da concretizagao
dos proprios processos-chave ja especificados no Quadro 1, baseando-se
no principio geral da meritocracia. Traduzindo, mediante a performance
das equipes de vendas e merchandising mensurada pelo programa, definir-
-se-ia qual a remuneragao variavel que cada integrante deveria receber. E,
a cada 75 pontos conquistados, o colaborador mudaria de faixa.

No mais, ainda como parte desse fomento a adesao dos colaborado-
res em relagao a implementagao do programa e ao alcance das metas por
meio do cumprimento dos processos-chave, a E3 estabeleceu nove pontos,
os quais nomeou como “Codigo do Programa Qualidade Faixa Preta” e
que se encontram reproduzidos no Quadro 2.

Quadro 2 — Nove pontos do cddigo do programa de GQT em vendas da E3.

Ponto 1: Toda a area comercial participava do programa;

Ponto 2: Todos tinham como meta obter a faixa preta em vendas;

Ponto 3: A atitude do faixa-preta era focada, disciplinada e resiliente;

Ponto 4: A promogio de faixa era fungdo do cumprimento das metas e dos processos;

Ponto 5: Os mais graduados eram responsaveis pelo treinamento das suas equipes;

Ponto 6: A execugdo de todos os colaboradores era controlada e auditada;

Ponto 7: Era necessario reagir ao mercado e atacar as oportunidades;

Ponto 8: Quem mudava de faixa era recompensado financeiramente;

Ponto 9: No médio prazo, a equipe seria exclusivamente de faixas-pretas.

Fonte: Os autores a partir do cddigo criado e disponibilizado pela E3.

Dos nove aspectos assinalados no Quadro 2, interessa aqui destacar
0 quinto ponto, em particular, uma vez que o treinamento também consta
entre 0s processos-chave contemplados no Quadro 1 e que, conforme estes
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pesquisadores puderam observar, os treinamentos e as reunides foram ini-
ciativas nas quais houve um grande investimento por parte da E3 — prova
dessa preocupacao foi o préprio manual oferecido a todos os colaborado-
res, assegurando ndo apenas a uniformizagdo da informag¢ao, como tam-
bém o seu acesso por parte de todos os envolvidos.

Esse investimento, por sua vez, possibilitou o que muitos dos cola-
boradores entrevistados sinalizaram como sendo uma melhoria nao ape-
nas para a sua atuagao profissional, como também para a sua vida pessoal.

Nesse sentido, por exemplo, um dos entrevistados considerou: “Me
tornei uma pessoa mais disciplinada, principalmente na vida pessoal. O programa
ensina que, se fizermos tudo de etapa em etapa, chegaremos a um resultado positivo,
assim como na vida pessoal” .

Outro participante, por sua vez, declarou: “O Programa, para mim, teve
uma enorme importancia pelo fato de melhorar a minha performance em cada cliente
e de também me permitir levar o que aprendi com ele para outros lugares. Parabéns, o
programa é otimo e funciona!”, ratificando o sucesso dessa iniciativa.

3.1.2 Resultados do programa de GQT em vendas: atingimento de metas e
cumprimento de processos-chave

Como fonte de informag¢do para avaliar o impacto do programa de
GQT em vendas na E3, efetuou-se uma consulta junto a diretoria. Esta,
por sua vez, apoiou-se na apresentacao dos resultados da empresa para
prestar as informagdes necessarias quanto ao atingimento das metas e do
cumprimento dos processos-chave.

De acordo com essas informagdes, nas quais nao constaram 0s
numeros explicitados, soube-se que, no intervalo de um ano desde a im-
plementagdo do programa, alcangou-se a melhoria da rentabilidade. Ja o
crescimento em relagdo a receita nao foi apontado nesse intervalo. Porém,
ele acabaria se dando ao longo do segundo ano apés a implementagdo do
programa, cujos resultados nao foram considerados por se ter em vista o
recorte proposto para este estudo.
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3.1.3 A pesquisa com os colaboradores da E3 sobre os impactos do programa
nos resultados

Na pesquisa aplicada aos colaboradores que participaram do pro-
grama, perguntou-se: (i) se 0 programa tinha impacto sobre os proces-
sos-chave indicados; (i) se esse impacto era relevante para a melhoria do
referido processo; (iii) se 0s processos-chave continuariam a melhorar no
futuro por meio do programa; e (iv) qual a avaliagdo dos colaboradores
acerca dos treinamentos ministrados para fixar os conceitos do programa.
Além das questdes fechadas, as questdes abertas tiveram como objetivo
entender mais detalhadamente a percep¢ao dos colaboradores em relagao
ao programa.

A respeito da primeira pergunta, na avaliagdo dos colaboradores,
todos os processos-chave pesquisados foram impactados pelo programa,
conforme apresentado no Quadro 3.

Quadro 3 — Impacto do programa no cumprimento dos processos-chave, segundo os

colaboradores.
Item avaliado Obteve impacto positivo — % | Obteve impacto negativo — %
1. Planejamento 100 -
2. Visitas 96,5 3,5
3. Positivagao 100 -
4. Presenca em loja 79 21
5. Treinamento 100 -
6. Reunido 86,5 13,5
7. Faseamento 85 15
8. Orgamento 83,5 16,5

Fonte: Os autores.

Conforme também ¢ possivel observar nesse quadro, a unanimidade
(100%) quanto ao impacto positivo do programa se deu em relagdo a trés
dos oito processos: o de planejamento, o de positivagao e o de treinamen-
to. Em quarto lugar, com 96,5% do total, esteve o processo de visitas, sen-
do que as trés posi¢Oes dai seguintes receberam acima de 80% de avaliagao
considerada positiva pela equipe comercial (reunido [86,5%], faseamento
[85%] e orgamento [83,5%]), de modo que o menor percentual ficou por
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conta da presenca em loja — ainda assim, 79%.

No que se refere ao processo de planejamento, por exemplo, um dos
vendedores analisou: “O programa é um excelente indicativo para o controle e
planejamento em cada cliente. Muito importante para sair com o plano desde o
inicio do més com_foco total” .

Também em relagido a esse mesmo processo-chave, outro afirmou:
“Ajudou bastante no planejamento do dia de trabalho e na melhoria em lojas com
os pontos extras”, acrescentando aqui justamente o Gltimo processo-chave
mais impactado pelo programa, na opinido dos participantes — a presenca
em loja.

Um terceiro refor¢cou essa mesma impressdo, enfatizando também
o planejamento: “E um programa que nos auxilia a ter foco e a planejar para ter
uma exceléncia na execucdo” .

Em relagdo a segunda pergunta, os colaboradores foram questiona-
dos sobre qual seria, na sua avaliacdo, o grau de importancia do programa
para a melhoria de cada processo-chave, sendo que 1 corresponderia a
pouco importante e, 5, a muito importante. Nesse quesito, constatou-se
que a equipe reconhece a contribui¢do do programa para a melhoria de
todos os processos-chave, conforme demonstrado no Quadro 4.

Quadro 4 — Avaliagdo do grau de importancia do programa para a melhoria de cada
processo-chave.

Contribuicao — %

Processo-chave avaliado da E3 1 2 3 4 5
1. Planejamento 3,5 - 3,5 13 80
2. Visitas 3,5 3,5 10 21 | 62
3. Positivagao - 3 13 27 | 57
4. Presenca em loja 11 6 6 27 | 50
5. Treinamento 3 3 18 7 69
6. Reunido - 7 13 30 | 50
7. Faseamento - 7 20 28 | 45
8. Orgamento 4 6 13 20 | 57

Fonte: Os autores.

Conforme é possivel observar no Quadro 4, o grau maximo de
importancia do programa para a melhoria de cada processo-chave foi
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atribuido por ao menos 50% dos entrevistados, a tnica exce¢ao do proces-
so de faseamento, para o qual 45% deles atribuiram nota 5. Aqui, tal como
se verificou em relagdo ao impacto do programa no cumprimento dos pro-
cessos-chave, a maior parte dos colaboradores (80% deles) considerou que
o planejamento foi o mais beneficiado pela implementagdo do programa.
Em segundo lugar, destacou-se o treinamento, com 69% da avaliacao; em
terceiro, com 62%, visitas.

Quanto a pouca importancia do programa de GQT em vendas para
a melhoria dos processos, 0 maximo que se obteve foram 11% dos partici-
pantes, segundo os quais ele nao teria sido decisivo para o processo-chave
da presenga em loja. No geral, porém, para pelo menos 73% dos profissio-
nais, o programa contribuiu ou contribuiu muito para o aperfeicoamento
de cada processo.

Ainda acerca do grau de importdncia do langamento do programa
para a melhoria de cada processo-chave, um dos entrevistados concluiu:
“Muito importante cada integrante conhecer cada cliente e identificar os pontos
positivos e negativos. O programa serve para isso, e as reunioes no inicio do més sao
de extrema importincia’, observando-se aqui, novamente, a meng¢ao indireta
ao planejamento.

A terceira pergunta enderecada aos participantes consistiu em saber se,
na sua estimativa, os processos-chave continuariam a progredir no préximo
ano. As respostas obtidas por processo-chave encontram-se no Quadro 5.

Quadro 5 — Percentual dos colaboradores que acreditam que o processo-chave
continuara a melhorar com o programa.

Processo-chave avaliado da E3 Nao a_(:l;zditam Acrf((l;'otam
1. Planejamento 6 94
2. Visitas 6 94
3. Positivagao 3 97
4. Presenca em loja 10 90
5. Treinamento 10 90
6. Reunido 10 90
7. Faseamento 6 94
8. Orgamento 6 94

Fonte: Os autores.
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Em relagdo a expectativa de que cada processo continuaria sendo
aperfeicoado por meio do programa, chamou atengdo o fato de que, no
minimo, 90% da equipe comercial tenha declarado acreditar nessa evolu-
¢do para todos os processos-chave. Assim, estabelecendo-se uma relagao
entre os dados do Quadro 5 com os do Quadro 4, nota-se, por exemplo,
que, embora 11% dos entrevistados tenham considerado que o programa
ndo foi importante para a melhoria da presenca em loja, 90% deles esti-
maram que esse processo poderia continuar sendo melhorado a partir do
proprio programa.

Sobre essa terceira questdao, pontualmente, um dos comentarios sin-
tetiza o que foi a devolutiva da maioria a esse respeito: “O programa é uma
excelente ferramenta, que precisa continuar, pois so tem a nos ajudar com relagdo a
disciplina, planejamento e execugdo” .

Finalmente, perguntou-se aos colaboradores o que tinham achado
dos treinamentos ministrados ao longo do ano para refor¢ar os concei-
tos do programa. Os treinamentos foram divididos em manuais, palestras,
treinamentos praticos e treinamentos de um dia ou mais no escritorio.
Numa escala em que 1 também era considerado pouco importante e, 5,
muito importante, constatou-se que todas as iniciativas foram avaliadas
como importantes ou muito importantes para o sucesso do programa,
como pode ser observado no Quadro 6.

Quadro 6 — Grau de importancia dado pelos colaboradores a capacita¢do segundo as
formas de treinamento oferecidas.

Contribui¢do — %
Treinamento 1 2 3 4 5
Capacitagdo — treinamentos 7 4 14 7 68
Capacitagdo — manuais 9 4 9 34 44
Capacitagdo — reunides 4 - 13 13 70

Fonte: Os autores.

Para se ter dimensdao da importdncia ou da maxima importancia
atribuida pelos colaboradores as trés formas de capacitagao oferecidas pela
E3, constata-se que, somando as colunas 4 e 5, 75% avaliaram os treina-
mentos como sendo importantes ou muito importantes; 78% sinalizaram
o0 mesmo em relacdo aos manuais disponibilizados; e 83% consideraram o
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mesmo no que se refere as reunides realizadas.

Dos depoimentos dados pelos entrevistados, o processo-chave trei-
namento esteve entre os mais bem comentados. Nas palavras de um deles,
“Com o programa podemos ter treinamentos mensais para agregar conhecimentos e
discutir os focos para o més vigente, o que nos ensina a termos visdo estratégica, nos
permite ter ‘olho de dono’, nos mostrando o tamanho da importincia de cada um,
0 que nos torna cada vez mais responsaveis” .

Outro ainda, assinalando a importancia do treinamento e, concomi-
tantemente, o seu interesse pela continuidade do processo, resumiu: “Quero
que continuem os treinamentos para melhorar a cada dia minha performance” .

4 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo partiu de um consenso disseminado entre as empresas
de que a GQT contribui para a obten¢do de melhores resultados e de que
se caracteriza como uma vantagem competitiva em relagao aos seus con-
correntes. Por meio dele, e em se considerando os desafios atravessados
no Brasil pelas empresas da industria de bens de consumo ndo duraveis,
buscou-se compreender a implementagdo do programa de GQT em ven-
das em uma dessas empresas (a E3), sendo esta uma investigacao de um
projeto maior, no qual dois outros estudos de caso ja foram concluidos. Tal
como as outras duas empresas, a E3 também dispunha de produto lider no
segmento da alimentac¢ao e do programa de GQT em vendas implementa-
do de forma independente.

No que diz respeito as motivagdes pelas quais se deu a implementa-
¢do do programa na E3, verificou-se que, embora tenham sido estabeleci-
das duas metas, a principal delas consistia no aumento da rentabilidade —a
outra, secundaria, voltava-se ao crescimento da receita. Para alcang¢a-la(s),
o método de implementa¢dao do programa foi dividido em oito processos-
-chave: 1) Planejamento; 2) Visitas; 3) Positivagcdo; 4) Presenca em loja;
5) Treinamento; 6) Reuniao; 7) Faseamento; e 8) Or¢amento, todos eles
contemplados pormenorizadamente no “Manual do Usuario” distribuido
pela E3 aos colaboradores da sua equipe comercial.

Como incentivo para que os 34 profissionais dessa area aderissem
ao programa de GQT em vendas, verificou-se também que, para além
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desse manual, a apresentagao do programa se deu a partir de uma articula-
¢do entre a imagem do colaborador e a de um guerreiro das artes marciais
(mais especificamente, do judo), de modo que os objetivos alcangados re-
presentassem a conquista de uma nova faixa em dire¢ao a sua conquista
final — a faixa preta. No mais, ndo bastasse o estimulo fomentado por essa
aproximagao entre principios e valores do campo do esporte e a atuagao
no trabalho, o método de implementagao também contemplou uma re-
muneragao extra aquela ja oferecida em carater fixo: de acordo com a
quantidade de pontos alcangados em relagdo ao atingimento das metas e
dos processos-chave, o colaborador dispunha de uma remuneragao extra,
estabelecida tanto de acordo com a sua faixa de pontuagao quanto de acor-
do com o seu cargo.

No que tange aos resultados da E3 referentes a sua meta principal,
soube-se que, ao final do primeiro ano de implementagdo do programa, a
melhoria da rentabilidade foi concretizada. O aumento da receita, por sua
vez, nao se efetivou ainda nesse primeiro ano, mas ao longo do segundo,
conforme se veio a saber posteriormente.

No que diz respeito a avaliagdao dos colaboradores quanto ao im-
pacto dos resultados desencadeados pela implementa¢do do programa, o
estudo permitiu concluir quatro aspectos principais: (i) o de que, para eles,
nao houve qualquer processo-chave que nao tivesse sido aperfeicoado pelo
programa,; (ii) o de que, para pelo menos 73% dos colaboradores, o progra-
ma contribuiu ou contribuiu muito para a melhoria de cada processo-cha-
ve; (iii) o de que, para 90% deles, cada processo-chave poderia continuar
sendo melhorado a partir do programa; e (iv) o de que, para pelo menos
75%, as capacitagdes oferecidas (treinamentos, manuais e reunides) foram
importantes ou muito importantes.

Importa ainda acrescentar que, na perspectiva dos consultores ex-
ternos contratados pela E3, responsdveis pela implementagdo do seu pro-
grama de GQT em vendas, trés fatores teriam contribuido para o sucesso
desse programa: (i) o alinhamento de metas e processos que ele conferiu a
todas as atividades realizadas pela equipe de vendas; (ii) o reconhecimento
financeiro estendido a todos os colaboradores, que passaram a usufruir
a oportunidade de conquistar uma remuneragao extra consoante o seu
desempenho, bem como o reconhecimento iconico que passaram a obter
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mediante a conquista das faixas; e (iii) a motivag¢ao, associada ndo apenas
a esse reconhecimento geral, mas ainda advinda dos treinamentos desen-
volvidos para o programa e dos materiais por ele produzidos.

Para a continuidade dos estudos acerca da GQT aplicada a area de
vendas, acredita-se que um estudo comparativo, a partir dos resultados dos
estudos de caso viabilizados individualmente, possa reunir informagdes
ainda mais relevantes, permitindo, por exemplo, um levantamento acerca
de quais as motivagOes mais recorrentes para que as empresas encontrem
no programa uma potencial solu¢ao para o enfrentamento dos desafios e o
atingimento das metas estabelecidas, assim como um levantamento a res-
peito de quais sdo os processos-chave comuns a todas elas, bem como de
quais os resultados alcancados e a avaliacdo dos colaboradores tomados
num conjunto ainda mais consistente.

De todo modo, visto que hoje a maior parte da literatura da GQT
ainda esta voltada para a area de producdo, e embora muitas pesquisas
acerca do tema ainda possam e devam ser empreendidas — sobretudo em
meio a um cendrio de constantes mudangas que envolvem e atravessam
a area comercial —, ao final deste trabalho espera-se que a identificacdao
dos aspectos aqui pontuados no conjunto das analises realizadas nao so
apresente um reforgo a teoria sobre a qual se fundamentou esta pesquisa,
como ainda ofereca uma visao estruturada acerca de como melhor efetuar
a implementagao do programa de GQT em vendas na empresa.
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Gestdo de Processos de Negocios nas organizagdes e estratégias para melho-
ria continua de produtos e servigos, segundo o Guia para o Gerenciamento
de Processos de Negocios — Corpo Comum de Conhecimento (BPM
CBOK®), abordando fundamentos da Gestao de Processos de negbcios e
sua importancia para as organizacdes, além de temas referentes ao geren-
ciamento, modelagem, organizac¢do, tecnologia e boas praticas de gestao.

O Guia para Gerenciamento de Processos de Negocios apareceu
nos anos 2000, no momento em que a tecnologia da informagado revelou
ser parte integrante da visao de Gestao de Processos, apresentando uma
abordagem com varios conceitos, a partir de uma série de procedimentos
e praticas. Ele pode ser considerado como parte essencial de uma organi-
zacao que envolve elementos de melhoria continua das decisdes, por meio
de uma visao estratégica e tecnoldgica da informacgao.

Essa ferramenta proporciona as organiza¢des ordenar e organizar
suas diretrizes com foco na coordenac¢do de seus departamentos, de acor-
do com o planejamento estratégico institucional, buscando a satisfagao do
cliente e a redugdo de custos, sem perder de vista as novas demandas do
mercado, que se mostra cada vez mais competitivo.

Por conseguinte, o presente capitulo busca discorrer sobre a impor-
tancia da Gestdo de Processos de Negocios nas organizagdes e estraté-
gias para melhoria continua de produtos e servigos com a utilizagao do
Guia de Gerenciamento de Processos de Negocio Corpo Comum de
Conhecimento (Business Process Management - BPM CBOK®). Trata-se de
um exploratorio e descritivo, de natureza bibliografica, com abordagem
qualitativa da area investigada (GIL,1999).

Espera-se que este trabalho possa trazer informagdes que orientem
agentes envolvidos no gerenciamento de processos de negdcios, sobretudo
aqueles atores que estejam designados para cargos de chefia ou para a
funcdo de gestor, além de promover conhecimento, habilidades e atitudes
como forma de competéncia necessaria para a conducao da tarefa de ges-
tao no ambito publico ou privado.

2 COMPREENDENDO OS CONCEITOS FUNDAMENTAIS

Os processos gerenciais podem ser considerados sob diferentes
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oticas. O Gerenciamento de Processos de Negocio, também conhecido
como Business Process Management (BPM), é tema que vem despertando
maior interesse de administradores e gestores, por ser capaz de otimizar
resultados nas organizagdes e gerar valor.

Segundo Gongalves (2000), todo negdcio importante realizado nas
empresas faz parte de algum processo. Nao existe um produto ou servigo
oferecido por elas sem um processo organizacional pré-estabelecido, como
também, ndo faz sentido existir um processo organizacional que nao ofe-
reca um produto ou servigo. Assim, uma sequéncia de atividades deve
seguir um cronograma pré-estabelecido, de forma simples e nitida.

Nesse mesmo sentido, o autor esclarece que qualquer atividade que
receba um insumo e entrega, na saida, um produto ou servigo com valor
agregado a um cliente, pode ser considerada um processo, que pode ser,
desde a compra de uma matéria-prima até a entrega de um produto ou
servico ao consumidor.

Davenport (1998) esclarece que processo é o ordenamento especifi-
co das atividades de trabalho no periodo e no espago, com comego e fim,
entradas e saidas, obviamente identificadas, ou seja, com uma base para a
acdo. Segundo o autor, tais atividades sao estruturadas com a finalidade de
agregar valor aos inputs, resultando em um produto para um cliente.

Hammer e Champy (1994), entendem o processo como um grupo
de tarefas realizadas por meio de uma sequéncia logica, com a finalidade
de produzir um bem ou servigo que tem valor para um grupo caracteristico
de clientes. Em outras palavras, processo é o agrupamento de a¢des orde-
nadas e integradas para um fim produtivo especifico ao final do qual sao
gerados produtos ou servigos com valor agregado.

A Gestao por Processo para o Guia BPM CBOK (2009), pode ser
entendida como a Gestao de Processos de Negodcio ou BPM — Business
Process Modeling, abordagem disciplinada para identificar, desenhar (ou
projetar), executar, medir, monitorar e controlar processos de negocios
automatizados ou nao, para alcancar consisténcia e resultados, alinhados
aos objetivos estratégicos da organizagdo; envolvendo ainda, com ajuda
da tecnologia, formas de agregar valor, melhorias, inovagdes e o geren-
ciamento dos processos ponta a ponta, conduzindo a uma melhoria do
desempenho organizacional e dos resultados de negocios.
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Para Sordi (2008), a Gestao de Processos e Gestao por Processos,
ndo obstante sejam escritas de formas parecidas, possuem significados di-
ferentes. A Gestao por Processos é conhecida como pratica da analise,
modelagem e implementagdo dos processos de negocios, mudando a es-
trutura da organizagao, desconsiderando as hierarquias e organograma.

Ja a Gestao de Processos possui um escopo mais simples, pois sua
aplicagdo ndo envolve grandes mudangas em estruturas, somente na ma-
neira de execu¢ao das tarefas.

A Associacdo Internacional de Gestao de Processos de Negocios,
mais comumente conhecida como Association of Business Process
Management (ABPM), define o Business Process Management (BPM), ou
Gestao de Processo de Negocios, como uma disciplina gerencial, com foco
em Gestao Organizacional de Processos, em busca de melhoria continua
(ABPM, 2009).

Segundo Harmon (2005), BPM é uma disciplina com olhar na
melhoria de desempenho organizacional, por intermédio do gerenciamen-
to dos processos de negocio da organizagao.

O Business Process Management (BPM), conforme Oliveira (2006),
consiste em uma experiéncia centralizada em processos para a melho-
ria do desempenho organizacional, com arranjos de metodologias de
Tecnologias de Informagao, processos e regéncia, desejando atingir efi-
ciéncia, agilidade e compreensao nos negdcios.

Cruz (2013) faz referéncia a importancia do Business Process Model
and Notation (BPMN), ou Modelo e Notagdo de Processos de Negocio,
uma notagdo grafica que descreve a logica de passos de um processo de
negocios. Esta notagao tem sido especialmente desenhada para coordenar
a sequéncia de processos e mensagens que flui entre os participantes e suas
diferentes atividades.

Valle e Oliveira (2009) afirmam que a notagdo BPMN possui varios
elementos, mas que os basicos sao apenas cinco: atividade, evento, gateway
(conectores logicos de decisdao), artefatos e conectores de ligacao, sendo
possivel, apenas com esses, ilustrar boa parte dos processos, fazendo com
que os resultados do BPMN sejam simples e robustos.

O mapeamento de processos constitui-se numa ferramenta geren-
cial analitica essencial de comunicacao para os gestores e organizagcdes
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que tém a inten¢ao de promover melhorias ou implantar uma estrutura
voltada para novos processos (VILELLA, 2000).

Harrington (1993) aponta que o mapeamento dos processos de forma
metodizada pode colaborar para um melhor entendimento, performance
interna e relacionamentos dentro da corpora¢ao, visando maior compro-
metimento dos participantes do processo na entrega do produto ou servigo.

Isso se da porque, conforme Hamel (2007), “todo processo existe
no contexto de processos interdependentes. Nenhum processo pode ser
redesenhado sem um entendimento claro dos processos aos quais esta co-
nectado e do sistema organizacional do qual faz parte”.

3 GRANDES AREAS DE CONHECIMENTO, SEGUNDO O BPM
CBOK®

O Gerenciamento de Processos de Negocios (BPM) é uma conduta
disciplinada para detectar, desenhar, desempenhar, documentar, mensu-
rar, avaliar, controlar e melhorar processos de negocios, que podem ser
automatizados ou nao, de modo a atingir resultados plausiveis com metas
estratégicas da organizacao (BPM CBOK, 2009).

Sob essa égide, 0o BPM CBOK® difunde nove grandes areas de conhe-
cimento: Gerenciamento de Processos, Modelagem de Processos, Analise
de Processos, Desenho de Processos, Gerenciamento de Desempenho,
Transformag¢do de Processos, Organiza¢ao de gerenciamento de proces-
sos, Desenho de Processos e o Gerenciamento de processos corporativos.

O Gerenciamento de Processos de Negocios trata de principios fun-
damentais de BPM, tais como “processo ponta a ponta”, “valor a cliente” e
“anatureza de esfor¢o viavel”. A BPM é um conjunto de praticas baseadas
em conhecimentos e principios de Gestdo de Processos agregado a tecno-
logia, e, por esse motivo, requer compromisso continuo da institui¢ao. O
Gerenciamento de Processos de Negdcio é um conceito visto sob diversas
oticas por autores diferentes, conforme elencados a seguir.

Para Inazawa (2009), o gerenciamento de processos de negdcio pro-
porciona o ajustamento da organizagdo com seus objetivos estratégicos
e metas, ocasionando maior competitividade no mercado e valorando a
integracao dos seus processos, sob a visdo de processos ponta a ponta.
No entanto, processos movimentando-se isoladamente ou apreciados
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erroneamente podem nao corresponder as necessidades da organizagao e
acabar oferecendo resultados que se desviam de seus objetivos estratégicos.

A Modelagem de Processos compreende o conjunto analitico de
habilidades e métodos que qualificam pessoas a compreender, transmitir,
medir e gerenciar os elementos primarios do processo de negocio. Abrange
a modelagem de processos e a avaliagdo das condi¢des ambientais que
habilitam e delimitam o processo.

Fagundes (2003), mencionou que dentro da modelagem de proces-
sos de negdcios ha varios tipos de padrdes, modelo de atividades, objeti-
vos, processos e fluxo de atividades.

A Andlise de Processos envolve a percep¢ao dos processos de ne-
gbcios, englobando a eficiéncia e efetividade deles. Introduz estruturas
com objetivo de proporcionar o entendimento dos processos institucionais
atuais no enquadramento das metas desejadas. Nesse contexto, Baldam ez
al. (2006), relatam que determinadas metodologias e modelos sao normal-
mente aplicados na analise de processos para facilitar o entendimento, nao
s6 dos processos, mas também dos transtornos, assim como de seus efeitos
na organizagao.

O Desenho de Processos circunda a criagao de critérios para proces-
sos de negocios dentro da conjungao dos objetivos de negocio e do desem-
penho dos processos. Porter (1985) aponta que para viabilizar beneficios,
em termos de performance, é necessario desenhar os processos, ou ain-
da, promover o reagrupamento das atividades que aglutinam valores aos
mesmos.

Ja o Gerenciamento de Desempenho de processos abarca as defi-
ni¢des de performance-chave, fiscalizacdo e controle das agdes, incluin-
do mecanismos de medi¢ao, modelagem, treinamento e assessoramento
a decisao. Paim ez al. (2009) relatam que a implementag¢dao da medigao de
desempenho auxilia na intercomunicagdo estratégica, identificando fra-
quezas e oportunidades, além de permitir a compreensao dos processos.

A Transformacao de Processos envolve a modificagdao dos mesmos,
de modo disciplinado e idealizado, a fim de afiancgar que eles continuem
subsidiando os objetivos do negocio. Para Kronmeyer Filho e Kliemann
Neto (2005), deve-se compreender a perspectiva estratégica da organi-
zag¢do, bem como incentivar conduta estruturada ao gestor, no que diz
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respeito ao papel e a importancia de seus processos, para 0 cumprimento
dos objetivos estratégicos.

A Organizagdo de gerenciamento de processos de negdcios versa
sobre as atuagdes, responsabilidades e sistemas de reporte financeiro para
apoiar as organizagdes dirigidas ao processo. Essa area tem impacto direto
sobre o controle de custos, despesas, produtividade e margens, e é funda-
mental para alinhar as diferentes areas da organizagao.

Nesse sentido, Manfreda et. al. (2015) ressaltam que as amostras e
descrigdes dos processos sdao pegas relevantes para a memoria organiza-
cional, inclusive, podendo serem utilizadas na capacitagdo de novos co-
laboradores, promovendo e facilitando a transferéncia de conhecimento e
responsabilidades.

O Gerenciamento de Processos Corporativos ¢ gerido pela indis-
pensabilidade de maximizar resultados conforme estratégias de negdcio
estabelecidas e objetivos funcionais embasados nessas estratégias. De acor-
do com Jeston e Nelis (2006), a gestao corporativa de processos pode esta-
belecer um relevante instrumento organizacional que permite a orientagdo
das estratégias voltadas aos anseios dos clientes.

As Tecnologias de Gerenciamento de Processos de BPM exercitam
e sustentam a disciplina de Gerenciamento de Processos de Negdcios,
possibilitando uma rapida tomada de decisdao, bem como o reposiciona-
mento dos processos. E considerada como uma importante ferramenta de
Gestdo, no sentido de se certificar de que os processos estdo sendo verda-
deiramente cumpridos como modelados.

As tecnologias de BPM, segundo Baldam et al. (2006), compreen-
dem diretamente inumeras tecnologias, possibilitando sua execug¢do inte-
grada e o alcance de melhores resultados, inclusive agregando sistemas de
fornecedores.

4. CONCLUSAO

A assimilagdao dos conceitos de BPM permite entender a dimensao
que a exploragao dessa ferramenta oferece a qualquer organizagdo, seja ela
publica ou privada, pois ela se coaduna a dinamicidade que o gerenciamen-
to de processos de negdcios aplicado a rotina das organizagdes necessita,
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no sentido de promover orientagdes e praticas voltadas ao mercado-alvo.

Por meio das definigOes apresentadas é possivel inferir que o geren-
ciamento de processos de negbcios, se aplicado institucionalmente, com
uso correto da ferramenta BPM na rotina da organizagao, pode se tornar
um importante instrumento de gestdo, capaz de viabilizar respostas ex-
tremamente positivas, com melhoria nos resultados, redu¢ao dos custos e
satisfacdo dos clientes.

Observa-se que a modelagem de processos utilizando a metodologia
BPM permitira que a execugdo das tarefas em cada processo ocorra com
maior rapidez, tornando os processos mais efetivos dentro das organiza-
¢oes, pois essa ferramenta € uma notacao grafica que descreve a logica dos
passos de um processo de negdcios

O foco administrativo aplicado por uma Organizagdo deve estar
constantemente voltado para a busca e a otimiza¢do da melhoria da cadeia
de processos, cujo desenvolvimento deve procurar atender as necessidades
e expectativas das partes interessadas, assegurando o melhor desempenho
possivel do sistema integrado, a partir da minima utiliza¢do de recursos e
do maximo indice de acerto, pois, no enfoque contemporaneo, as estrutu-
ras sao vistas como instrumentos gerenciais que se modificam de acordo
com as dimensdes internas e as condi¢des ambientais.

Os conceitos revelaram que boas praticas na Gestao de Processos
podem otimizar o fluxo de comunicagao interna e maximizar a satisfacao
dos clientes. Contudo, ndo se trata de uma tarefa facil, haja vista os desa-
fios constantes da redu¢ao de custos e da plena satisfacdo dos clientes, em
um cenario mercadolégico cada vez mais competitivo, ou em um ambien-
te publico, que possui uma alta demanda por servigos de qualidade, com
mais eficiéncia e menos burocracia.
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CapriTULO 6

O MARKETING DIGITAL E VENDA ON-LINE NA
COMPOSICAO DO SERVICO DE DELIVERY DE
EMPRESAS VIRTUAIS

Everlana da Cunha Aboim’

Darlison da Silva Oliveira®

INTRODUCAO

Este estudo apresenta um discurso sobre o servigo de delivery na
composi¢cdo da venda on-line discorrendo sobre a atuagdo de empresas no
ramo alimenticio que se desenvolveram de forma ampla por intermédio
do marketing digital, observando seu impacto no servigo de delivery e na
composi¢cdo da venda on-line.

A era digital tem proporcionado o aproveitamento de diversas ten-
déncias, com isso o marketing digital vem se destacando, permitindo aces-
SO a novas estratégias a serem adotadas. Descobrir onde o cliente esta e
fazer com que ele se sinta atraido pela empresa talvez tenha se tornado
uma atividade mais acessivel neste novo tempo, entretanto, manté-lo satis-
feito, é também, uma das tarefas mais desafiadoras a serem estabelecidas.

Desta forma, no intuito de compreender este universo e identificar
medidas uteis ao auxilio da gestdo surge entdo a necessidade de investigar
sobre o assunto, que se guia pelas seguintes problematicas: Como o delivery
pode ser beneficiado com a agao do marketing digital? Em consonancia a
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esta pergunta tem-se a seguinte questao: qual a importancia do delivery na
composi¢do da venda on-line?

Nestes moldes, o objetivo principal deste estudo é identificar como
o delivery pode ser impactado pela agdo do marketing digital em fomento
ao processo de venda on-line a fim de torna-lo eficiente nas praticas did-
rias das organizagOes. Para consecugdao deste objetivo central, tém-se os
seguintes objetivos especificos: revisar as literaturas que abordam o mar-
keting digital e sua ascensao no mercado tecnoldgico, compreender a agao
do marketing digital em somatoria as vendas on-/ine e analisar o servigo de
delivery como etapa do processo de vendas on-line.

Em torno destes fatores, justifica-se este estudo pela necessidade de
analisar a atuacao do servigco de delivery como pratica crescente em varias
regides do pais, bem como, compreender os impactos ocasionados no ser-
vico em virtude da ampliagdo no dmbito das vendas on-/ine e a elevacao
das midias digitais.

Este estudo pauta-se em uma base de levantamento bibliografico
em artigos cientificos, revistas da internet e livros dentro do contexto a
partir do qual se estruturou uma discussdo bibliografica, caracterizado da
seguinte forma: O primeiro ponto aborda os principios conceituais de mar-
keting e a sua convergéncia ao mundo tecnoldgico, o segundo ponto trata
do marketing digital no apoio a venda on-line e sua forma de atuacgdo, o
terceiro ponto analisa o delivery como etapa consecutiva da venda on-line,
ressaltando os itens que propiciam o seu melhoramento, o quarto ponto
vem abordar os procedimentos metodologicos adotados neste processo,
precedendo assim as consideragdes finais e as referéncias bibliograficas.

Para ressaltar os pontos significativos deste estudo, utilizaram-se
como principais referéncias autores com relevancia nesta tematica como:
Kotler (2003) Chiavenato (2008) e Magaldi (2018).

A ADMINISTRACAO DE MARKETING E AS VERTENTES
TECNOLOGICAS

Ao elucidar as compreensdes acerca do marketing é possivel rela-
cionar os escritos de Kotler (2003) que alcanga o entendimento do marke-
ting como o processo administrativo atrelado ao social, pelo qual os mais
diversos grupos obtém o que necessitam e desejam, para fins de criagdo,
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oferta e troca de produtos.

Para Casas (2005) o marketing compreende todas as vertentes que
levam a associa¢ao do carater vinculativo para as demandas de troca de
bens e servigos. Para que haja esta relagdo € necessario que existam pessoas
interessadas, pois, a partir deste pressuposto, torna-se possivel compreen-
der a forma ou a razao pela qual os consumidores realizam suas compras,
uma vez que as necessidades dos clientes devem ser o ponto de partida
para a elaboragdo de um produto ou servigo, j& que o ideal é descobrir
junto ao cliente qual é esta necessidade

Em virtude a ascensdo digital, Limeira (2010) define marketing di-
gital ou e-marketing como um conjunto de agdes de marketing propiciadas
em canais eletronicos, por intermédio da internet, em que o cliente filtra
o tipo de informagdo recebida. O marketing digital tem sido um grande
aliado das empresas, onde a internet ¢ utilizada como uma ferramenta
de dialogo entre organizacdes e consumidores. Esta é uma forma das em-
presas se fazerem presentes nos negocios focando a utilizacao das midias
sociais para estabelecer um contato direto e transparente com os clientes,
com o intuito de conhecer e se aproximar do seu publico-alvo, mantendo-
-se a frente das concorrentes, tornando assim um diferencial competitivo.

Em complemento Kotler, Hermawan e Iwan (2017) afirmam que a
globalizag¢do cria um campo de jogo nivelado. A competitividade entre as
empresas acaba ndo sendo mais determinada por seu tamanho, seu pais
de origem ou sua vantagem passada. As empresas menores mais jovens
e localmente estabelecidas terdo chance de competir com igualdade com
empresas mais antigas e globais.

Rez (2016, p. 24) em seu discurso acrescenta que “o uso de disposi-
tivos moveis, como smartphones e tabletes, esta formando uma nova revolu-
¢do tecnologica, que tem influenciado fortemente o habito das pessoas de
todo o mundo”.

Desta forma, em alusdo a estas palavras, compreende-se que um
dos fendmenos fundamentais para o desenvolvimento de uma sociedade
¢ o crescimento e expansao da tecnologia, assim, (MAGALDI, 2018, p.
32) atribui que “o mundo coorporativo sempre recebeu essa influéncia de
forma decisiva desde as maquinas a vapor na Revolugao industrial”.

Para Cavallini (2008) O rompimento do padrdo atual, impulsionado
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por uma tecnologia que se desvincula dos preceitos tradicionais, pode cau-
sar uma mudanga de posi¢des no mercado, em que o lider perde seu posto
para empresas mais flexivas, que conseguem fazer melhor uso da tecnologia.

Através deste discurso € possivel compreender que o mundo esta cada
vez mais apto a esse fendmeno chamado internet, esse instrumento tecnolo-
gico que remete a avangos inimaginadveis outrora. O investimento em tecno-
logias também permite as organizagdes que possam adotar estratégias mais
amplas e objetivas obtendo assim resultados mais positivos e assim se tor-
nando empresas catalizadoras de desejos ou anseios de seus consumidores.

O MARKETING DIGITAL NA COMPOSICAO DA VENDA ON-LINE

Na visao de Brown (2001), como ponto de partida, uma organiza-
¢ao deve perceber que seu relacionamento com seus clientes deve evoluir
assim como um namoro. A fidelidade mutua e a confianga devem ser con-
quistadas gradual e seletivamente. A empresa que constréi um relaciona-
mento duradouro, conquista a aproximagao dos clientes.

Para Hipolito (2004) a relagdo das empresas para com seus consu-
midores estd em constante movimento devido busca intensa em atender as
necessidades destes clientes, fato este que sé pode ser atendido ao ponto
que a organizacao compreende dois termos essenciais conhecidos como:
necessidade e desejo.

Com as mudangas nas relagdes de consumo, o home-office tem se
tornado uma tendéncia mercadologica muito comum atualmente, ainda
mais potencializada nesse periodo pandémico. Uma forma de manter um
vinculo ou relacionamento mais proximo com os clientes. O home-office
tem se tornado uma forma mais simples de produgdo e redugdo dos espa-
¢os organizacionais, ganhando muito mais adeptos desde 2016, conforme
pesquisa da Agéncia Brasil (2020).

Contudo, as organizagdes que adotam o trabalho remoto ou o some-
-office, evidenciam varios pontos positivos e negativos deste tipo de flexibi-
lidade dentro de suas organizagdes. Para Mello (1999), trabalhar em casa
requer um elevado grau de organizagdo e ajustes significativos no cam-
po pessoal para o tempo. Trabalhar em casa pode remeter a ideia de ser
mais facil, porém, é necessario saber planejar o seu negocio e monitorar
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continuamente o seu grau de envolvimento, ou seja, trabalhar em casa nao
precisa remeter a imagem de coisa desorganizada, ¢ justamente 0 oposto,
0 home-office alcangou status de trabalho, com varias equipes executando
suas fungdes mesmo estando em casa.

Queiroga (2020) Salienta que o trabalho sé poderd ser definido ou
redefinido se conseguir delimitar em algum nivel o tempo ou o espago de
trabalho. Trabalhar em casa de forma alguma dara certo se nao houver
organizagio e planejamento. E necessario criar uma rotina delimitando
tempo e espaco para que flua de maneira ordeira e eficaz

Neste preceito, Kotler, Hermawan e Iwan (2017) pressupde que ao
longo do caminho, empresas e marcas deverdo intensificar a criatividade
e melhorar a interagao com os clientes, visto que hoje essa aproximacgao é
cada vez mais real e para o ponto de vista do cliente, o autor alcanga com
este pressuposto trés niveis basicos: satisfacdo, experiéncia e engajamento.

O cliente sempre esteve no centro das aten¢des das empresas, e
em tempos onde as redes sociais impulsionam o mercado de consumo é
imprescindivel trabalhar para se alcangar o sucesso com a satisfacao dos
mesmos. E preciso fazer com que a experiéncia de consumo converta-se
em engajamento, ou seja, compreender que os clientes se tornaram com-
ponentes ainda mais essenciais, determinantes e necessarios no ambiente
virtual para a etapa da venda.

Neste esclarecimento animador, Rez (2006) caracteriza o consumi-
dor brasileiro como um ser bem adaptado a essas novas tendéncias de mer-
cado, nem mesmo alguns momentos dificeis para o mercado conseguiram
abalar as vendas no mercado virtual no pais. As vendas on-line tem obtido
bons resultados, se tornando celeiro de oportunidades para empreendedo-
res oferecerem seus produtos e servigos.

O SERVICO DE DELIVERY EM CONSONANCIA A VENDA ON-LINE

E imprescindivel que as organizacdes conhegam o perfil de seus
clientes, a partir do instante em que ele tem seu perfil tracado, pode-se
enfim, usar as estratégias corretas para alcanca-los. O cliente estd em
mudangas constantes, 0 que agora o fascina amanha pode nao despertar
interesse algum. Por isso, é preciso possuir um sistema qualificado ou
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elaborar um banco de dados, com informagdes para conhece-lo melhor,
se por no lugar dele e entender o motivo pelo qual estd ali buscando o
empreendimento, pois a decisao de levar ou nao o produto ou servigo, por
parte deste, implica em um conflito emocional.

Chiavento (2008) afirma que ¢ extremante importante que se co-
nhega o consumidor, saber por que ele busca a empresa, entender suas
caracteristicas, compreender o que faz dele seu publico alvo, todos esses
quesitos analisados e compreendidos com calma, fardo com que o gestor
esteja imergindo neste contexto avaliando e se reavaliando continuamente.

Em complemento a esta proposta, entende-se que as plataformas di-
gitais surgem como facilitadoras no fechamento de vendas, devem focar em
melhorias relacionadas a agilidade e acessibilidade ao produto ou servigo,
nesse caso o delivery. Atualmente os clientes contam com diversas platafor-
mas digitais com esse intuito de vendas e entrega de comida, aplicativos que
atraem o0s usuarios por meio da comunica¢ao em um canal de atendimento,
onde os usuarios possam ser ouvidos, melhorando assim estes processos de
vendas. Conforme Cruz et. al. (2020) muito em breve espera-se que o nivel
de satisfagdo dos clientes em relagdo a qualidade do aplicativo se eleve, os
fidelizando, aumentando a taxa de reten¢ao na plataforma.

Para tal compreensdo, (CINTRA, 2010, p. 8) nos permite enten-
der que “as estratégias de marketing digital tém se mostrado eficazes em
muitos negocios, tanto para aqueles totalmente on-/ine, como para os que
se utilizam de multiplas plataformas de atendimento, cruzando o varejo
fisico com a loja virtual.”

Um dos maiores desafios nas empresas é conseguir transformar um
consumidor em cliente fiel, fidelizar ele a marca ou ao produto implica
diretamente na satisfacdo. E preciso que as empresas atendam os desejos
dos clientes, independentes do tamanho que sejam, além de manter uma
comunicagdo direta com os estes, assim facilitando assim o alcance de
resultados satisfatorios.

Em consonéncia a estas palavras, Rez (2016, p. 296) vem definir o
conceito dos indicadores utilizados para analise de dados, “as informagdes
e métricas utilizadas no marketing digital sao os KPI'S - Key Performance
Indicators, ou Indicadores-chave de performance, em portugués”. O autor
também ressalta que os Indicadores de Performance ajudam a entender
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como funciona este processo e ajuda a identificar o que precisa melhorar.

Para quem utiliza as plataformas virtuais ou redes sociais os KPI'S
se tornam ferramentas fundamentais para uma obten¢ao de resultados sa-
tisfatorios e melhoramento de estratégias. O objetivo dos KPI’s é medir o
que esta sendo executado, da forma que é executado, traduzindo em dados
reais o desempenho de um determinado processo, a exemplo o alcance de
visualizagdes da publicagao.

Neste contexto, Aratjo (2018) vem relacionar algumas métricas
para este melhoramento, as quais aponta: a visibilidade que € a capacidade
de alcance do contetido exposto; a influéncia a medida que tem o objetivo
de indicar quanto um “perfil” tem influéncia sobre o publico ou determi-
nados usuarios; o engajamento, que € o indicador que mede o quanto o
contetdo gerado obtém de entrosamento e interagao do publico; a conver-
sdo apontada pelas visitas no website em determinado periodo, revelando o
quanto o conteudo ¢ atrativo em relacao aos demais.

A vida em tempos de internet tem proporcionado novos habitos
para a populagdo, habitos esses que estdo transformando a forma como
as pessoas consomem, o servigo de delivery é incontestavelmente uma das
maiores provas disso. Para Cintra (2010) as ferramentas tecnologicas, por
meio do marketing, tém alcancado cada vez mais o publico especifico,
as pessoas tem dedicado cada vez menos tempo preparando refeicdes em
casa ou até mesmo em restaurantes, consequentemente disparando cada
vez mais o crescimento desse tipo de consumo.

A partir deste pressuposto, e a crescente demanda deste mercado
Alves (2017) frisa que este crescimento nao demonstra somente beneficios,
a ideia central do delivery com uma prestagdo de servigo rapida e pratica,
quando mal planejada traz consigo em alguns casos a falta de organizagao
ou sintonia na execu¢do, o que pode proporcionar transtornos e dores de
cabega, tanto para os clientes como para as empresas. A dificuldade de en-
contrar enderecos, o exagero na demanda de entregas ou erros nos pedidos
tem como consequéncia o atraso na entrega, que por sua vez tem como
resultado a insatisfacao do cliente final.

Quirino (2016) afirma que as falhas no processo podem surgir des-
de o inicio da produgdo, em contraponto, consumidores do servi¢o deli-
very tem se tornado cada vez mais exigentes. Essa exigéncia por um bom
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servigo nao se restringe apenas ao produto final, mas também ao servigo
ofertado. Portanto, é necessario que as empresas desenvolvam uma boa
estratégia para que continue cativando o consumidor, e claro, para que
tudo saia bem no final.

Nao ha como prosperar ou evoluir quando ndo se existe estratégias,
planejamento e organizac¢ao. Os clientes criam expectativas ao fazerem os
pedidos e para que a as empresas consigam alcangar o desempenho que o
cliente espera existem alguns estagios fundamentais. Elaborar um trajeto,
escolher bem as embalagens, e até a forma como empilhar para a entrega.
Essas escolhas influenciam diretamente na satisfacdo ou nao dos clientes,
ninguém gosta de receber uma comida desorganizada. Quando o produto
nao chega da forma esperada além de ser ruim para a imagem da empresa
também gera prejuizo no final das contas. Realizar um bom atendimento
pos vendas € uma estratégia bem eficaz ainda se falando de vendas online
utilizando meios simples de facil acesso tanto para o empreendedor quan-
to para o cliente. E muito mais dificil reconquistar um cliente perdido do
que conquistar novos clientes.

METODOLOGIA DA PESQUISA

Sabe-se que para o conhecimento ser cientifico primeiramente deve
ser delimitado, segundo que os métodos de pesquisa sejam adequados ao
estudo, como afirma Figueiredo (2010, p.76) “o assunto que se deseja in-
vestigar precisa ser bem caracterizado e ser resultado de investigagdo sis-
tematica da realidade”. Segundo o autor, o método se refere aos procedi-
mentos que serdo utilizados para o planejamento e execugdo do processo
de pesquisa.

Sendo assim, inicialmente delimitou-se esse estudo que aborda o de-
livery como beneficiario do marketing digital e elemento na composi¢ao da
venda, com o objetivo de descobrir como o delivery poderia ser impactado
pela acao do marketing digital em fomento ao processo de venda on-line.
Para tal proposta planejou-se um método que pudesse auxiliar o trabalho
de pesquisa que envolve num primeiro momento uma revisao bibliografica
sobre autores que discutem sobre o conceito de marketing digital, a venda
on-line e a agao do delivery na finaliza¢ao da venda. O autor Severino (2007,
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p.70) afirma que a documentagao bibliografica “constitui um acervo de
informacgdes sobre livros, artigos e demais trabalhos que existem sobre de-
terminado assunto, dentro de uma area do saber”.

Apos a elaboragao deste percurso, adotou-se a constru¢dao de uma
discussdo bibliografica constituida apds as reflexdes acerca das falas e
referencias levantadas nesse estudo. Por meio desta etapa, possibilitou-se
estruturar uma base argumentativa que demonstrasse a identificagao do
mercado no momento atual.

CONSIDERACOES FINAIS

A economia atual nos apresenta um cendrio onde as tecnologias se
tornaram a base para as novas tendéncias mercadologias, no sentido de
ampliar ainda mais o contato entre consumido e empresa. O marketing
digital se tornou uma ferramenta fundamental para o fechamento da ven-
da atraindo ainda pessoas ou clientes para sua marca ou empresa. Assim,
o estudo buscou por meio de livros e artigos embasamento para discorrer
acerca da a¢do do marketing digital em fomento ao processo de venda
on-line a fim de compreende-lo e favorecer o melhoramento nas praticas
diarias das organizagoes.

Ao longo dos toépicos abordou-se varios pontos que favorecem o
desenvolvimento do empreendedor no ambito virtual hoje. Explanou-se
o conceito de marketing digital, elucidando pontos importantes como o
desenvolvimento do relacionamento com o cliente; explanou-se sobre o
trabalho em casa e sua pratica crescente; se estabeleceu a ideia a respeito
das plataformas para auxilio a venda on-/ine bem como ao desenvolvimen-
to do delivery; elucidou-se as no¢des em torno dos indicares e métricas
de desempenho on-line, além de se instituir o crescimento das praticas de
delivery e as barreiras no processo de adequacao.

Em consonancia a estes pontos, desenvolveu-se essa discussdo bi-
bliografica, a fim de elucidar e responder as questdes que nortearam o
desenvolvimento deste estudo, pautado pelas seguintes questdes: Como o
delivery pode ser beneficiado com a agdo do marketing digital? Em conso-
nancia a esta, apresentou-se outra questao: qual a importancia do delivery
na composi¢ao da venda on-line?
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Seguindo as consideragdes, apos a compreensao argumentativa, é
possivel estabelecer que o delivery pode ser beneficiado com a agao do mar-
keting digital quando a organizagdo aproveita de forma eficaz e eficien-
te as ferramentas tecnologicas em favorecimento das vendas on-line, bem
como fazendo uso dos indicadores de forma apropriada, mantendo um
relacionamento de proximidade com os clientes, estabelecendo um princi-
pio sistémico e de qualidade entre os elos marketing digital, venda on-line e
delivery, j& que um depende do outro para coexistir.

Neste sentido, o delivery assume um papel de suma importancia para
a venda on-line, sendo este o contato mais fisico entre a empresa e o con-
sumidor, tendo em vista o motoboy como representante da organizagdo em
sua prestacao de servico, devendo esta a¢ao ser pensada e planejada para
qualquer eventualidade, nao deixando de considerar a qualificag¢ao do pro-
fissional para esta atuagao.

Ao perpasse desta consideracao, compreende-se este tema como um
assunto de grande favorecimento para a area da Administragao pois apro-
veita os principios técnicos para alcancar maiores compreensdes acerca
dos moldes organizacionais modernos.

A finalizagdo deste estudo, ndo implica em sua conclusdao, mas
abre espago para que muitos outros estudos possam guiar-se por esta base,
podendo ainda avaliar com mais profundidade a etapa do delivery e suas
implicagodes.
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INTRODUCAO

A produgio de conteudos digitais, tematica amplamente abordada na
area de marketing de conteudo, tem sido assunto bastante discutido nos per-
fis profissionais e empresariais do LinkedIN e em grupos de pessoas que se
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conectam por interesses comuns em redes sociais como Facebook e Instagram.

Define-se marketing de conteudo como o conjunto de agbes que
tem como objetivo a producao e divulgacao de conteudo ttil e relevante na
Internet, para atrair a ateng¢do dos internautas e conquistar o consumidor
online (TORRES, 2010).

Na concepg¢ao de Kotler (2011), o conceito é compreendido como
“a estratégia de producdo destinada a um publico-alvo, com objetivo de
auxiliar, de forma persuasiva, no processo de compra, mas que seja capaz
de atrair esse consumidor de maneira natural e espontanea”.

A produgao de conteudos digitais é considerada o combustivel do
Inbound Marketing ou marketing de conversao. Esse tem sido o desafio dos
profissionais de marketing digital, sobretudo na producao de conteudo es-
pecifico para esse fim (KOTLER, 2011).

De acordo com o Content Marketing Institute, a produgdo de con-
tetido é uma composi¢dao de assuntos relevantes para o publico, com a in-
tengdo de atrair e conquistar determinado segmento e fazer com que essa
relagdo se torne rentdvel (FERREIRA, 2016).

Nessa perspectiva, esta pesquisa traz uma abordagem sobre inbound
marketing, langando o olhar sobre o consumo de contetidos nas midias
digitais, visando identificar quais produtos sao mais consumidos; se essa
produgdo se converte em interagdes e quais sao elas, e ainda, se agregam
valor ao consumidor.

MATERIAIS E METODOS

O estudo classifica-se como exploratério e descritivo, por serem re-
lativamente novas as pesquisas sobre o tema voltadas ao segmento das
redes sociais e por descrever caracteristicas especificas que envolvem o
fendmeno investigado. Os dados foram coletados por meio de questio-
narios analisados na abordagem qualitativa e quantitativa (RUIZ, 2006;
MARCONI & LAKATOS, 2010; RICHARDSON, 2017).

A delimitagao do objeto de pesquisa sobre o inbound marketing na
perspectiva do consumo de conteudos nas midias digitais em forma de
video, audio e texto se deu em func¢ao da multiplicidade de producdo e
associagdo desses recursos estratégicos nos meios digitais de comunicagao.
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O instrumento utilizado para coleta de dados foi um questionario
disponibilizado em meio digital no Google Forms, uma das ferramentas
mais utilizadas pelos pesquisadores em Ciéncias Sociais na atualidade
(TRIVINOS, 1987; LUDKE & ANDRE, 1986).

Conforme Gil (2009), esse instrumento é uma técnica de investiga-
¢do com questdes que tém o propodsito de obter informagdes e gerar dados
necessarios para o alcance do estudo do objeto proposto. Apos a validagao
interna do instrumento, testado em uma amostra do publico-alvo, confe-
riu-se que o mesmo estava adequado, procedendo-se, entdo, a formatacao
no padrao da plataforma utilizada.

O questionario era composto por cinco questdes distribuidas da
seguinte forma: quatro perguntas de multipla escolha, de resposta unica,
utilizando a escala bindria de respostas “sim” ou “nao”, e uma questao de
multipla escolha, com possibilidade de varias respostas. As escalas estatis-
ticas descritivas utilizadas foram a de percentagem e variancia, e a analise
na abordagem quantitativa e qualitativa, com o tempo de resposta calcula-
do em menos de dois minutos (GUNTHER,1999; GIL, 2009).

A pesquisa qualitativa tem como caracteristica principal a compreen-
sdo, com base em dados qualificaveis da realidade de determinados fenome-
nos. A partir da percepg¢do dos diversos atores sociais, a pesquisa qualitati-
va utilizou da quantificacdao das informacgdes, e esse tratamento, por meio
de técnicas estatisticas, passou a garantir o estabelecimento de conclusdes
mais seguras e confidveis (GIL, 1999; RICHARDSON, 1999; CERVO &
BERVIAN, 2002; Ruiz, 2006). O formulario com as questdes foi disponi-
bilizado por meio de um /ink de acesso enviado pelo WhatsApp e Instagram.

SUJEITOS DA PESQUISA

Participaram da pesquisa 80 internautas, escolhidos de forma alea-
téria. Amostra aleatoria simples € a considera que cada pessoa da popula-
¢do tem uma determinada chance de ser selecionada, de modo que cada
membro tenha a mesma chance de ser incluido na amostra (ROESCH,
1999; GIL, 2009, VERGARA, 2010).

Por conseguinte, considerou-se que qualquer pessoa que estivesse
online e fizesse parte da rede de contatos do pesquisador, poderia ter igual
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acesso ao convite, para participar da pesquisa por meio do /ink disponibili-
zado no Instagram e no Facebook, ferramentas que deram acesso ao questio-
nario a ser respondido e reenviado para a mesma plataforma do Google. O
questionario continha uma pergunta voltada para caracterizar o perfil do
internauta em faixa etaria, conforme demonstra a figura abaixo:

Figura 1. Faixa etaria

Idade
80 respostas

10,0

5.0 4.(5%) 4 (5% 4(5%)
3(3.8%) 33.6%)
L} -
2(2,5%) 2 (R4Z5% 2f2 5% 2(2,5%)
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17 23 27 29 32 as 38 41 46anos  51anos

Fonte: Resultados originais da pesquisa, 2021.

Os participantes da pesquisa tinham entre 17 e 56 anos, sendo que
12,5% correspondiam a idade de 30 anos; 7,5% possuiam 31 anos; 6,3%
estavam na faixa de 32 e 33 anos, cada; 5% com idade de 35 anos; assim
como os participantes com idade de 27 e 29 anos, que apresentaram o mes-
mo percentual de 5%. O percentual de 3,8% contemplou também as faixas
etarias de 28 e 36 anos, cada; 2,5% estdo na faixa de 39, 34, 26, 21 e 25
anos; e 1%, igualmente, nas idades de 17,18, 22, 24, 27, 28, 32, 36, 37, 38,
40, 41, 42, 44, 46, 47, 51, 52, 53 e 56, totalizando a faixa correspondente
aos 80 participantes da pesquisa.

Os dados coletados foram analisados de forma qualitativa e quanti-
tativa. As respostas foram tabuladas e representadas estatisticamente, uti-
lizando a mesma plataforma do Google Forms. Segundo Antunes (2017),
esse instrumento € ideal para se iniciar uma pesquisa de forma rapida e
objetiva.

A andlise foi feita utilizando a mesma sequéncia do questionario.
Para tanto, as questdes e as respostas foram agrupadas em torno dos obje-
tivos especificos propostos nesse estudo.
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RESULTADOS E DISCUSSOES

Ao longo das tltimas décadas, com a advento da evolugao das for-
mas de comunica¢dao para meios digitais, impulsionada pelo avango da
internet, ocorreu a democratiza¢ao do acesso informativo para as diversas
classes sociais e, a0 mesmo tempo, houve a ampliagao da aquisi¢ao de fer-
ramentas de acesso e uso das tecnologias (MARTINS, 2006; DRUCKER
& MACIARIELLO, 2008; KARTAJAYA, KOTLER & SETIAWAN,
2012).

Tais avangos representaram um novo marco na produgdo de con-
teados digitais e na forma como eles sao consumidos pelos internautas.
De acordo com os dados desta pesquisa, o consumo de contetdos digitais
tem amplo alcance social. Eles sao acessados e consumidos por pessoas
com acesso a internet e redes sociais. Os dados apontaram que 97,5% dos
respondentes afirmaram que consomem esses conteudos via web.

Embora essa afirmativa possa parecer 6bvia, ja que utilizamos os
canais digitais, ela mostra-se interessante no sentido de ilustrar que o con-
sumo foi impulsionado pelo processo de democratiza¢do do acesso as fer-
ramentas tecnoldgicas e aos meios digitais de comunicagao.

A democratizagdo do acesso aos meios digitais de comunicagao
mudou o paradigma da producdo de contetdos e a forma como era ex-
plorada, sob a 6tica do marketing para a promog¢ao e venda de produtos e
servicos (ANTUNES, 2017).

Segundo Dias (2017), dentre os processos proeminentes neste novo
paradigma comunicacional, é possivel destacar a criacdo e a fomentacdo
da Internet, que funda o alicerce da base tecnoldgica e configura a Era da
Informacao, na qual a sociedade esta inserida. O ser humano, em todos os
aspetos de sua existéncia, seja pessoal, profissional e social, foi impactado
principalmente na forma como o sujeito percebe sua subjetividade e como
ele interage com o outro.

Além desses impactos é oportuno destacar que essas inovagdes rom-
peram com o modelo de produgdo de conteddo, sugerindo novas formas
de produzi-los e divulga-los. Cabe lembrar que os mesmos eram elabo-
rados, difundidos e divulgados por meios tradicionais como a televisao,
radio, jornais e revistas, para citar os mais tradicionais.
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A produgao de contetidos era restrita a grandes conglomerados de
midia, limitada em termos de produc¢do e até de consumo, pois deve-se
considerar que nem todos tinham acesso aos meios que eram utilizados.
Atualmente, apenas com um celular, acesso a internet e uma linha editorial
bem delimitada, existe a possibilidade do cidaddao comum nao sé consu-
mir mais, mas também de produzir e divulgar contetidos.

O presente estudo mostra que o consumo de conteidos nos meios
digitais de publicacgdo em multiplataformas como Facebook, Twitter,
Instagram, Youtube, Tik Tok e outros, acessados e consumidos pelos in-
ternautas, tem se revelado excelente possibilidade de exploragdo para o
marketing, seja na divulgacao de produtos e servigos, seja na forma de en-
tretenimento, informacgao, formagao de redes, construgdo de perfis e/ou
identidades de interesses em comum.

Tendo como pressuposto o perfil e o nivel de consumo mostrado
pelos internautas nesta pesquisa, 97,5% apontam para a compreensao de
que investir na produ¢ao de conteudos digitais pode ser uma estratégia de
negocios interessante para investimentos na area comercial.

Quanto as formas de conteidos mais consumidas nos meios digi-
tais, os videos tém a preferéncia dos internautas, com 88,5%, enquanto os
audios ficaram em segundo lugar, conforme figura 2, a seguir.

Figura 2. Formas de conteudos mais consumidas nos meios digitais pelos respondentes

Video 69 (88,5%)

Audio 33 (42,3%)

Texto 39 (50%)

Fonte: Resultados originais da pesquisa, 2021.

101



CarLOs BaTisTa (ORGANIZADOR)

A pergunta da figura 2, acima, foi respondida por 78 participantes,
o que revela que dois deles tiveram seus formularios fechados apos respon-
derem que ndo consumiam conteudos digitais.

Segundo Torres (2010), o objetivo da produgao de conteudos faz
parte de um conjunto de a¢des que visa, dentro do marketing digital, uma
produgdo de qualidade, para que o produto seja difundido e divulgado de
forma a conquistar o consumidor online. Assim, conforme as concepgdes
deste estudo, os conteudos digitais em formato de videos podem e devem
ser explorados como forma de produg¢do de contetdo, pois mostraram-se
atrativos ao consumidor de produtos digitais na pesquisa.

De acordo com o blog Venngage (2021), o consumo de videos online
cresceu cerca de 135% em relagdo ao meio televisivo, que contou com
apenas 13% de crescimento no mesmo periodo, conforme dados da pes-
quisa encomendada pelo Youtube em 2016. Tal crescimento demonstra ser
o fendmeno tendéncia nacional, com fortes atrativos de conquista de con-
sumidores de conteudos digitais.

Quanto ao tipo de conteddo mais consumido nos meios digitais,
foram consideradas as seguintes alternativas: entretenimento, noticias, po-
litica, negdcios e a opgao “outros” para ndo engessar o instrumento. A
escolha das alternativas ocorreu de forma aleatoria, dentre a variedade
disponivel nos meios digitais, conforme ilustrado na figura 3, a seguir.

Figura 3. Tipo de conteido mais consumido nos meios digitais pelos internautas

60 (76,9%)

Entretenimento

Noticias 47 (60,3%)

Politica 24 (30.,8%)
Negécios 29 (37.2%)

Outros 29 (37.2%)

Fonte: Resultados originais da pesquisa, 2021.

Com base nos dados levantados, os conteidos mais acessados pelos
participantes da pesquisa sao: entretenimento (76,9%), noticias (60,3%),
politica (30,8%), negocios (37,2%). O perfil desses consumidores transita
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em diversas faixas etarias e esse motivo pode ter relagdo com a preferéncia
maior pelo entretenimento.

Embora os negocios e a politica aparecam, respectivamente, em se-
gundo e terceiro lugares na preferéncia, isso demonstra uma certa propor-
cionalidade com as faixas de idades entre 30 e 56 anos, o que pode ter rela-
¢do com o interesse em consumir conteudos mais informativos e objetivos.

Segundo dados da Plataforma Digital de Marketing de Conteudo,
Content Rocket (2021), o comportamento do consumidor digital esta dire-
tamente relacionado ao ambiente hiper informativo e conectado no qual
ele se insere.

Kotler (2021) avalia que para averiguar essas e varias outras cons-
tatacOes, € necessario estar inserido no atual momento, batizado como
Marketing 4.0. Esse conceito serve como ponto de partida para conhecer
o consumidor digital e devera ser melhor desenvolvido para trazer contri-
bui¢des quanto a compreensao dos perfis de consumidores de contetdos
digitais, de forma mais assertiva.

Em relagao aos contetdos que geram valor para o internauta, nos
dados coletados nesse estudo, 79,5% dos participantes responderam que
os conteudos consumidos nos meios digitais agregam valor, ao passo que
20,5% responderam que nao, conforme figura a seguir:

Figura 4. Contetdos produzidos nos meios digitais sao geradores de valor

@ sim

Fonte: Dados originais da pesquisa, 2021

Antunes (2017) esclarece que, para que um conteudo consumido
agregue valor, é necessario que ele esteja adequado ao publico-alvo. Nado
adianta produzir conteudo de qualidade se ele nao dialogar com a persona
e garantir sua audiéncia por meio do reconhecimento, pelo internauta, de
que o produto é relevante e agrega valor a vida dele.
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Esse sentimento de ndo geragao de valor dos contetidos consumidos
em meios digitais, para os 20,5% dos participantes dessa pesquisa, pode ter
relacdo com a inadequagdo do contetido dirigido a esse publico, nao cor-
respondendo ao perfil desejado, e, portanto, a comunicagdo nao se efetiva.

Antunes (2017) ressalta ainda que o consumidor de contetdos di-
gitais busca algo a mais. Ele quer experiéncias diferentes, que o facam
aprender, consumir, interagir; quer diversao e quer compartilhar nas redes
sociais. Nesse sentido, os produtores desses conteudos devem buscar ade-
quar a comunicag¢do para esses fins, sem perder o foco do publico-alvo.

No que diz respeito as agdes praticadas pelos internautas ao consu-
mir conteddos produzidos nos meios digitais, os dados apontam: diversao
(70,5%), seguir pagina ou redes sociais (44,9%), compras (51,3%) e outros
(43,6%). Nessa questao era permitido a escolha de mais de uma opgao,
podendo inclusive, marcar as quatro alternativas apresentadas.

A partir dos dados apresentados foi possivel perceber que os partici-
pantes, em sua grande maioria, optaram por marcar mais de uma alterna-
tiva. Assim, o nivel de preferéncia foi avaliado de acordo com os percen-
tuais apresentados no padrdo de reposta.

A partir da andlise dos dados encontrados foi possivel perceber que
os participantes buscam diversao (entretenimento), compras, amplia¢ao
de suas redes sociais, e passam a seguir novos perfis, dentre outros acessos
ndo oferecidos como opgao de resposta no instrumento, conforme ilustra-
do na figura 5, abaixo:

Figura 5. Conteudos produzidos nos meios digitais convertidos em a¢oes

Diversho 85 (70,5%)

35 (44.9%)

Seguir pagina

Compra 40 (51,3%)

Nenhuma
das
Alternativas

34 (43.6%)

0 20 40 60

Fonte: Dados originais da pesquisa, 2021.
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Sendo assim, observa-se nas respostas dos internautas que existe a
interacdo e a tomada de decisao, que levam a agdo de buscar diversao em
um primeiro momento; logo depois a comprar; seguida da op¢ao de am-
pliagao da rede social pessoal.

O consumo de conteudos nessas areas deve ser considerado sob a
otica do que se espera do consumo dos conteudos digitais em meios ele-
tronicos. E possivel que algumas marcas tenham sido conhecidas, que al-
guns produtos ou servigos tenham sido contratados ou adquiridos, e que
as pessoas tenham compartilhado videos, audios e textos considerados
interessantes, informativos ou divertidos e, ainda, que tenham ampliado
a rede e adicionando novos amigos, ou ainda, tenham comegado a seguir
outros perfis.

As agdes praticadas pelos participantes da pesquisa mostram que
houve alcance e efetividade na comunicac¢ao. De acordo com a pesquisa
da Content Rocket (2020), os principais beneficios do marketing de contetido
sdo: aumento de trafego nos sites, promogao de reconhecimento da marca,
aumento de engajamento com marcas, educa¢ao para o mercado, aumen-
to de vendas, impulsionamento da geracdao de leads, que sdo os contatos
que se gera através das acOes de marketing, agregacdao de valor e redugao
do custo de aquisi¢do de clientes.

CONCLUSAO

Constata-se que os conteudos digitais sao amplamente consumidos
pelos internautas e que o formato de maior preferéncia é o video. Os con-
teados mais consumidos sdo os de entretenimento. Observou-se que 0s
conteudos produzidos em meios digitais agregam valor para a maioria dos
internautas e induz a a¢gdes como: interatividade, compartilhamento, cres-
cimento da rede e compras de produtos ou servigos.

A partir dessa pesquisa foi possivel observar que os contetidos pro-
duzidos para os meios digitais sdo excelentes recursos de inbound mar-
keting ou marketing de conversdo, pois promovem o engajamento do seu
publico-alvo; promovem também a divulgagdo da marca e o desenvol-
vimento da rede, com fidelizacdo dos atuais e captacdo de potenciais
clientes, além da conversao da campanha em retorno financeiro para as
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empresas e organizagoes.

Portanto, a andlise do padrdao de consumo de conteudos digitais
mostrou que os produtores de contetidos devem criar o perfil da persona
ao qual se destina sua comunicagao, para oferecer qualidade em seus con-
tetdos, de forma persuasiva, atrativa, natural e espontanea, ampliando a
efetividade das campanhas e convertendo-as em retorno financeiro para
empresas e instituicdes promotoras do marketing digital.
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CariTULO 8

AS REDES SOCIAIS COMO ESTRATEGIAS DE
MARKETING TURISTICO: UMA ANALISE DAS
POTENCIALIDADES DO INSTAGRAM

Moisés Meireles Mascarenhas'
Karoliny Diniz Carvalho’

1. INTRODUCAO

Fenomeno social que mobiliza 0s grupos sociais com vistas ao consu-
mo dos lugares a partir de uma diversidade de motivagdes, o turismo possui
um carater dindmico e sistémico, sendo influenciado pelas transformagdes
que ocorrem em diversos setores das sociedades. Com o avango das tecno-
logias de informagao e comunicacao (TIC’s) e da globaliza¢ao, o mercado
turistico vem adaptando-se a essas mudangas; paralelamente, assiste-se a
emergéncia de um novo perfil do consumidor, exigente, atento as mudancgas
tecnologicas e que planeja e organiza as viagens de forma independente.

Trilhando o viés da tecnologia da informag¢do e comunicagdo e do
aumento da virtualizagdo das experiéncias de viagem, as redes sociais sao
exemplos de canais de distribuicdo dos produtos turisticos no mercado.
Segundo dados da Statista, (empresa de dados estatisticos de midias sociais
globais) o nuimero de usuario nas redes em 2020 foi de 3,6 bilhdes em todo
o mundo e que o nimero projetado para 2025 ¢ de 4,4 bilhdes (STATISTA,
2021). Um dos fatores que impulsionou o aumento de usuario nas redes so-
ciais foi a pandemia da COVID-19 no inicio do ano de 2020, considerada a
maior crise sanitdria mundial do cendrio contemporaneo (EMARKETER,
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2 Doutoranda em Turismo pela Universidade Federal do Rio Grande do Norte
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109



CarLOs BaTisTa (ORGANIZADOR)

2020). Ela ocasionou mudangas na forma de organizagio e planejamento
das empresas do setor turistico, com a adog¢ao de protocolos de seguranca e
a reducdao do numero de turistas nos destinos.

A pandemia provocou um novo formato de vida “normal”, dando
espago para uma nova tendéncia que vem alterando a forma de planeja-
mento das viagens de lazer, moldando um novo perfil do consumidor. As
experiéncias de consumo do produto turistico vém ganhando outros for-
matos, como por exemplo, a inser¢do das empresas no ambiente virtual.
Nesse sentido, as redes sociais constituem-se espacos de comunicac¢ao en-
tre os atores sociais, as empresas e os lugares, e, portanto, de construgao
de novas sociabilidades.

Dentre as midias sociais que vem crescendo em todo o mundo, a
rede social instagram ganha visibilidade entre os consumidores da nova
geracdo. O Instagram oferece muitas possibilidades para o turista quando
se trata da escolha de um destino turistico e uma delas ¢ o acesso as ima-
gens de usuarios da rede. Para ter acesso a algumas imagens de destinos, o
usudrio pode operar a busca por locais dentro da propria plataforma, perfis
de destinos, hashtags, onde ficam disponiveis experiéncias em fotos ou
videos de usuarios que ja visitaram o local, com isso tendo a possibilidade
de comegar a seguir esses perfis ou hashtags.

Os prestadores de servigos turisticos utilizam o Instagram como
ferramenta de marketing para atrair a atengdo de potenciais visitantes,
criando lagos, passando a influenciar os individuos através das imagens
dos destinos, registros esses que ficam disponiveis na rede por tempo inde-
terminado pelo usudrio. A importancia que as redes sociais assumem nas
estratégias de promoc¢ao e comercializagdo dos destinos turisticos abre um
campo de possibilidades de investigacao para os pesquisadores, sobretudo
no que se refere as relagdes entre tecnologias, redes sociais e comporta-
mento do consumidor no turismo.

A partir do exposto, e de modo a contribuir com as pesquisas sobre
marketing digital no turismo, O artigo possui como objetivo principal re-
fletir sobre a rede social instagram como estratégia de promog¢do dos des-
tinos turisticos no mercado. Como desdobramentos desse objetivo prin-
cipal, definiram-se os seguintes objetivos especificos: a) compreender os
impactos das inovagdes tecnologicas no mercado turistico; b) relacionar
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as redes sociais e o marketing turistico e c) verificar as potencialidades da
rede social Instagram para a promogao turistica dos destinos.

Em relacao a metodologia adotada, trata-se de uma pesquisa com
abordagem qualitativa de carater exploratorio e descritivo (LAKATOS;
MARCONI, 2003; RICHARDSON, 1999). O estudo foi realizado atra-
vés da pesquisa bibliografica e documental mediante as contribuigcdes
de Perinotto et. al (2020); Buhalis (2003); Perinotto (2013); Serra (2008);
Torres (2009); Kotler, Kartajaya, e Setiawan (2017); Cravid (2019), entre
outros, os quais abordam as relagdes entre marketing, redes sociais, inter-
net e turismo.

Com base no exposto, e para sistematizar a discussao, o artigo encontra-
-se dividido em seg¢0es. Inicialmente, aborda-se as Tecnologias da Informagao
e Comunica¢ao (TIC’s) no turismo; na sequéncia, busca uma aproximagao
com o marketing turistico, enfatizando o uso das redes sociais como espagos
de comunicag¢ao e distribui¢dao do produto turistico no mercado.

2. AS TECNOLOGIAS DA INFORMACAO E COMUNICACAO
(TICs) E SUA INTERFACE COM O TURISMO

No final do século XX e inicio do XXI, assiste-se a um processo
de modernizagdo no setor turistico com o uso intensivo das Tecnologias
da Informagao e Comunicagao (TIC’s), expresso pela informatizacao, uso
da web e softwares (PERINOTTO er. al, 2020). As (TIC’s) ocasionaram
mudancas na forma como as empresas se comunicam com os seus clientes.

De acordo com Buhalis (2003, p. 5, traduc¢ao nossa) as TIC’s in-
cluem “toda a gama de ferramentas eletronicas, que facilitam a gestao
operacional e estratégica das organizagdes, permitindo-lhes gerenciar suas
informagdes, fungdes e processos, bem como se comunicar de forma in-
terativa com suas partes, [...]”. Surge uma intensa busca por informagao,
fazendo com que as prestadoras de servigos turisticos do mercado migras-
sem para o ambito digital, para assim estar mais perto do seu consumi-
dor, criando lagos na busca pela fidelizagao dos clientes (MACHADO,;
ALMEIDA, 2010). Com isso, o turista passa a ter a seu dispor empresas
inseridas no meio digital, remodelando também um novo formato de com-
portamento do consumidor:
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Com a tendéncia natural das pessoas partilharem sobre informagdes
sobre as suas vidas — especialmente sobre as suas viagens, as redes
sociais transformam-se numa das armas mais fortes das agéncias de
viagens, hotéis e companhias aéreas para alcangar um nimero esma-
gador de audiéncias prontas para consumir conteudos turisticos atra-
vés de perfis pessoais (PESTEK; ALIC; SADINLIJA, 2017, p. 178).

Além de consumir esse tipo de produto/servi¢o, o consumidor/tu-
rista ainda pode criar conteudos para outros consumidores desenvolvendo,
assim, uma comunidade de usudrios que podem ter o mesmo interesse,
proporcionando novas interagdes sociais, uma rede organica (resultados
de forma natural, consumidores com mesmo interesse) de marketing boca
a boca no meio virtual. Perinotto (2013) argumenta que o “boca a boca”
sempre foi relevante para disseminar pontos positivos e negativos acerca
de um produto ou marca e que a tecnologia propiciou o crescimento das
redes sociais, onde a interagdo entre milhares de pessoas é constante, com
isso atingindo um numero maior de pessoas, sendo elas, amigos virtuais,
fas e seguidores, tornando possivel o “boca a boca” virtual em questdo de
minutos, ultrapassando os limites geograficos.

De acordo com Serra (2008) o uso da TIC’s, desenvolve-se a partir
do ponto de vista da oferta e procura, pois cada turista quanto consumi-
dor ¢ distinto do outro, pois agrega de jeito singular, um composto de
experiéncias, incentivo e desilusdes, o qual os torna aprimorados devido a
sua vivéncia. Esse novo formato ganhou ainda mais forca em tempos de
pandemia mundial da COVID-19, a migragdo de usudrios para as redes
sociais teve resultado maior que o esperado, pois a partir do fechamento
de shoppings, hotéis, restaurantes, bares, etc., e com o isolamento social,
ocasionou-se esse crescimento.

O marketing digital configura um novo formato para as empresas se
adequarem e estarem mais proximo os seus potenciais clientes e dessa for-
ma conseguir se manter e estruturar no mercado atual. “Essa nova moda-
lidade possui os mesmos conceitos do marketing tradicional, e consiste na
entrega da oferta ao consumidor, mas disponibiliza em meios diferentes”
(CAMARA; MARACAJA, 2020, p. 3). O marketing digital proporciona
atuagdes online no qual conseguem atingir os consumidores/clientes por
meio dos instrumentos que a internet propicia, tornando todo esse conjun-
to de praticas tecidas pelas empresas para conseguirem atingir e aumentar
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os negocios de modo que o torne sustentado (RUIZ et. al, 2019).

Seguindo essa dire¢do, Torres (2009) relaciona as midias como sites
de internet, em que autoriza a formacao e a distribuicdo de assuntos e
conhecimento entre as pessoas, onde transforma o criador em produtor e
consumidor de informac¢ao, com isso, as redes sociais se encaixam nas mi-
dias sociais, pois todo conteudo produzido é consumido e compartilhado
na internet. Nesse contexto, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), frisam
em que as midias sociais redirecionaram uma nova forma de intera¢ao
entre os individuos, possibilitando um contato sem barreiras, sejam elas
geograficas e demograficas.

Um dos fatores na qual o digital se propde a entregar ¢ a visibili-
dade de baixo custo para diversos usuarios em um curto periodo de tem-
po, com isso atraindo potenciais clientes. Cravid (2019) comenta que o
digital ganhou espago para permitir que as empresas turisticas executem
varias estratégias de baixo custo e com capacidade de alcangcar um publico
muito maior que o marketing tradicional, com isso diferenciando-se da
concorréncia. Assim, segundo Fernandes (2017), o marketing digital e re-
des sociais estao cada vez mais sendo utilizados pelas empresas do setor
turistico, conseguem alcangar um maior nimero de usuarios e, consequen-
temente vender seu produto/servigo.

Diante disso, o marketing digital permite tragar estratégias de capta-
cao de clientes diretamente nas redes sociais, torna-se mais facil a relacao
com os consumidores, fidelizando o potencial comprador. A seguir, abor-
da-se a relacdo entre as redes sociais e turismo.

3. AS REDES SOCIAIS E O TURISMO: O PAPEL DO INSTRA-
GAM NO CONSUMO DAS EXPERIENCIAS TURISTICAS

Os novos paradigmas que caracterizam esse cenario de transforma-
¢Oes fornecem a base material de expansao da organizacao social em re-
des, muito embora essa forma de organizagdo social ja existisse em outros
tempos e espagos (CASTELLS, 1999). De acordo com Maia (2014, p. 29)
“As redes sociais ocasionaram grandes mudangas na sociedade, as pessoas
passaram a estar mais conectadas, sempre estando em alguma rede so-
cial, e em busca de atualizacoes de informacdes a todo instante”. A rede
social é um ambiente virtual na qual as pessoas se comunicam de forma
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individual ou grupal estando cada vez mais presente e inserida na vida de
cada individuo. Ela cria um relacionamento frequente e duravel, um valor
peculiar as comunidades envolvidas, pois ¢ uma rede imensa de dissemi-
nagdo de informagdo, em que cada sujeito influencia varios grupos das
comunidades as quais pertence, causando um efeito viral, multiplicando
qualquer comunica¢ao de importancia grupal. (TORRES, 2009).

Dessa forma, a rede social propicia um ambiente em que os indivi-
duos podem compartilhar interesses, experiéncias que vivenciaram e opi-
nides que formularam acerca de determinado assunto, produto ou servigo,
portanto, distribuindo esse tipo de informagao de forma acessivel. Na vi-
sdo de Torres (2009, p. 31):

As redes sociais consistem em um fendmeno [...] Elas integram per-
fis e comunidades, criando para o consumidor uma agradavel sensa-
¢do de proximidade com todos. Formam um fenémeno cultural em
constante ascensao e, por serem colaborativas na esséncia, estdo em
constante transformacao.

Compartilhando desse entendimento, Cravid (2019) destaca que as
redes sociais sdo locais de compartilhamento de conteudos, podendo ser
elas experiéncias ou opinides sobre os mais variados temas, o tornando
uma comunidade virtual. Com esse tipo de vinculo as comunidades vir-
tuais tornam-se locais que abrangem experiéncia e opinides acerca de des-
tinos turisticos, pois a partir da constru¢do da imagem de um destino na
rede, o destino comece a se promover e alavancar.

Perinotto (2013, p. 8) complementa essa afirmagdo ao indicar que
“o turismo ¢ uma das atividades que mais utiliza a imagem para se pro-
mover e atrair turistas, pois o turista, antes de comprar um lugar, para des-
frutar de suas férias, por exemplo, “compra” uma imagem, com um sonho
ou um desejo.” Assim, percebe-se a importancia da imagem de um destino
turistico nas redes sociais, pois a partir das experiéncias e necessidades su-
pridas dos visitantes com o destino, possibilitam o compartilhamento das
suas experiéncias em seu perfil, sejam elas positivas ou negativas.

Através das redes sociais ¢ possivel obter informag¢ao de diferentes
nichos de mercado e como Fernandes (2017, p. 31) destaca que:

A partir dessas redes os usudrios podem postar fotos, fazer compar-
tilhamentos, marca¢des, deixar reclamagdes, informagdes, elogios,
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etc. Com isso, os demais usuarios que estao em busca de novas
informacgdes se deparam com as experiéncias que outros consumi-
dores ja viveram, assim, sendo mais facil para poder decidir sobre
seguir em frente com um determinado servigo/produto ou deixa-lo
e escolher outro.

Tornando para os consumidores uma forma mais simplificada de
encontrar determinados assuntos, informag¢des, com isto podendo esco-
lher até o destino que ira visitar de acordo com as suas pesquisas, e dessa
forma ndo seguir em frente ao perceber que o produto/servigo tem uma
quantidade superior de reclamagdes, portando o deixando de lado, e par-
tindo para busca de outro. Diante disso, Schardong (2019) observa que o
marketing agregado as redes sociais pode transmitir imagens, videos de ex-
periéncia de um determinado destino a um potencial consumidor/turista,
possibilitando que determinado conteido compartilhado, possa confirmar
ou modificar a imagem que o cliente tem do destino.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 62) “existem varias for-
mas de se conectar socialmente na internet. A mais popular sao os servigos
de redes sociais e aplicativos de mensagens instantdneas, como Facebook,
WhatsApp, QQ, Tumblr, Instagram e LinkedIn”. Pestek, Alic e Sadinlija
(2017) corroboram que as redes sociais atuam como base instantanea, na
qual estados, fotos e videos, sdo partilhados na rede em segundos, por con-
seguinte gerando conteudo, uma viagem que por exemplo apos ser publi-
cada repercute sobre as pessoas que o veem. Acerca disso as redes sociais
intencionam a interagdo entre a comunidade a partir de uma postagem,
pois a partir desse compartilhamento gera uma grande influéncia sobre os
usuarios.

Segundo Perinotto, Veras e Chaves (2017, p. 75, tradu¢do nossa)
“Os turistas estdo cada vez mais atentos a essas novas midias e ferramen-
tas de comunicag¢ao. Portanto, é necessario conhecer o perfil e o compor-
tamento do turista que usa redes sociais ou outro meio”. Deste modo, as
novas midias atuam como instrumento de comunicac¢do entre os turistas,
ao tempo em que influenciam todo o processo de planejamento da via-
gem. O impacto das redes sociais no consumidor moderno é apresentado
na tabela a seguir:
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Tabela 1: O comportamento do consumidor moderno.

Antes da viagem
(pesquisa, planejamento)

Durante a viagem
(vivéncia)

Depois da viagem
(relato)

Utiliza os buscadores

Pesquisa na internet;
sites, blogs e medias
sociais

Publica relatos das via-
gens nos blogs e medias
sociais

Pesquisa em sites, blogs e
portais da internet

Fotografa e faz videos do
destino

Analisa a viagem (destino
e empreendimentos)

Consulta as redes sociais e
pede dicas

Comenta e posta fotos e
videos nas redes sociais

Recomenda empresas e
produtos aos seus contatos

Compara precos de hospe-
dagem, passagens aéreas,
passeios e outros servigos

Recomenda lugares:
atrativos, restaurantes,
hotéis, no social media

em tempo real

Troca experiéncias e dicas
com outros turistas

Fonte: Adaptado de Schardong (2019, p. 34).

Com base na tabela, é perceptivel que a busca do novo consumi-
dor no turismo através de consulta nas redes sociais se faz necessario no
planejamento antes da viagem, com isso durante a viagem o mesmo fo-
tografa e faz videos desse destino para consequentemente posta-los nas

redes sociais, e em seguida seus relatos e experiéncias acerca do destino

pOs-viagem.

Tomando como base as redes sociais mais populares e que cresce

diariamente, o instagram vem ganhando visibilidade, sendo uma das pla-
taformas de rede social da empresa Facebook. Cravid (2019, p. 37) carac-
teriza a rede social Instagram como:

Uma aplicagdo (app) movel gratis, criada por Kevin Systrom e Mike
Krieger, que permite a partilha de fotografias e videos com outros
utilizadores. A rede social foi lang¢ada, inicialmente s para o siste-
ma operativo i10S, a 6 de outubro de 2010 na App Store. No entanto,
em abril de 2012 ja com mais de 30 milhdes de utilizadores, a app
torna-se disponivel para o sistema Android. E em fevereiro de 2013,
app atinge os 100 milhdes de utilizadores ativos e cerca de quatro
anos depois, em agosto de 2017, esta rede social ja contava com
mais de 700 milhoes de utilizadores.

A palavra instagram vem da ligacdo de duas palavras, instantanea
utilizada para cameras antigas do mercado, e grama, que vem do telegra-
ma de fotos que tiravam. (GIANNOULAKIS; TSAPATSOULIS, 2016).
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Segundo dados da empresa NapoleonCat./Stats (dados estatisticos globais
de midia social), em agosto de 2020 no Brasil havia cerca de 92.810.000
milhdes de usuarios da rede social Instagram, o que representava um total
de 43,1% de toda a sua populacgdo.

A rede social instagram ainda dispde de uma ferramenta de busca
por locais, Cravid (2019 apud Fatani; Suyadnya, 2015, p. 1092) destaca que:

O Instagram permite configurar o local onde a foto tirada. O re-
curso de geolocalizagdo torna mais facil para outros utilizadores
saberem o local onde a foto foi tirada. E torna mais facil para os uti-
lizadores ou viajantes procurarem informagdes sobre a localiza¢ao
dos destinos turisticos.

Com a ferramenta de locais do Instagram é possivel pesquisar um
destino turistico, por exemplo, e visualizar todos os visitantes que estive-
ram no local e publicaram os seus registros. Cria-se automaticamente uma
rede de perfis que visitarem aquele destino, disponibilizando essas infor-
magoes para outros usuarios que estejam planejando conhecer aquela lo-
calidade ou que ndo conhecem, mas pela localizagdo consigam acessar as
publicacdes do local e sentir o desejo de conhecer.

O Instagram torna-se entao uma estratégia capaz de promover um
destino turistico desconhecido, na medida em que as postagens e a locali-
zagdo do destino marcada pelos perfis da rede social permitem o acesso a
informagdes sobre a localidade. Fernandes (2017) aponta que as imagens
postadas de um destino na rede podem influenciar individuos a sentir o de-
sejo de conhecer determinado local, podendo até efetuar a compra de um
servico ou tomar decisdes sobre a escolha daquela localidade. E perceptivel
a influéncia que essa rede exerce na forma¢ao da imagem de um destino tu-
ristico, tomando como base os compartilhamentos de imagens e videos dos
usudrios na plataforma, ocasionando a escolha desse destino pelo turista.

Conforme depreende-se da pesquisa, a rede social Instagram é uti-
lizada como ferramenta de planejamento das viagens desses visitantes
influencia diretamente na busca de informacdes acerca do destino, in-
cluindo seus produtos/servigos. Os dados vao ao encontro das analises
realizadas por Schardong (2019) acerca do perfil do turista moderno. De
acordo com este autor, o consumidor no turismo busca no ambiente vir-
tual informagdes que os auxiliam no processo de tomada de decisdes.
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Casalo et. al (2011, p. 630) lembram ainda que “[...] os consumido-
res recorrerem a experiéncia de outros consumidores para basear suas in-
tengdes comportamentais, visto que consideram as informagoes de outros
viajantes muito Uteis para antecipar sua possivel experiéncia futura”. As
redes sociais, conforme observado, propiciam essas interagdes, conectam
as experiéncias dos clientes, disseminando informag¢des que auxiliam no
processo de tomada de decisOes de viagens. Ressalta-se que o produto tu-
ristico ¢ predominantemente intangivel, o que reforca a necessidade do
consumidor dispor de informacgdes, imagens e representagdes sobre os
destinos a fim de estimular a compra dos pacotes e dos roteiros turisticos.

As redes sociais foram as principais ferramentas que possibilitam
aos informantes o conhecimento sobre o lugar. Segundo Perinotto et.
al (2020), as redes sociais tornaram-se 0s principais canais de distribui-
¢do dos produtos turisticos na contemporaneidade. Por ser uma rede de
compartilhamento, amplia-se as possibilidades de divulgagcdao de pacotes
e roteiros turisticos de destinos consolidados ou que estio em expansao.
Ressalta-se que os comentarios acerca das experiéncias de viagens dos tu-
ristas/visitantes também contribuem para a escolha por uma determinada
localidade (DIAS; CASSAR, 2005).

Nota-se também o quanto a imagem de um destino é importante
para a sua sobrevivéncia no mercado. De acordo com Perinotto (2013),
o turismo ¢ uma das atividades que mais usa a imagem para se favorecer
e atrair turistas, pois esse turista antes mesmo de adquirir um produto/
servico de um lugar para desfrutar nas suas férias, compra uma imagem,
um sonho, um desejo. E para que haja satisfagdo por parte do visitante, o
destino deve sempre manter um nivel elevado de exceléncia na prestacao
de servigos, possuir uma infraestrutura basica e turistica de qualidade com
vistas a repassar uma imagem fiel do destino para o turista/visitante.

Em meio a importancia das redes sociais como instrumentos de
promogao turistica, ha que se pensar em estratégias voltadas a fidelizacdo
dos visitantes/turistas. A utilizagao das redes sociais no marketing turisti-
co deve integrar um conjunto de agdes articuladas e integradas entre todos
0s atores sociais que sao responsaveis pelo planejamento e pela gestao tu-
ristica de uma determinada localidade.

Além disso, a valorizag¢ao do lugar como produto turistico pressupde
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articulagdes entre as iniciativas publicas e privadas com a finalidade de
organizar os demais elementos ou varidveis que afetam a experiéncia de
viagem: infraestrutura basica e turistica, qualificacdao profissional e envol-
vimento da comunidade em todas as etapas do processo. Assim, a poten-
cializagdo do turismo prescinde de estratégias on-line e off-line a fim de
que o destino torne-se competitivo no mercado e oportunize experiéncias
turisticas significativas.

CONSIDERACOES FINAIS

As Tecnologias da Informag¢dao e Comunicagdao (TIC’s) remodela-
ram o setor do turismo, ocasionando uma nova forma de experiéncia do
consumidor quanto a procura pelos servigos turisticos, demanda que se
da através do meio tecnolodgico, resultando num mercado virtual de cone-
x0es, informagdes e intercdmbio de experiéncias. Em periodo de pande-
mia as empresas tiveram que se adaptar, e como estratégia o meio virtual
obteve espago, pois as redes sociais sao as midias que mais crescem no
mundo. E com o setor turistico ndo foi diferente, pois essas plataformas
foram primordiais para estreitar o vinculo com o cliente, ou atingir novos
consumidores em potencial em tempos de COVID-19.

Com base nas analises efetuadas a partir da pesquisa bibliografica e
documental constatou-se que a rede social Instagram tem influéncia sobre
a escolha de um destino turistico e esta diretamente ligada ao planejamen-
to das viagens da demanda turistica. O Instagram torna-se uma ferramen-
ta de marketing, pois promove e divulga o destino de forma organica, a
partir das publicagdes em perfis na plataforma, influenciando e atraindo
novos visitantes.

Diante do levantamento te6rico da pesquisa, compreendeu-se que
o destino turistico pode se tornar ainda mais conhecido a partir da utili-
zagdo das redes sociais. No entanto, para que essa imagem se mantenha
positiva é necessario que haja nesse destino uma conjuntura de estrutura
basica para visitagao, pois se o local nao tiver o basico, acarretara pontos
negativos aos visitantes. Conclui-se que o Instagram é um grande aliado
para o marketing turistico de um destino, sendo um canal importante para
trabalhar o planejamento, oferta e demanda, e através dela compreender
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as expectativas dos turistas acerca do destino turistico.
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CariTULO 9

EDUCACAO EMPREENDEDORA NA ESCOLA:
UMA PRATICA POSSIVEL E NECESSARIA

Lilian Wecker Rother!

NOTAS INTRODUTORIAS

Refletir sobre a pratica pedagbgica utilizada em sala de aula nesse
novo cendrio educacional, nos remete a reavaliar diversas metodologias
ativas. A elaboracao deste artigo é fruto de um trabalho realizado na dis-
ciplina eletiva Educagdo Empreendedora®. Despertar o interesse no 4mbi-
to empreendedor trouxe para os jovens estudantes novas perspectivas de
vida, a convicgao de que algumas sementes podem sim ser cultivadas e que
sO precisam ser langcadas em terra fértil. A ideia é mostrar as possibilidades
que este universo proporciona e que apos essa analise saibam olhar para as
oportunidades com um novo panorama.

Além do estudo de um novo componente curricular, buscamos per-
ceber em nossas praticas, a influéncia do dia a dia dos estudantes no de-
senvolvimento de seus estudos. Levando em considera¢ao esta otica sobre
a aprendizagem e o cotidiano é imprescindivel entender os pensamentos
de Vigotski, Piaget, Roger Chartier e Michel de Certeau. Para estes pensa-
dores tudo esta interligado, nossos costumes, nossa organizacao familiar e
contexto que estamos inseridos influenciam em nossa aprendizagem.

Mediante o exposto, foi desenvolvido o projeto “Dia D do em-
preendedorismo” na qual os estudantes foram desafiados a colocar a mdo
na massa e perceber como o contexto, 0 meio em que vivem esta direta
ou indiretamente interligado com sua aprendizagem. Foram trabalhadas

1 Graduada em Licenciatura em Matematica pela Fai Faculdades de Itapiranga-SC.
Pos-graduada em Metodologia de Ensino da Matematica pela FAEL. Professora da
rede estadual de Santa Catarina. E-mail: lilian.wecker@gmail.com.

2 Disciplina eletiva da nova grade curricular do Novo Ensino Médio.
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diversas habilidades e competéncias ao longo do semestre, e sem duvidas
oportunizar a vivéncia de novas experiéncias agregou muito no desenvol-
vimento dos objetivos tragados.

O ELO ENTRE EDUCACAO EMPREENDEDORA E O COTIDIANO

O grande risco é ndo assumir nenhum risco. Em um mundo
que muda, de verdade, rapidamente, a uinica estratégia com
garantia de fracasso é ndo assumir riscos.

Mark Zuckerberg

A LDB, Lei n° 9.394/1996, Diretrizes e Bases da Educacido
Nacional, 20 de dezembro de 1996, em seu Titulo I, que trata da educagdo
estabelece que:

Art. 1° A educagdo abrange os processos formativos que se desen-
volvem na vida familiar, na convivéncia humana, no trabalho, nas
instituigdes de ensino e pesquisa, nos movimentos sociais e organi-
zagOes da sociedade civil e nas manifestagdes culturais.

A educagao ¢ uma constante, ou seja, a todo momento estamos pra-
ticando, ensinando ou orientando algo ou alguém. E inegavel a ponte, o
elo de ligagdo da pratica pedagdgica com a rotina dos estudantes, e por se
tratar de um assunto tdo pertinente, cada vez mais as “questdes do dia-
-a-dia, pelas questdes mais rotineiras que compdem 0s acontecimentos
diarios da vida e os significados que as pessoas vao construindo, nos seus
hébitos, nos rituais em que celebram no recinto doméstico ou da sala de
aula” (CHIZZOTTI, 1992, p. 87-88) ¢ discutido no ambito escolar.

Seguindo esse raciocinio, percebam como para Vigotski, a percep-
¢do sobre aprendizagem ¢ bem objetiva “O desenvolvimento do psiquismo
humano é sempre mediado pelo outro; outras pessoas do grupo cultural
indicam, delimitam e atribuem significados a realidade”, com estas pala-
vras ele define a sua linha de pensamento e teoria. O ser humano ¢ fruto
da sociedade, do meio em que vivemos. Através da nossa cultura, nossos
costumes, nossas crengas, nossas tradigdes, constituimos nossa persona-
lidade direta ou indiretamente. Atendo-nos a esse principio, a escola nao
foge dessa realidade, em que o aluno ¢ a pega principal da vida escolar e a
escola precisa se adequar no meio em que se encontra.
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E importante destacar que a construgio do conhecimento ¢ gradual
e de forma coletiva, ou seja, ndo depende unicamente do professor, do
aluno ou dos pais. Para Piaget “A primeira meta da educac¢do é criar ho-
mens que sejam capazes de fazer coisas novas; homens que sejam cria-
dores, inventores, descobridores”. Para tanto, o professor nao ensina, e
sim, cria modos da propria crianga descobrir, definindo o professor como
um mediador do conhecimento. Conforme Garcia e Meier (2011, p. 24)
“Diferentemente de ensinar, mediar ¢ uma espécie de interacao especia-
lizada em que a ‘aprendizagem’ encontra a ‘autonomia para aprender’ e,
juntas, possibilitam a construgdo de pessoas capazes de andar por si s6 na
constru¢ao do conhecimento”.

Deste modo, cada fase do desenvolvimento humano possui suas ca-
racteristicas. Cada crianga possui métodos diferentes de aprendizagem, e
cabe ao mediador encontrar o meio adequado que possibilite a compreen-
sao do aluno, através de suas capacidades e de sua individualidade.

[...] o professor ndo “passa” informagdes, ndo “transmite” conheci-
mento, ndo “ensina”. O que faz, é provocar, incentivar, disparar e
possibilitar ao aluno a prépria constru¢do do conhecimento, a propria
aprendizagem. Esse processo deve constituir as bases teoricas da agao
consciente do professor mediador. (GARCIA, MEIER, 2011, p. 71)

Michel de Certeau menciona o seguinte “o cotidiano é aquilo que
nos ¢ dado cada dia (ou que nos cabe em partilha), nos pressiona dia apos
dia, nos oprime, pois existe uma opressao no presente”. [...] “O cotidiano
¢ aquilo que nos prende intimamente, a partir do interior”. [...] “E uma
historia a caminho de ndés mesmos, quase em retirada, as vezes velada”.
[...] Talvez nao seja inutil sublinhar a importancia do dominio desta his-
toria “irracional”, ou desta ‘ndo histéria’. (CERTEAU, 1996, p. 31). Lidar
com tantas “entrelinhas” nem sempre é facil, é neste ponto que consiste
em repensar o planejamento, a maneira como se ensina, buscando aproxi-
mar cada vez mais a realidade com a teoria.

Ja observava Marguerite Duras: “Talvez se leia sempre no escuro
[...] A leitura depende da escuridao da noite. Mesmo que se leia em pleno
dia, fora, faz-se noite em redor do livro” citado por (CERTEAU, 1994, p.
269). Esta metafora é impactante, estamos navegando em aguas profundas

3 http://pensador.uol.com.br/frase/ OTkyMDA1/ Acesso em 01/07/2022.
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na incerteza da chegada em terra firme, o processo de ensino aprendiza-
gem faz exatamente isso, pois, além do entendimento e leitura de mundo
que cada ser humano carrega, a estrutura cotidiana influencia diretamente
nesse olhar e é nesse panorama que a educagao precisa engajar sua forga.

Roger Chartier ¢ outro autor que busca exemplificar o desafio da
historia cultural, nossa bagagem de vida, a maneira como vemos a realida-
de, que ¢ pensar a articulagao entre os discursos e as praticas, os meios de
produgdo e a recepgao, pois além do discurso, é necessario pensar nas con-
digdes e possibilidades de cada contexto, a partir disso ele cita o seguinte:

O objeto fundamental de uma historia que se propde reconhecer a
maneira como atores sociais ddo sentido as suas praticas € a seus
enunciados se situa, portanto, na tensdo entre, por um lado, as capa-
cidades inventivas dos individuos ou das comunidades e, por outro, as
restrigdes e as convengdes que limitam — de maneira mais ou menos
clara conforme a posi¢do que ocupam nas relagdes de dominagdo — o
que lhes é possivel pensar, dizer e fazer (CHARTIER, 2009, p. 49).

As falas de Certeau e Chartier se complementam, elas enfatizam a
importancia do conceito de cotidiano e histéria cultural, pois através delas
¢ possivel vincular as relagdes sociais com o modo pelo qual os individuos
percebem a si mesmos e aos outros. Com base nesses conceitos e pela
necessidade dessa proximidade, a disciplina eletiva educagao empreende-
dora busca fortalecer esse vinculo da vida na, e fora da escola.

Abrir caminhos, quebrar barreiras sempre é desafiador por nao sa-
bermos o que nos aguarda. A Educacao Empreendedora neste ponto de
vista, vem agregar muito a caminhada escolar, ela vem instigar e possibili-
tar novos horizontes aos estudantes. Qual seria o maior e melhor empreen-
dimento que necessita ser lapidado? A vida de cada um de nés... A disci-
plina foi trabalhada com esta mentalidade, fazendo a ponte entre todos os
conhecimentos sobre empreendedorismo empresarial, social e sustentavel
com o cotidiano, oportunizando vivéncias.

Ainda existem poucos documentos norteadores sobre o caminho
a ser trilhado nestas novas disciplinas eletivas, mas como saber o cami-
nho sem percorré-lo? Sao diversas indagacdes que abrem um leque de
oportunidades. Pensar e falar sobre empreendedorismo nos remete a va-
rias visdes e conceitos, segundo Salim, (2010 p. 12)
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A visdo dos psicélogos e dos socidlogos o empreendedorismo é
visto como uma forma de realizagdo humana em que os sonhos
de cada pessoa podem ser transformados em realidade, caso seja
adotada uma atitude empreendedora e, para isso, ¢ preciso haver a
necessaria motivagdo e adequada instrumentagao.

Partindo desse pressuposto, inserir a disciplina no contexto escolar
auxilia na busca dessa realizagdao pessoal. Os alunos necessitam cada vez
mais de vivéncias que trabalhem este ponto, visto que este aspecto muitas
vezes vem escasso de casa, parece que a realidade ndo esta tdo proxima
de muitos estudantes e trazer a motivagao necessaria, possibilita repensar
suas escolhas futuras.

Seguindo esta linha de pensamento, ainda segundo Salim (2010,
p.14), agora na visdo dos economistas “Timmons dizia que: o processo
empreendedor nao inclui somente a criagdo de novas empresas, tratando
com capitais e empregos. Consiste, também, em desenvolver o espirito en-
genhoso do ser humano e o seu empenho em melhorar a humanidade”.
Este é o principio basico para se trabalhar educagao empreendedora na
escola. Percebam que estamos falando sobre formagao humana, e esse his-
térico sobre o empreendedorismo ja é antigo, contudo, pouco abordado.
A educagdao como um todo precisa repensar suas praticas e buscar novas
estratégias, visto que o seu publico também mudou.

A partir do que mencionamos acima, e com as palavras de Dolabela
(2008, p. 19)

Neste sentido, qual é a tarefa do professor de empreendedorismo?
Transformar a sala de aula em um ambiente em que os alunos se-
jam estimulados a gerar novos conhecimentos. Quais seriam tais
conhecimentos? Podem ser sintetizados em dois requisitos essen-
ciais ao empreendedor: capacidade de gerar o préprio sonho, visto
aqui como a concep¢ao do futuro que tem para a sua comunidade e
para si mesmo. Capacidade de construir caminhos para transformar
sonhos em realidade.

Embarcamos nessa aventura de disseminar a cultura empreende-
dora, movidos pela paixdo de ensinar mesclada com a esséncia do em-
preendedorismo de fato, despertamos os sonhos e apontamos caminhos.
E isso que a escola faz indiretamente, porém, nem todos sabem identificar
as entrelinhas, e agora, de fato é inserida uma disciplina que possibilita
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identificar estes meios para chegar aos fins com sucesso.

A formagdo de empreendedores nas escolas enseja uma oportunida-
de Unica de abordar os contetdos éticos que envolvem a atividade
econdmica e profissional. Por sua grande influéncia na sociedade e
na economia, os empreendedores, como qualquer cidaddo, devem ser
guiados por principios e valores éticos. (DOLABELA, 2008 p. 34)

A educagao empreendedora vai muito além do que imaginamos, ela
deveria estar inserida no curriculo escolar desde a primeira infancia, afinal
Dolabela, 2008 p. 34 foi extremamente feliz a0 mencionar o seguinte “so-
mente deve ser considerado empreendedor aquele que oferece valor posi-
tivo para a coletividade”, um empreendedor esta preocupado com o meio
em que vive, se compromete com o meio ambiente e a comunidade, possui
engajamento social. Agora lhe pergunto, a escola é ou ndo é o melhor local
para se discutir e formar cidadaos com estas caracteristicas?

Com base em todos estes fatos, e por ser desafiador trazer algo novo
para a comunidade escolar, foi elaborado um projeto com duragdo de um
semestre para dar inicio a caminhada empreendedora com os estudantes.

PROJETO “DIA D” DO EMPREENDEDORISMO

Este projeto foi pensado e elaborado com muito zelo, para que teo-
ria e pratica andem juntas. A ideia é que os estudantes encontrem sentido
no que fazem, naquilo que estudam e principalmente naquilo que acredi-
tam. “Se faz sentir, faz sentido” (Autor desconhecido). Ele foi realizado na
Escola de Educacdo Basica Cristo Rei, situada em Linha Cristo Rei, Sdo
Joao do Oeste/SC e com a implementacdo do Novo Ensino Médio em
2020 algumas disciplinas eletivas passaram a fazer parte do novo curricu-
lo. O componente curricular Educagio Empreendedora ¢ uma destas e foi
onde permitiu a aplicagdo desta proposta.

Objetivos

- Estabelecer significado as experiéncias na escola e fora dela.

- Desenvolver habilidades e comportamentos empreendedores.

- Construir senso de coletividade, relacionamento interpessoal e tra-
balho em equipe no contexto da educacao empreendedora.
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- Desenvolver o autoconhecimento, levando em conta aspectos pes-
soais, estudantis e empreendedores.

- Desenvolver senso critico a respeito de situagoes, dilemas e solu-
¢oOes desafiadoras para tomar decisdes assertivas.

- Praticar a resiliéncia para construir planos e alcangar os objetivos
estabelecidos.

- Estabelecer metas, com eventos e datas definidas, reforcando uma
atitude responsavel.

- Desenvolver habilidades para o trabalho colaborativo.

- Desenvolver competéncias socioemocionais como: autonomia nos
estudos, proatividade, autoconfianca e senso de responsabilidade.

- Ser protagonista no mundo e para o trabalho, por meio de agdes
empreendedoras.

- Identificar tendéncias de mercado e oportunidades de negdcio no
contexto local.

Habilidades

- Refletir continuamente sobre seu proprio desenvolvimento e sobre
seus objetivos presentes e futuros, identificando aspiragdes e oportunida-
des, inclusive relacionadas ao mundo do trabalho, que orientem escolhas,
esforcos e agdes em relacao a sua vida pessoal, profissional e cidada.

- Reconhecer e utilizar qualidades e fragilidades pessoais com con-
fiancga para superar desafios e alcangar objetivos pessoais e profissionais,
agindo de forma proativa e empreendedora e perseverando em situagdes
de estresse, frustracdo, fracasso e adversidade.

- Utilizar estratégias de planejamento, organizacdo e empreende-
dorismo para estabelecer e adaptar metas, identificar caminhos, mobilizar
apoios e recursos, para realizar projetos pessoais e produtivos com foco,
persisténcia e efetividade.

Acgoes

Inicialmente foi realizada uma abordagem sobre o perfil dos estudan-
tes, questionando principalmente sobre “quem eu sou?”, afinal, saber minhas
potencialidades e meus defeitos faz toda diferenca na hora de empreender.
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A tematica foi desenvolvida através de algumas atividades sobre autoconhe-
cimento, e, para fixar as ideias construidas na turma, realizou-se uma Live
com uma psicéloga. Todos nascemos com o potencial empreendedor, que
pode ser inibido ou estimulado pelas relagdes estabelecidas pelo individuo,
diz Dolabela 2008, p. 77. E crucial desenvolver esta habilidade com os alu-
nos, visto que a comunicagdo é primordial em qualquer area ou relacio-
namento. E como o dito popular, diga com quem andas que direi quem tu és,
somos reflexo de nossas companhias, das pessoas mais proximas as quais
nos relacionamos. Por este motivo saber quem eu sou e o que quero faz toda
diferenca no desenvolvimento de qualquer atividade ou profissao.

Além de despertar esse autoconhecimento, ¢ inevitavel falar dos so-
nhos e metas que cada um estabelece na sua vida, o papel do educador nao
¢ influenciar ou delimitar diregdes, mas sim, preparar os alunos para suas
escolhas e consequéncias. E dizer, SONHE! “O sonho gera a emogio que
estimula a vontade de saber aquilo que é necessario para a sua realizagao.
O conteudo a ser aprendido sera definido pela natureza do sonho, pelo que
for necessario para concretiza-lo.” (DOLABELA, 2008 p. 95) Reforcamos
novamente a importancia da formag¢dao humana que elencamos no inicio,
o caminho para chegar ao sucesso sera trilhado por cada individuo, mas
ensinar as possibilidades de galgar com mais leveza, isto sim, ¢ 0 mais
nobre ensinamento.

Mediante o exposto, ¢ hora de aprofundar nossos conhecimentos
sobre empreendedorismo de fato. Foi trabalhado de maneira expositiva,
apresentacao de slides e videos sobre a origem, histéria do empreendedo-
rismo no mundo e no Brasil, o que ¢ e quais os principais conceitos sobre
empreendedorismo, intraempreendedorismo, caracteristicas e o perfil do
empreendedor com a aplicacdo de um teste a respeito. Cabe aqui ressaltar
alguns conceitos vistos em sala “Ndo ¢é preciso reinventar a roda para inovar. A
criatividade pode se revelar nas coisas mais simples.” (Akio Morita).

Empreendedorismo € o processo de criar algo novo com valor de-
dicando o tempo e os esfor¢os necessarios, assumindo os riscos fi-
nanceiros, psiquicos e sociais correspondentes e recebendo as con-
sequentes recompensas da satisfacdo e independéncia econémica e
pessoal. (HISRICH, 2004, p. 29).

“O empreendedor é alguém que percebe uma oportunidade e cria uma
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organizagdo para persegui-la.” (William Bygrave) Segundo o provérbio chinés
“H4 trés coisas que nunca voltam atras: a flecha lancada, a palavra pro-
nunciada e a oportunidade perdida.” Estes sao apenas alguns conceitos
vistos, mas quero destacar sobre as inumeras falas que tratam sobre opor-
tunidade, por se tratar de uma das principais caracteristicas que diferem
um empreendedor, elas normalmente aparecem através de um problema
nao resolvido.

Em sintese, Dolabela (2008, p. 124) estabelece a relagdo entre o so-
nho e o ambiente do sonho da seguinte maneira

Tais relagdes descrevem a capacidade do individuo de conhecer pro-
fundamente o ambiente do seu sonho. A agdo s6 sera bem sucedida
se o empreendedor for capaz de entender as varidveis ambientais
que interferem no sonho (a dindmica, processos, requisitos, riscos,
ameagas, oportunidades, forgas, fraquezas) e, com base nelas, iden-
tificar e aproveitar oportunidades, inovando. O instrumento de ava-
liagdo dessas relagdes é o Plano de Negdcios.

Agora que os conceitos sobre empreendedorismo ficaram claros, é
hora de colocar a mdo na massa, a partir desta etapa, foi dado inicio ao
projeto do “Dia D do empreendedorismo”. Realizou-se a explanagdo de
como elaborar um plano de negdcios, principais itens que o compde e sua
importancia para um bom planejamento. A turma foi dividida em grupos,
e cada grupo criou seu plano, sua empresa, pensou em algum produto
que pdde ser comercializado na escola. Neste momento, houve um pla-
nejamento integrado com a disciplina de Pensamento Computacional que
auxiliou na elaboragdo do plano de marketing, que faz parte do plano de
negocios. Nestas aulas os educandos pensaram no nome da empresa, de-
senvolveram uma logomarca, folders para divulgacio, estratégias de venda
e divulgacao do produto. Paralelo a isso, seguimos na elaborag¢ao do plano
de negdbcios nas aulas de educagdo empreendedora.

Novamente aproximando teoria e realidade, foi realizada uma visita
técnica a uma empresa de laticinio da cidade de Sao Joao do Oeste, percor-
rendo diversos setores para melhor compreensao do seu funcionamento.
Esse momento foi fundamental para que os alunos percebessem o quanto
a comunicagao ¢ essencial para qualquer setor ou atividade, que todos os
setores se completam e que a engrenagem precisa estar alinhada. Em seu
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livro Oficina do Empreendedor, Fernando Dolabela cita um trecho sobre
aprendendo na vida real que nos diz o seguinte:

A metodologia ¢ inspirada nos processos de aprendizagem utiliza-
dos pelo empreendedor na vida real. Para haver efetividade didatica
na area de empreendedorismo, é essencial que o aprendizado seja
insistentemente contextualizado. [...] O aluno empreendedor pre-
cisa ser submetido a situag¢des similares aquelas que encontrara na
pratica. (DOLABELA, 2008, p. 151)

Abro um paréntese aqui, ndo estamos falando somente de empreende-
dorismo neste momento, e sim, que em qualquer situagao de aprendizagem,
quanto mais proéximo a realidade e quanto mais experimental for, maior serd
sua absor¢do e compreensdo. Proporcionar esta experiéncia aos educandos,
comprova que este ¢ um dos caminhos a ser percorrido. ‘4 teoria sempre aca-
ba, mais cedo ou mais tarde, assinada pela experiéncia.” (Albert Einstein)

Realizada a visita técnica e finalizado o plano de negocios, os alu-
nos iniciaram a divulgacdo do plano de marketing. A execugdo foi feita
através de folders, cartazes, redes sociais e o famoso boca a boca, também
conhecido como Buzz Marketing, cada grupo teve a oportunidade de expor
sua propaganda aos demais alunos da escola, através de uma apresentacao
e afixando o material produzido nas salas de aula e nos corredores do edu-
candario. Finalizada esta etapa, chegou o esperado “Dia D do empreende-
dorismo”, neste dia foram comercializados os produtos elaborados pelos
alunos e a venda ocorreu na area coberta da escola durante o recreio.

Para encerrar o projeto, foram convidados dois empresarios da re-
giao de segmentos diferentes para relatar suas experiéncias profissionais e
de vida. As duas falas foram de grande valia, além de entender um pou-
co mais do universo empreendedor, as contribui¢cdes impactaram diversos
aspectos para a vida dos estudantes. A ideia é que os alunos percebessem
as semelhancas ao empreender, mesmo sendo de setores diferentes, reali-
zando um comparativo com as mais diversas situagdes que enfrentaram
ao criarem suas proprias empresas na escola. Neste estagio, ja vivenciaram
diversos contextos e conseguem ter uma compreensao maior sobre em-
preendedorismo, tornando o bate papo mais produtivo do que meramente
um repasse de informagdes.

Empreender é um processo essencialmente humano, com toda
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a carga que isto representa: acdes dominadas pela emogao, pelos
desejos, pelos sonhos, pelos valores, pela impossibilidade de se
eliminar a incerteza, pela necessidade de se construir a partir da
ambigiidade e do indefinido, pela inevitabilidade do erro diante de
caminhos nao percorridos, pela ousadia, rebeldia, inconformismo,
crenga na capacidade de mudar o mundo e pela indignagao diante
de iniquidades sociais. Empreender é, principalmente, um processo
de construcao do futuro. (Dolabela, 2008, p. 154)

Partindo desta premissa sobre a inevitabilidade do erro diante de um
caminho ndo percorrido, ao chegar neste estagio do projeto, foi essencial
realizar uma parada e refletir com os alunos sobre tudo que foi visto até este
ponto. Certamente sempre ha possibilidades e caminhos alternativos para
seguir, mas essa constru¢ao de conhecimento junto aos alunos partindo da
teoria e aliado com vivéncias, ¢ um caminho certeiro para alcangar os prin-
cipais objetivos de qualquer projeto. Paramos, refletimos e seguimos!

O tempo ¢é curto, haveria tanta oportunidade de aprendizagem e
bagagem de vida para construir, mas, a disciplina veio numa proposta de
plano semestral, digo que seria plausivel repensar este formato e disponi-
biliza-la por mais tempo. Na sequéncia, vimos ainda através de poucos
relatos e uma breve atividade pratica sobre o que é empreendedorismo
social e sustentavel. Aqui, realizamos o movimento da corrente do bem,
“gentileza gera gentileza” e os estudantes foram convidados a realizar pe-
quenas praticas didrias que promovessem a corrente e transformasse seu
cotidiano. Confessamos que foi lindo!!

Como dito no inicio deste artigo, findamos o projeto com os dizeres
de Dolabela (2008, p. 155) [...] “pela necessidade de caminhar por cami-
nhos nunca percorridos, a educagao empreendedora deve desenvolver a
auto estima e valorizar a potencialidade dos alunos para persistir diante
de resultados nao esperados, diante do erro e do fracasso.” E completo
dizendo que foi um caminho triunfante.

CONSIDERACOES FINAIS

O resultado de uma pratica como esta, demonstrada aqui através de
um feedback de uma aluna participante do projeto, retrata que o caminho
percorrido foi exitoso. Aprendemos todos, erramos e acertamos, afinal,
vivenciar algo novo e desafiador é de fato EMPREENDER!
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Sou a aluna Tais Theisen do 3° ano do Novo Ensino Médio da Escola de
Educacdo Basica Cristo Rei e na atividade empreendedora fui integrante do grupo
#PAZTEL. Vivenciei uma experiéncia desafiadora muito positiva. Isso porque, além
do estudo tecrico sobre empreendedorismo, a professora Lilian nos oportunizou e de-
safiou a colocar a mdo na massa, literalmente. E para essa parte pradtica de produ-
¢do e venda dos pastéis, houve importante troca de ideias com os colegas, professora
e principalmente com as pessoas que confiaram e compraram o nosso produto. Foi
gratificante planejar, criar, apresentar e divulgar a empresa #PAZTEL e ao mesmo
tempo, perceber que as pessoas buscaram pelo produto: se interessaram, entraram em
contato conosco e adquiriram os pastéis. Inclusive, fomos surpreendidos com o sucesso
das vendas. A procura pelo produto foi além das nossas expectativas. Percebi entdo, de
forma mais nitida, que o “empreender” vai muito além dos esteredtipos “negociar” ou
“abrir uma empresa”. Ter habilidade de reagir com tranquilidade em imprevistos, por
exemplo, ¢ empreender. Enxergar uma oportunidade onde quase ninguém a percebe, é
empreender. Alids, tal habilidade esta presente no nosso cotidiano de diversas formas
e pode contribuir muito para quem a souber incorporar e explorar. Nesse sentido,
posso afirmar que essa atividade estimulou a visdo empreendedora de cada envolvido.
Consequentemente, proporcionou grande aprendizado para a vida pessoal dos estu-
dantes e com certeza irad refletir na vida profissional dos mesmos. Para mim foi uma
enorme satisfacdo poder fazer parte desse momento. Quero aproveitar para agradecer
e parabenizar a professora Lilian pelo desenvolvimento da atividade empreendedora
e pela oportunidade a nds alunos proporcionada. Atividades praticas e diferenciadas
como essa engrandecem a nossa formagao.

Ao ler o relato acima, fica nitido a percepcao do desenvolvimen-
to das habilidades citadas neste projeto, que de fato foram desenvolvidas,
bem como atingimos nossos objetivos. Percebam que todo o contexto foi
trabalhado envolvendo o cotidiano dos estudantes, que através da metodo-
logia ativa da mediagdo e nao o mero “repasse” conquistamos as habili-
dades e competéncias necessarias. Sem delongas, encerramos com a frase
de Aristoteles.

“E fazendo que se aprende a fazer aquilo que se deve aprender a fazer.”
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GESTAO PEDAGOGICA EM UM POLO DE
APOIO EAD: PERCEPCOES E DESAFIOS

Carlos Batista’

1 INTRODUCAO

Um Polo de Apoio EAD ligado a uma universidade privada, por-
tanto de cunho totalmente particular se configura como uma “extensao”
da universidade a qual ¢ subordinado na regido em que atua, isto é, que
esta localizado. A sua estrutura é versada em um setor administrativo, um
setor comercial, um académico e por fim um setor pedagogico, e é es-
pecificamente sobre este ultimo setor que o estudo deste artigo se trata,
enumerando desafios e percepgdes na sua composi¢ao e desenvolvimento.

A gestdo pedagogica deve ser centrada ndo somente nos aspectos
inerentes da pedagogia (GHIRALDELLI JR, 1987) junto aos seus alunos,
mas também na continua percep¢ao das necessidades de seu publico-alvo.
Necessidades essas que ressaltam-se podem ser mutaveis sempre (CERNY,
2009), ou melhor, adequadas de acordo com as necessidades socio-econo-
micas-ambientais, dentre elas:

- Os planos pedagodgicos dos cursos ofertados;

- As caracteristicas sociodemograficas da regiao que o polo de apoio

atua;

- Os objetivos comerciais e financeiros da instituicdo conjugado ao

proprio polo.

No seio académico de todas essas necessidades, se encontra o setor
pedagogico e junto dele seu corpo docente, de professores, tutores, moni-
tores e/ou assistentes.

As percepgdes iniciais dessa pesquisa € dissertada justamente na

1 Coordenador, Orientador Pedagodgico e Mestrando em Educagdo. Lattes: http://
lattes.cnpq.br/8130346912500730. E-mail: contactcarlos40@gmail.com.
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sinergia (CERNY, 2009) que a area do ensino e da aprendizagem precisa
ter (ou a0 menos desenvolver) em conjunto com as demais areas. Ademais,
subtende-se que a eficacia do suporte aos alunos s6 é obtida com base na
integracao de todos os membros da equipe, independentemente de suas
fungdes e responsabilidades, em torno de seu objetivo tinico: assessorar 0
aluno, observando e entendendo suas diferencas.

Sobre essas ‘“diferencas pedagodgicas” tem-se o pensamento de
(CERNY, p. 93, 2009) o qual descreve:

A gestdo pedagogica esta ligada a um conjunto de condigdes e
meios para assegurar o ensino e aprendizagem, procurando atingir
os objetivos do projeto pedagogico. Esta gestdo propicia a reunido,
articulagdo, integracdo de acles e das atividades das equipes que
atuam na EaD, por meio do planejamento, organizagdo, acompa-
nhamento e avaliagao.

Nao se pode ignorar e também nao se pode refutar qualquer tipo de
unicidade, inicial ou ndo, nos gestores pedagdgicos (CERNY, 2009).

Sendo assim, a heterogeneidade pode ser considerada como uma
qualidade (KRAWCZYK; VIEIRA, 2006), nao um defeito, sua percep¢ao
¢ algo a ser desenvolvida de maneira natural, igualmente, serd dessa forma
o desafio que a cerca em sua administragao.

Nos proximos tépicos tem-se esses descritivos, percepgdes, prepara-
¢oes, consequéncias e conclusdes, sendo o objetivo principal desse artigo
esclarecer e permitir novas reflexdes e ndo somente explicitar as mesmas
tratadas no titulo principal.

2 TEORIZANDO OS DESAFIOS DE UMA GESTAO PEDAGOGICA

Gerenciar obedece a preceitos sistémicos que podem unir teorias
(CHIAVENATO, 2004) aparentemente dispares, porém apos uma anali-
se mais aprofundada das mesmas percebe-se que a disparidade esta mais
ligada ao carater de estranheza do que propriamente dito de incoeréncia
(DALMOLIN; OLIVEIRA; ZUCCO; CANOPF; LORA, 2007).

Isto ¢, tem-se na contemporaneidade da Administragdo Cléssica
aliada a Pedagogia Inovadora (CAMARGO; DAROS, 2018) um formato
interseccional, aparentemente distinto, porém perfeitamente interligado,
apoOs uma analise mais aprofundada.
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Antes de se adentrar nesses quesitos, refor¢a-se que o significado da
expressao gerenciar ndo ¢ exclusivamente na acep¢ao de dirigir, mas sim, na
obstante postura de administrar, ou seja, entender da forma mais clara pos-
sivel que pedagogizar administrativamente (PAULA; RODRIGUES, 2006)
se refere ao ensino e a aprendizagem empreendido por pessoas com pessoas.

Inicia-se dessa forma com a Teoria Classica de Fayol (DALMOLIN;
OLIVEIRA; ZUCCO; CANOPF; LORA, 2007), nela se desenvolve 14
(quatorze) preceitos basicos voltados a sistematizacao de um processo ad-
ministrativo, os mesmos sao devidamente detalhados abaixo ja sobre um
prisma pedagogico:

1. Dividir o trabalho da equipe: onde subtende-se que cada parte da

mesma (cada membro) tem sua especialidade, favorecendo a pro-

dutividade ao final;

2. Ter a responsabilidade na execucao das agdes, sendo que as de-

terminagdes sao feitas por membros da equipe com autoridade para

tal, nessa conjuntura considera-se o coordenador e/ou supervisor,
por exemplo;

Com isso se desenvolvem duas concepgoes:

- O comandar, representado por uma ou mais pessoas, que podem

receber instrugdes, evitando ruidos (contraordens) de outras pes-

soas, indiretamente;

- O direcionar, se toma uma instrucdo, também se desenvolve um

plano, nesse caso um plano pedagdgico com o mesmo objetivo re-

sultando em atividades com o mesmo foco;

Estes dois conceitos, comando e direcdo, se desdobram em mais
dois, a disciplina e o interesse geral, este ultimo prevalecendo em detri-
mento do interesse individual:

- Para o disciplinar considera-se a uniformidade da aplicagdo das

regras para todos os envolvidos, independente de sua hierarquia;

- Ja com o interesse geral prevalecendo, se dirimi qualquer tenden-

cionismo individual e predilegcdes.

Para melhor alicercar todos esses principios abordados também ¢é
preciso avultar:

- A pratica de remunerar de maneira compativel, que garanta a sa-

tisfacdo minima dos envolvidos;
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- O centralizar das operagdes, com base na dire¢do e comando ja

mencionados;

- O desenvolvimento de uma hierarquia para melhor ordem, distri-

buigao de tarefas e condugao dos projetos;

- A preservacao da ordem, estabelecendo posturas, lugares e nova-

mente determinacoes;

Por fim para fundamentar as concep¢des acima descritas, pontua-se
as 4 (quatro) restantes consideragoes:

- Equidade, com o intuito da justica prevalecer aos membros, sendo

ela fiscalizada e aplicada constantemente;

- Coibir a0 maximo a rotatividade, permitindo uma estabilidade

dos funcionarios participantes;

- Tornar padrao o desenvolvimento de iniciativas constantes da

equipe, observando a meta a ser alcancada;

- A consciéncia do todo, representada pelo espirito de equipe (uniao)

promovendo de forma externa e internamente pela instituigao.

Conjugadas as resolugdes de Fayol (DALMOLIN; OLIVEIRA;
ZUCCO; CANOPF; LORA, 2007) agrega-se duas novas composi¢coes
tedricas voltadas especificamente a area pedagogica.

Considera-se em uma primeira parte a caracterizagdo de zona pro-
ximal de Vygotsky, também denominada ZDP (ALVES, 2005) e posterior-
mente a Pedagogia da Autonomia alardeada por Freire (2021).

Sobre o primeiro conceito de Lev Vygotsky o mesmo exemplifica
(VYGOTSKY, p. 58, 1991):

A zona de desenvolvimento proximal define aquelas fungdes que
ainda ndo amadureceram, mas que estdo em processo de matu-
ragdo, fungdes que amadurecerdo, mas que estdo presentemente
em estado embrionario. Essas fungdes poderiam ser chamadas de
“brotos” ou “flores” do desenvolvimento, ao invés de “frutos” do
desenvolvimento.

E o mesmo ressalta (VYGOTSKY, p. 58, 1991):

O nivel de desenvolvimento real caracteriza o desenvolvimento
mental retrospectivamente, enquanto a zona de desenvolvimento
proximal caracteriza o desenvolvimento mental prospectivamente.
A zona de desenvolvimento proximal prové psicologos e educado-
res de um instrumento através do qual se pode entender o curso
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interno do desenvolvimento. Usando esse método podemos dar
conta ndo somente dos ciclos e processos de maturagdo que ja fo-
ram completados, como também daqueles processos que estdo em
estado de formagao, ou seja, que estao apenas comegando a amadu-
recer e a se desenvolver.

A relevancia da zona proximal (VYGOSTSKY, 1991) se deve as ha-
bilidades que o aluno, neste caso o graduando EAD, j4 interioriza e aquela
que ele, com a ajuda do docente, pode expandir o seu conhecimento.

Entender essas potencialidades torna-se crucial para o seu melhor
aproveitamento.

Vygotsky (1991) alicerca a necessidade de descobrir novas qualida-
des, formando uma base pedagogica solida entre o aluno e o professor.
Qualidade essencial para uma equipe pedagogica ja ciente dos pressupos-
tos Taylorianos que embasam a Administragdo Classica e seus preceitos
epistemologicos implementadores.

Como desfecho dessa Gestao Pedagbgica considera-se a autono-
mia do graduando com toda essa conjuntura, autonomia preconizada por
Paulo Freire na sua obra: Pedagogia da Autonomia. Nela Freire ressalta
que o ato de ensinar ndo esta necessariamente atrelado ao mecanismo de
transferéncia do conhecimento.

Mais ainda e nesse caso em especifico, os professores e tutores ne-
cessitam compreender a limitagdo dos alunos (FREIRE, 2021) seja através
de sua experiéncia passada e/ou objetivos atuais, com isso se desenvolve
uma caracteristica inerente a relacionamentos de sucesso: o respeito.

Pendente a esse respeito enumera-se a tolerancia, a humildade, a
curiosidade e a consequente generosidade e comprometimento. Os instru-
mentos tedricos exemplificados se tornam um preparatOrio para a agao em
si (FREIRE, 2021), uma ag¢ao que requer acima de tudo a exemplificacao,
o treinamento e a posterior esperada integracao.

3 PREPARACAO, TREINAMENTO E INTEGRACAO

Uma vez interiorizada as teorias, projeta-se o treinamento das mes-
mas para decorrentes integracdes, nesse caso leia-se as suas aplicacoes. De
forma que a gestao pedagogica urge em uma percepc¢ao pratica (CERNY,
2009).
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Porém os desafios sdo igualmente arduos, em especial com equi-
pes heterogenias em seu pensamento, muitas vezes incrustados as custas
de um passado tedrico obsoleto e uma pratica decrépita (CERNY, 2009).
Formar tutores também perpassa pela formagao de graduandos e muitos
profissionais da educagdo simplesmente ndo se recordam desse ponto
quando assessoram seus alunos.

Integrar é igualmente impedir pensamentos e agdes contrarias aos
objetivos de um plano pedagdgico tracado, mesmo que seja aparentemente
raso e nao multifacetado (SILVA; RABELOQO, 2020). Nao é possivel men-
surar resultados sem tornar com exatidez e constancia, a técnica e o estilo,
isso requer tempo, o que ndo € ruim a médio e longo prazo, porém asfi-
xiante a curto prazo quando a equipe e em especial a coordenagao neces-
sita demonstrar resultados céleres.

Para isso se tornar significativo deve-se estabelecer padrdes ou me-
lhor percep¢des de como a4 equipe e sua gestao pedagogica pode reagir ao
longo de todo o seu desenvolvimento (SILVA; RABELO, 2020).

4 PERCEPCOES PARA COM A EQUIPE

Referente as percepgdes da equipe, observa-se o papel e responsabi-
lidade do coordenador pedagdgico.

Libaneo (2008, p.219) menciona que “[...] o papel do coordenador
pedagdgico é de monitoragao sistematica da pratica pedagogica dos pro-
fessores, sobretudo, mediante procedimentos de reflexdo e investigacao”.

Ou seja, essa percepgao ¢ construida e sistematizada com base em
investigacdes e reflexdes, denotando um circulo virtuoso quando bem
aplicado. Ainda os responsaveis pela equipe trazem uma nova percepgao
como exemplifica Silva (2018, p. 27):

Vale ressaltar que “o mundo vivido” pelos coordenadores, depende
do contexto em que se encontra. Se em uma escola ou se em outra,
do comportamento de um grupo de professores ou de outro, de uma
direcdo escolar ou de outra, de um grupo de alunos ou de outro.
Cada contexto vai permitir um tipo de comportamento e de atuagao
e, consequentemente, de relatos.

O que ¢é constatado pela autora se torna essencial para a percepgao
de um todo, resume-se assim os fatores em uma equac¢ao envolvendo 4
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(quatro) elementos:

CONTEXTO X COMPORTAMENTO / DIREGAO + COMANDO = PERCEPCAO

As percepgdes criadas e inerentemente contextualizadas sdo prelu-
dios positivos ou negativos de uma equipe eficiente e adaptavel.

5 CONSEQUENCIAS POSITIVAS E/OU NEGATIVAS

A principal consequéncia positiva é colaborar para uma equipe ati-
va, portanto suscinta a comodismos, interativa, questionadora, por con-
seguinte curiosa, os membros se tornam por assim dizer investigadores
(pesquisadores).

Os professores e tutores podem investigar suas praticas constante-
mente, refletindo sobre os seus insucessos (e sucessos). A pedagogia inves-
tigativa pode se deter em 3 (trés) atitudes:

- Atitude do Questionamento: a primeira e mais importante, o in-

sucesso e 0 sucesso ¢ questionado;

- Atitude da Reflexdao: a segunda, que se traduz em um caminho,

refletindo sobre as a¢des praticadas ou que necessitam ser colocadas

em pratica;

- Atitude da Pratica: a final, onde o profissional busca praticar suas

reflexdes e questionamentos, corrigindo o insucesso ou perpetuan-

do o sucesso.

Sendo que o aglutinador de todas essas atitudes naturalmente é o
coordenador e/ou coordenagdo pedagogica (SILVA, 2018).

Pontos complementares as orienta¢des salientadas paragrafos aci-
ma pelo pedagogo Paulo Freire.

J& uma das consequéncias negativas ¢ a tomada de decisOes, das
quais os componentes (membros) precisam ser submetidos ou melhor trei-
nados com praticas de integracdo e assessoramento. Apesar de aparente-
mente se torna algo salutar, de fato pode significar um despreparo desgas-
tante (SILVA; RABELO, 2020), caso sua pratica nao seja bem avaliada
ou implementada, o que atravanca o alcance e o ganho de objetivos nos
prazos pretendidos inicialmente.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Percebe-se o desafio que uma gestdo pedagdgica pode envolver mes-
mo em um ambiente de seguranga minima adaptada de teorias embasado-
ras, as quais, ressalta-se que nao garantem sua melhor eficacia.

O desafio é ainda maior pela institui¢do que os mesmos profissio-
nais estao vinculados: um Polo de Apoio de Ensino a Distancia. Desafio
este exemplificado pelo fato que a demanda pedagdgica principal de um
Polo de Apoio é assessorar os seus alunos, assessoramento que demanda
fung¢des de acompanhamento, suporte e esclarecimento de duvidas gerais
sobre o curso, plataforma e praticas de ensino e nao, como muitos profis-
sionais membros da equipe pensam, em ministrar disciplinas.

Um paradigma inicial pode ser observado se 0s conceitos expostos
nos topicos anteriores nao forem praticados. Levante-se uma questao que
pode se tornar incbmoda na conclusao dessa pesquisa: até que ponto um
professor pode ser um tutor e vice-versa?

Nao existe (ou coexiste) a intengdo de desmerecer funcdes e dene-
grir servigos, mas a gestao pedagdgica deve perpassar por uma transparén-
cia singular, assim como essa transparéncia ¢é servida pelos outros setores
da institui¢do de ensino e dela se agregam.

Tratar de cursos ministrados a distancia para com os profissionais
da area da educacio demanda conhecimentos transversais de TICs e
Letramentos Digitais do publico envolvido, o que pode dificultar ainda
mais, a0 menos em um primeiro momento os propodsitos tedricos reco-
mendados. Assim, aconselha-se muita aten¢ao e estudo, em especial junto
aos membros que assessoram diretamente na gestao pedagdgica e em suas
praticas cotidianas.

Nao se pode ignorar ou mesmo censurar, portanto, atitudes con-
traditérias apegadas aos membros da equipe, ao contrario, cabe aos res-
ponsaveis entender essas contradicdes e procurar sanar as mesmas, seja
através de novas experimentacdes, seja através de novos modelos pedagd-
gicos-administrativos com o intuito de lograr o principal objetivo da gestao
pedagdgica do polo: sua gestao eficaz.
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PODER E ESTRATEGIA NAS ORGANIZACOES:
ANALISE DO SOFRIMENTO DA MULHER NO
TRABALHO DIANTE DAS MUDANCAS EM
DECORRENCIA DA COVID-19

Abrado Danziger de Matos'

INTRODUCAO

A pandemia além de ceifar a vida a milhdes de pessoas no mundo
inteiro, mudou drasticamente, e de chofre, o modus operandi social e emo-
cional dos seres humanos. O recolhimento, a quarentena, o panico, a inse-
guranga, o0s riscos, e, sobretudo, o perigo oculto que a simples convivéncia
humana poderia acarretar, tornou-se fonte abismal de sofrimento para as
pessoas envolvidas nesse turbilhonante momento da histéria humana.

Passado, no entanto, o choque inicial, e sobretudo avangado a cién-
cia no tocante a vacina, as quotidianas atividades do formigueiro humano
foram lentamente retomando o ritmo de antanho. Esse ritmo, marcado
pelo epiteto de “Novo Normal”, reconfigurou as vidas de muitas pessoas,
de sorte que, ndo € incorreto falar, a pandemia transformou a vida humana
de uma vez para sempre. Com o lento e gradual retorno as atividades, al-
guns aspectos foram saltando a lume. Primeiro, o desemprego. Milhdes de
pessoas perderam espaco num mercado de trabalho que havia atrofiado o
dorso sob as vergastadas da doenga. Segundo o crescimento do sofrimento.

O segundo aspecto, embora muito alarmante, ¢ dos dois ambitos
sobreditos o que menos ¢ tratado. Talvez a razado seja a confusao que de or-
dinario fazem as pessoas entre normalidade e sofrimento. Se o sofrimento

1 Graduado em Gestao de Negodcios pela Fatec/BS, com especializagdes na area da
Educagdo, Administragdo e Informatica bem como mestrando em Educagido pela
ACU -Absoulute Christian University e doutorando em Ciéncias Empresariais e
Sociais - UCES/ARG. E-mail: estudantegc@gmail.com.
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ndo é demonstrado com prantos, compungao e descabelo, mas calado, de-
pressivo, ninguém ha de notar ou se importar de notar. Desde que tudo
pareca bem, nao ha por que procurar um sabor amargo nas raizes.

Contudo, embora o tema do sofrimento esteja a parte nas discus-
sOes, € mister ressaltd-lo enquanto problema real e preocupante, principal-
mente do sofrimento envolvendo as mulheres, isto é, enquanto profissio-
nais do mercado de trabalho. O “Novo Normal” e seu ritmo alucinante de
retomada, tem causado sérios danos a estabilidade e equilibrio femininos.

As mulheres que, além de cuidarem de seus filhos e casas, sdo postas
sob intensa austeridade trabalhista, nao raro, caem em profunda agonia e
sofrimento. Entender a relacdo do poder organizacional pés-pandemia e
o sofrimento feminino, é essencial para uma analise escorreita e precisa da
sociedade atual.

Para tanto, o presente trabalho objetiva tragar uma narrativa em
que os temas de Poder e Estratégia estarao relacionados com a analise do
sofrimento da mulher no trabalho diante das mudancas em decorréncia
da Covid-19, com o proposito de expor alguns dmbitos de complexidade
pouco explorado no setor administrativo.

Adstrita a isso, para lograr maior éxito na empresa que ora se escre-
vinha, o presente trabalho segue o seguinte esquema estrutural: primeiro,
estabelece-se um debate a propoésito do conceito de poder e de estratégia;
em segundo lugar, discute-se a relagdo dos conceitos Poder e Estratégica;
por fim, argumenta-se as contribui¢cdes que tais conceitos fornecem ao de-
bate do tema.

PODER E ESTRATEGIA: APRESENTACAO DE CONCEITOS

Na década de 1920, Mary Parker Follet, da revisao de Graham
(1997), notou que nenhuma palavra era usada mais descuidadamente do
que o termo “poder”, e, por isso, a maioria dos conceitos requer um exame
minucioso. Entre as muitas definigdes incompletas, Follett (apud Graham,
1997) diz que poder pode ser definido simplesmente como a habilidade de
fazer as coisas acontecerem, induzir mudancas de modo que, as vezes, o
impulso pelo poder seja apenas a satisfacao de estar vivo.

Foucault (2005) vé o poder a partir de duas perspectivas. Primeiro,
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na concep¢ao Marxista, na qual o poder € visto em termos de sua fungao
econdmica cujo papel é manter as relagdes de producgao e reproduzir o do-
minio de classe baseado nas for¢as produtivas. Nesse caso, o poder politico
encontra uma razao de existir na economia e fica em segundo plano em
relacdo a ela.

A segunda perspectiva pode ser analisada em termos de conceitos
ndo econdmicos, em que o poder ¢ uma concessao, nao dada ou trocada,
mas exercida, porque so6 existe na a¢ao. O poder é uma relagdo coercitiva
de natureza repressiva e, como tal, o poder pode ser avaliado por meio de
esquemas de opressao contratual de natureza juridica e de dominagao-re-
pressdo envolvendo luta e submissao.

Foucault (2010) também acredita que a fungdo principal do poder
disciplinar é “criar” um adestramento que cria os individuos, que sdo os
objetos e as ferramentas de seu exercicio. Para Foucault (2010), o adestra-
mento, conceituado por Srour (2005) como “a domesticagao da mente” e
por Van Maanen (1996) como o “processamento humano” é tao profundo
que mesmo quando estd sozinho, o individuo também se sentira hierarqui-
zado, procurando completar o papel pela simples obediéncia, mesmo que
desconhega tal papel.

E mister dizer que, conforme a influéncia de Foucault nas
organizagdes, o poder esta a par e par com outro conceito: o saber.
Mediante o saber pode-se esquadrinhar a estrutura da organizacao, seus
enlevos e abismos, a fim de que possa se reorganizar. Como enfatiza
Alcadipani (2002) o foco do saber é proporcionar condi¢des favoraveis a
construgao duma narrativa cuja preocupacgdo central é a eficiéncia produ-
tiva, bem como a diminui¢ao de conflitos, para lograr maior lucratividade
no ambito da competi¢ao econdmica.

Srour (2005), por outro lado, vé o poder como uma relagdo social
de mdo dupla, pois a dominagdo exige obediéncia e as ordens exigem obe-
diéncia. Em contrapartida, Zaleznik e Vries (1981) vinculam poder e men-
te empresarial por meio de uma perspectiva psicanalitica. Para eles, o po-
der pode ser visto como um termo feio, uma vez que apresenta conotagdes
de dominac¢ao, submissao, controle e consentimento, onde a vontade de
um sacrifica a autoestima do outro. Também evoca imagens da desordem
humana, onde orgulho e ambi¢ao confundem a percepgao.
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Srour (2005) argumenta que o poder pode obscurecer as percepgoes
das coisas, distorcendo-as através da manipulacdo e da intriga. No entan-
to, Zaleznik e Vries (1981) também articularam que o poder, a capacidade
de dominar e influenciar os outros, fornece a base para a dire¢do de uma
organizagdo e o alcance de objetivos sociais.

Adstrita a isso, Daniel S Lacerda (2010) analisa o poder a partir
de uma dupla perspectiva: primeiro, como a capacidade que um agente,
ocupando fung¢do hierdrquica superior, tem de influenciar a outrem. Essa
interpretagcdo, segundo o autor, é a mais recorrente, € ndo raro conduz
as analises da dindmica social com fito, sobretudo, nos influenciadores,
pouco atendo-se aos influenciados na estrutura da organiza¢do. A outra
definicdo trata do poder como correspondéncia, entre ordem e agao.

A fim de entender o comportamento organizacional, Mintzberg
(1983) sugeriu que primeiro se deve buscar os elementos essenciais co-
nhecidos como jogo de poder organizacional. Assim, o poder é conceitual
como uma simples capacidade de influenciar os resultados das organiza-
¢Oes. Galbraith (1986), por sua vez, cita o conceito de antologia de Max
Weber, na qual o poder é definido como a capacidade de um ou mais
individuos de impor sua vontade as agdes de outros.

Embora esta perspectiva seja classica nos estudos politicos e sociais
acerca do conceito de poder, nas analises organizacionais ela pode ser
bastante restritiva. E precisamente isso que argumentam Propicio e Filho
(2004) quando afirmam que a visao utilitaria € estreita e, embora faga parte
do jogo de poder entre os sujeitos que cerram fila numa organiza¢ao, nao
dao conta de explorar as sutis complexidades inerentes ao processo de
interagdo, limitando sua analise a agdo hierdrquica do poder maior impon-
do-se ao elemento subordinado.

Quando se trata do conceito de estratégia, ¢ importante notar que,
por um tempo, o termo esteve ligado a questdes militares. O uso da estra-
tégia ja aparecia nos escritos de Sun Tzu sobre a Arte da Guerra por volta
de 2500 aC. No mundo dos negocios, a estratégia ganhou forgca apds a
Segunda Guerra Mundial devido a necessidade de considerar a organi-
zacdo numa perspectiva de futuro, para compreender e desenvolver pos-
sibilidades de melhorar o desempenho e criar condigdes de expansdao. Na
década de 1960, popularizou-se o conceito de estratégia, sempre associado
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a fungao de planejamento (MACHADO et al. 2002).

Para Quinn (1992), estratégia ¢ um modelo/plano que integra os
principais objetivos, politicas e agdes sequenciais de uma organizagao
mediante coeréncia. Nessa perspectiva, Andrews (1997) define estratégia
como uma cole¢do de metas organizacionais, objetivos-chave e politicas e
planos subjacentes para atingir essas metas, estabelecidas de uma forma
que define as agcdes da empresa, entre o que ela é e o que deseja ser.

Para Porter (2004), agir estrategicamente em uma 0rganizag¢ao cor-
responde a criar uma posi¢ao unica e valiosa envolvendo uma série de
atividades diferentes. Se houver apenas um local ideal, ndo héa necessidade
de estratégia. A esséncia do posicionamento estratégico ¢ a selecao de ati-
vidades que o diferenciam dos concorrentes.

Henderson (1998) comparou a competi¢cao bioldgica com a com-
peticdo comercial. Até certo ponto, ambos seguem o mesmo modelo de
evolucdo e mudanga gradual, sendo o acaso o fator mais importante e
abrangente na determinac¢ao de mutagao e variagao. Quem se encaixa me-
lhor substitui todos os outros. Até agora nao havia estratégia, apenas sele-
¢do natural de Charles Darwin, baseada na sobrevivéncia do mais apto a
partir da adaptacgao.

Para Mintzberg (1992), o dilema essencial na formulagdo da estra-
tégia é a necessidade de coordenar as forcas de estabilidade e mudangas.
Isso significa focar em alcangar a eficiéncia operacional, por um lado, e
adaptar-se ao ambiente externo em constante mudanca, por outro.

DISCUSSAO DOS CONCEITOS UTILIZADOS

Acometidos pela nova dindmica social resultante da pandemia do
coronavirus, os individuos foram submetidos a rotinas e dramas singula-
res. As novas modalidades de atividade no periodo pandémico foram aca-
chapantes. E entre todos os que se viram presos nesta trama, as mulheres
foram, ndo raro, as que mais sofreram no processo.

Cabe ressaltar que a modalidade Aome office longe de ser uma forma
gratificante das mulheres lidarem com as tarefas, acabou por impor-lhes
duras cargas de trabalho que nao apenas as sobrecarrega, mas também as
prejudica emocional e psicologicamente.
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Devido ao senso comum de que é a mulher que compete os servi-
¢os do lar, o trabalho domiciliar impds a mulher o encargo de cumprir
seus compromissos domésticos, maternais (nalguns casos) e empregati-
cios. Essa tripla fungdo além de exaustiva fisicamente, causa sérios danos
a saude mental da trabalhadora que, ao invés de gozar algum proveito da
liberdade do trabalho, sente-se agrilhoada novamente.

E arazao para isso nao ¢ fortuita. Ao contrario, esse procedimento é
bem planejado. Trata-se, outrossim, do poder exercido pelo grande capital
a fim de fabricar o comportamento humano, conforme sublinha Foucault
(2010). Esse poder tem o intuito de, ao disciplinar o sujeito, fazé-lo cum-
prir com as ordens da estrutura hierdrquica de poder.

Contudo, essa imposi¢do ignora o0 mundo psicologico da mulher,
impondo-lhe rotinas alucinantes de variados trabalhos, num cenario de-
gradante que, a semelhanc¢a de gotas de veneno, vao matando aos poucos
as mulheres coagidas a uma rotina vertiginosa de trabalho. Por outro lado,
conforme ressalta Srour (2005), o poder é dialético, de sorte que, ao haver
quem imponha sua vontade, ha também quem se sujeite, livremente.

Entretanto, num cenario de demissdes tao grande, numa época de
inseguranga e medo, além de mudancas significativas no modus operandi
das organizagdes, € pouco provavel afirmar que nessa relacdo de poder
ha uma equivaléncia hierarquica, ou seja, que um sujeito sé manda a pro-
porg¢ao que outro opte por obedecer. Neste contexto, o sujeito, neste caso
a mulher, nao tem muita escolha. A ela compete trabalhar, porque se nao
¢ demitida; a ela compete administrar o lar, porque, segundo a sociedade
patriarcalista, € sua fungdo fazé-lo (BRITO; D’ACRI, 1991).

O ambiente derredor exerce grande poder opressivo. Ndo a toa
Srour (2005) diz que o poder nubla a percep¢ao do sujeito, fazendo-o nao
notar o nitido. Além de que, segundo Zaleznik e Vries (1981), o poder
exerce uma persuasiva manipulacao, eficaz o suficiente para fazer a socie-
dade convergir para um objetivo calculado. No cenario organizacional ndo
¢ diferente, visto que o grande poder capitalista que impde arduas rotinas
de trabalho aos individuos é o mesmo que financia slogans e clichés como
0 “Novo Normal”.

Em todo este burburinho, falta a sensibilidade humanistica para
compreender que as mulheres ndo podem ser submetidas a rotinas tdo
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estressantes e mesquinhas. Que a rotina de trabalho de uma mulher deve
levar em conta os outros aspectos que a envolvem, e isso s6 poderia ser
conseguido através de estratégias organizacionais bem elaboradas que pu-
sessem esse ambito em destaque.

Se Porter (2004) tem razao ao dizer que a estratégia ¢ o meio pelo
qual uma organizagdo distingue-se de outra, a empresa que planejasse o
trabalho de suas empregadas levando em considera¢ao o fato delas terem
ainda outras atividades, como o lar e a familia, se destacaria absolutamen-
te no aspecto humanista. Embora seja mister do poder o querer dominar,
¢ necessaria uma ruptura que ponha o ser humano como mais valioso do
que o material que ele produz.

Essa ruptura é o elo para manter o equilibrio num cenario alucinan-
te, cuja frenética mudancga produz vidas fragmentadas, como um grande
espelho que alguém derrubou e que, ao olhar os fragmentos luminosos dos
estilhacos no chao, ja ndo consegue se reconhecer em cada um daqueles
pedagos. Dessa forma, as mulheres precisam ser consideradas nas estraté-
gias e na gestdo de pessoas que a empresa, ao lidar com vidas, ndo pode
ignorar se realmente que implantar um ritmo de nova normalidade, isto ¢,
um ritmo mais humano.

CONTRIBUICOES DO PODER E ESTRATEGIA PARA O
DEBATE

O presente texto, cujo enfoque na agao do poder e estratégia organi-
zacionais, pode contribuir sobremaneira para a composi¢do da andlise do
sofrimento da mulher no trabalho diante das mudancas em decorréncia da
Covid-19. Isto porque além de lidar com conceitos fundamentais para mui-
tas areas, fornece um pano de fundo para os fatos narrados no trabalho.

Por exemplo, quando Foucault (2005) trata das relagdes de poder, en-
tende-se que o sofrimento das mulheres ndao é um percalgo nem uma exce-
¢do0, mas uma dindmica de dominag¢do hierarquica da sociedade capitalista.
Demonstra que o patrdo ndo se importa se logo apds oito horas de trabalho,
a mulher ainda vai lavar casa, fazer o jantar, ensinar o dever de casa aos
filhos. Tudo o que interessa ao poder € ser obedecido por seu subordinado.

Entender essa relagdo e suas variantes, como a possibilidade de
uma relagdo complementativa, como sugere Srour (2005), é condig¢do
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sine qua non para um estudo que objetiva analisar o efeito que as dina-
micas organizacionais exercem sobre cada individuo, sobretudo, neste
caso, sobre as mulheres, cuja imposi¢ao trabalhista nao leva em conta suas
singularidades.

Sabe-se que ndo apenas as organizagdes deveriam atentar-se nisso,
mas a estrutura social, nao impondo as mulheres o dever solitario de admi-
nistrar o lar, enquanto que, aos homens, espera-se apenas que lidem com
seu trabalho didrio, ficando livre da labuta tdo-logo encerre o expediente
de trabalho. Luxo de que nao possuem as mulheres que trabalham, e que
ainda precisam cuidar de seus lares.

Visto isto, entender o conceito de estratégia se faz necessario no
tocante a entender os objetivos das organizagdes, as caracteristicas de um
planejamento e qual a dimensdao da influéncia das diretrizes organiza-
cionais na vida das mulheres, avaliando por que modo essas estratégias
falham ao desconsiderar a singularidade feminina e como um bom pla-
nejamento tende a surtir efeito benéfico, aumentando a produgao e preser-
vando a integridade da pessoa humana, como rege a lei.

CONSIDERACOES FINAIS

Posto que a pandemia mudou drasticamente o modus operandi do
mundo em todos os seus ambitos, as organizacdes, para alcangar objetivos
tiveram que exercer seus poderes utilizando-se de estratégias bem determi-
nadas de rotinas de trabalho, a fim de conduzir os trabalhadores a servirem
com exceléncia os objetivos tragados.

No entanto, essa brusca mudanga ignorou o efeito psicologico que
exerceria no ser humano, sobretudo nas mulheres. Idealmente fonte de
prazer e realizacao, o trabalho torna-se um pesado jugo para as mulheres
que, inseridas num contexto machista, além de exercer as fungdes atinen-
tes a seus cargos empregaticios, sao imbuidas do dever irrevogavel de ad-
ministrar seus lares e familias.

O resultado dessa rotina vertiginosa ¢ uma grande dose de sofrimen-
to e desequilibrio. Esses dois aspectos além de arrefecer a vida humana,
diminui a produgdo, visto as funcionarias, por esgotadas, nio consegui-
rem langar mao de maiores esfor¢os para cumprir metas e obter resultados
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plausiveis. Num cenario opressivo, o poder exerce seu dominio tirano, e
além de roubar ao individuo sua paz, rouba-lhe também a vida, consumi-
da aos poucos por uma vida acachapante.

Visto isto, como foi delineado neste trabalho, é mister as organiza-
¢Oes repensarem suas estratégias, visando ndo apenas seu poder e cresci-
mento, mas a vida humana, sem o qual nada poder-se-ia fazer. Repensar
a jornada de trabalho da mulher que divide sua labuta entre a casa e o
trabalho, ¢ essencial para um “novo normal” que ndo seja apenas cliché de
marketing, mas que seja um ideal humanistico que eleve a produ¢ao orga-
nizacional e promova maior acolhimento e pluralidade humanos.
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CariTUuLo 12

EMPREGO DOS FATORES DE TEXTUALIDADE
NO GENERO RELATORIO CONTABIL-
FINANCEIRO: ESTUDO DE CASO SOBRE
A CONTABILIDADE GOVERNAMENTAL
EM MINAS GERAIS

Raimundo Expedito dos Santos Sousa’

1. INTRODUCAO

A partir, sobretudo, da promulgacao da Lei de Responsabilidade
Fiscal, cujo primeiro texto data do ano 2000, a transparéncia na prestacao
de contas figura como importante critério de avalia¢do, pelos cidadaos, de
como os 6rgaos publicos aplicam o erario nacional, estadual ou municipal.
Nesse sentido, a emissao periddica de relatorios contabil-financeiros, por
exemplo, torna-se instrumento de afericao do emprego de renda proveniente
de impostos e arrecadagdes diversos. Todavia, o acesso ao conteudo material
a esses relatorios, sobretudo por meio virtual, ndo garante acessibilidade ao
seu conteudo linguistico se o emprego da linguagem nao for adequado para a
compreensdo do teor expresso nos relatorios. Por isso, a questao investigativa
que move este artigo consiste no seguinte problema de pesquisa: como sao
empregados os fatores de textualidade em relatérios contabil-financeiros?

Note-se, logo de saida, que qualquer resposta para essa indagacao
parte da assungdo do relatério contabil-financeiro como género textual ba-
lizado por determinadas convengdes estruturais e protocolos enunciativos,
mas, acima de tudo, que tem como norte a comunicabilidade — fator que,
afinal, distingue qualquer género textual, nos termos de Bakhtin (2000).
Nessa perspectiva, considerar o aspecto comunicativo como inerente ao

1 Doutor em Letras. Docente no curso de Letras da Universidade do Estado de Minas
Gerais (UEMG).
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género relatorio contabil-financeiro implica atentar ndo apenas para os
dados e informacgdes contdbeis dispostos na materialidade textual, mas,
também, para o grau de legibilidade com que tais dados e informagdes
sdo transmitidos, tendo-se em conta a heterogeneidade do publico que a
eles tem acesso. Ora, se a transparéncia constitui preceito que deve reger
os orgdos publicos, aspectos como a informatividade, a sequencialidade,
a coesao e a coeréncia sdo fundamentais para a legibilidade desse género.
Tais aspectos se inserem no que se convencionou denominar, no dmbito da
linguistica textual, de fatores de textualidade.

Malinowsky, no célebre artigo The Problem of Meaning in Primitive
Languages, publicado em 1923, argumenta que um enunciado so ¢ legivel
quando inserido em seu contexto de enunciacao (MALINOWSKY, 1923).
Portanto, a interpretabilidade de um relatorio contabil-financeiro depende
tanto dos mecanismos linguisticos utilizados quanto da atengao para qual
publico, em qual circunstancia, o lera. Mesmo sem adotar a nomenclatura
fatores de textualidade, o Comité de Pronunciamentos Contabeis (CPC),
ao versar sobre a Estrutura Conceitual para Elaboracao e Divulgagdo de
Relatério Contabil-Financeiro, preconiza que as informagdes contabil-fi-
nanceiras devem, entre suas caracteristicas basicas, serem compreensiveis,
tempestivas, comparaveis e verificaveis (CPC, 2011). Noutros termos, o
documento acena, indiretamente, para a tematica dos fatores de textuali-
dade, que constituem um dos pilares analiticos deste projeto. Levando-se
em considera¢ao o papel da comunicabilidade nesse género textual, esta
pesquisa examinou relatorios contabil-financeiros, referentes ao exerci-
cio de 2017, emitidos por um o6rgado publico, a saber: a Superintendéncia
Central de Contabilidade Governamental (Minas Gerais).

O trabalho se justifica por enfocar 6rgaos publicos, ja que a maioria
dos trabalhos em Ciéncias Contabeis focaliza empresas privadas. Além
disso, a pesquisa estd alinhada com a Lei de Transparéncia Fiscal, lanca-
da em 2000, que determina os preceitos de publicidade fiscal dos 6rgaos
publicos. Some-se a isso o carater inovador da pesquisa, pois analisa os
relatérios enquanto géneros textuais e, dessa forma, ndo focaliza apenas as
informagdes, mas também o modo como sdo expressas, tendo em vista o
aspecto comunicativo inerente a um género textual e os fatores de textua-
lidade que garantem a legibilidade desse género.
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Ao examinar o relatorio, visando nao so as informagoes transmitidas,
mas também o grau de comunicabilidade do texto elaborado, a pesquisa
se distingue da literatura corrente nas Ciéncias Contabeis, pois, com raras
excegdes, pouco se atenta para os aspectos linguistico-discursivos dos rela-
térios enquanto géneros textuais. Ora, uma vez que a auséncia ou emprego
inadequado dos fatores de textualidade compromete a comunicabilidade de
um texto, ¢ relevante pesquisar um aspecto cuja negligéncia pode compro-
meter a interpretacao de materialidade textual que se pretende acessivel.

Assim, este artigo tem como objetivo investigar o emprego dos fa-
tores de textualidade no género relatorio contabil-financeiro, tomando-se
como objeto de analise o relatorio, referente ao exercicio de 20172, emiti-
do pela Secretaria da Fazenda de Minas gerais. Em desdobramento desse
objetivo, os objetivos especificos consistem em: i) caracterizar o género
textual relatério contdbil-financeiro no que toca as suas especificidades
em relacdo aos demais géneros textuais, ii) descrever os fatores de tex-
tualidade, responsaveis pela legibilidade de um texto, iii) examinar quais
fatores de textualidade sio empregados no relatério contdbil-financeiros
analisado; e iv) analisar os efeitos de sentido decorrentes do emprego (ou
auséncia do emprego) dos fatores de textualidade no relatorio contabil de
um Orgao publico estadual.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. O género textual relatorio contabil-financeiro

A contabilidade ¢ um meio de comunicar informagdes sobre nego-
cios, sendo considerada uma linguagem por ser composta por simbolos e
regras gramaticais. A analise das demonstragdes contabeis € indispensavel
e refere-se a um grupo de relatérios que permite o conhecimento sobre a
situagcdo econdmico-financeira de uma empresa. Quando bem elaborado,
um relatorio contabil fornece informagdes para a avaliagao dos resultados,
permitindo emitir relatorio de avaliagao de desempenho (MARION, 2012).

Existem empresas que chegaram a falir por falta de informagdo ou
interpretagdo equivocada, falta de clareza das demonstragdes e até mesmo
falta de vontade dos responsaveis em prestar as informagdes necessarias

2 Este trabalho foi elaborado entre 2018 e 2019.
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para efetuar a perfeita analise. Tais informagdes, juntamente com outras
constantes das notas explicativas as demonstragdes contabeis, auxiliam os
usuarios a estimarem os resultados futuros e os fluxos financeiros futuros
da entidade.

De acordo com a legislagdo vigente, a obrigatoriedade da apresenta-
cdo das Demonstracdes Contabeis esta contida no Decreto N° 3.000/1999,
na Lei de Legislagdo Societaria N° 6.404/1976, nas Normas do Conselho
Federal de Contabilidade, na Resolucao N° 1.185/2009 e na Deliberacao
CVM N° 676/2011.Temos como obrigagdes de Demonstragoes Contabeis
o Balanco Patrimonial (BP), as Demonstracoes de Resultado do Exercicio
(DRE), as Demonstra¢des de Lucros ou Prejuizos Acumulados (DLPA),
as Demonstra¢des de Fluxo de Caixa (DFC), as Demonstra¢des do Valor
Adicionado (DVA), as Demonstragdes de Resultado Abrangente (DRA)
e as Notas Explicativas (NE). Contudo, a Legislacdo Societdria admite a
inclusio da DPLA na DMPL. Todas as Demonstracdes Contabeis devem
ser transcritas no Livro Diario, acompanhado das assinaturas do titular ou
representante legal e do profissional da contabilidade legalmente habilitado.

Readability

O CODIM (2012) orienta que as informagdes divulgadas sejam sem
excessos, para facilitar a decisdao do investidor. Sobre as notas explicativas,
as informagdes devem ser apresentadas de maneira ordenada, evitando a
linguagem rebuscada, bem como repeti¢des de notas em demonstragdes
anteriores. Além disso, sugere que as empresas disponibilizem o Relatorio
Anual em uma versao simplificada em seu site.

As demonstragdes financeiras precisam ser claras, para que o usud-
rio possa entender as informagdes que lhes sao transmitidas. Assim, as
informagdes devem ser escritas em uma linguagem acessivel e objetiva.
Deve-se buscar uma melhora na linguagem utilizada na preparagao das
demonstragdes. Alguns mecanismos linguisticos favoraveis sao pausa,
elipse, estruturas simples, sentengas curtas e uso de conectores. Em con-
traposicdo, alguns mecanismos desfavoraveis sdo: repeticao de palavras,
frases longas, estruturas complexas e falta de pausa. Além disso, utilizar
linguagem técnica com muitos jargdes dificulta a compreensao quanto a
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relevancia das informacdes.

A orientagdo do CPC n. 07 (OCPC 07) (Orientagao Técnica CPC
n. 07, 2014) aponta as notas que tém sido questionadas em relacdo a rele-
vancia das informag¢des divulgadas, tendo informagdes consideras como
irrelevante, o que pode assim atrapalhar os usudrios em suas decisoes.

[...] este Comité deliberou considerar a emissao desta Orientagdo a
fim de esclarecer e reforgar que, nas demonstragdes contabeis e nas
respectivas notas explicativas, sejam divulgadas informagdes rele-
vantes (e apenas elas) que de fato auxiliem os usuarios, consideran-
do as normatizagdes ja existentes [...]. (orientagcdo Técnica CPC n.
07,2014, p. 3).

2.2. Os fatores de textualidade

Ao longo da historia, a escrita, mediante diferentes suportes, per-
mite eternizar informagdes registradas em papiros, papéis e e-mails, por
exemplo. As palavras, ao se complementarem, formam frases, e estas, em
comunhao, fornecem uma conexao que gera sentido. Esse processo efetua-
do de maneira correta com coeréncia e coesao permite a intera¢ao entre o
produtor e o receptor. De forma mais detalhada, os fatores de textualidade
podem ser sintetizados no que se segue.

Coeréncia: A coeréncia é relacionada a interpretagdo de um texto. A
mensagem, para ser coerente, precisa fazer sentido quando ¢ transmitida.
Necessita de harmonia ao seu ser efetuada de forma légica; ndo pode ha-
ver contradi¢Oes de ideias entre diferentes partes do texto, como ideias re-
petidas, pois podem comprometer a compreensao da mensagem e torna-la
redundante. Além disso, todas as ideias devem ser ordenadas de maneira
correta. Necessita de continuidade tematica para que o receptor nao sinta
que houve uma mudanga repentina e da progressao semantica para dar
seguimento a um todo.

A coeréncia diz respeito ao modo como os elementos linguisti-
cos existentes na superficie textual se encontram interligados. Segundo
Ingedore Koch (2016), um texto sera coerente quando, a partir dele, for
possivel recuperar uma unidade de sentido global e ndo isolando palavras.
A coeréncia textual nao estd presa apenas a gramatica, sendo essa necessa-
ria a um texto. Sem esta, um texto se torna impossivel de ser compreendido
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e ndo comunica, pois ¢ atrelada a ordem das ideias e dos argumentos. A
coeréncia de um texto se refere ao sentido da leitura para quem 1€, tendo
a ver com a interpretabilidade e inteligibilidade daquilo que é escrito, em
outras palavras, comunicar de maneira harmonica, unificada, as diferentes
partes de um texto devem se encaixar, complementar de maneira logica.

A ordenac¢do consiste em expor as ideias de maneira que remeta a
um item que ja foi expresso anteriormente, mas a0 mesmo tempo, deve
renovar os contetidos. E necessario que haja conhecimento linguistico por
parte do escritor e do leitor para que o texto nao se torne apenas um ema-
ranhado de palavras sem significacao e de dificil decodificagao e que haja
linearidade sequencial. Para a produgdo ou leitura de um texto € necessa-
rio o conhecimento enciclopédico (memoria semantica) que é a organiza-
¢do dos conhecimentos.

Para garantir a coeréncia de um texto, deve-se observar o principio
da nao contradi¢ao (ndo deve repetir ideias que se contradigam); principio
da nao tautologia (ndo deve repetir ideias excessivamente); principio da
relevancia (as ideias devem ser necessarias, completas, sem fragmentacdes
e ideias desconectadas).

Coesdo: A coesdo ¢ a manifestagio linguistica da coeréncia. E rela-
cionada com o mecanismo linguistico do texto responsavel por estabele-
cer uma conexao harmoniosa entre as ideias. Cria relacdao entre partes do
texto, guiando o receptor a uma sequéncia de fatos. As substituicdes ga-
rantem uma coesdo lexical, trocando alguns termos por locugdes e, assim,
evitando repeti¢des. Os conectores, por outro lado, responsabilizam-se
pela coesdo interfrasica e criam relagao de dependéncia entre os termos.
Sao, pois, referéncias que reiteram algo dito anteriormente, substituindo
uma palavra por outra com ligacao de significados. A correlagao verbal é a
utilizagao assertiva dos verbos nos tempos verbais corretos.

A coesdo atribui ao texto mais legibilidade, deixando os segmentos
dos textos mais articulados. Ao evidenciar os tipos de relagdes estabeleci-
das entre os elementos linguisticos que o compde, possibilitam a progres-
sdo sistemadtica do texto. Assim, coesdo € a ligacao coerente entre partes
de um texto produzidas por uma escolha correta de operadores textuais,
que funcionam como conectores entre frases e paragrafos e age junto com
a coeréncia para dar sentido ao texto.
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A funcgido coesiva do texto é dar continuidade a ele, garantindo a sua
interpretabilidade. Esta interpretagdo se da com base nos segmentos ante-
riores e posteriores. Esse processo ocorre em nivel linguistico (gramatical);
também em nivel semantico, a compreensao se da com as palavras, perio-
dos e pardgrafos encadeados; e, em nivel pragmatico, estabelece relagdes
de continuidade no texto, permitindo a comunicabilidade do autor com o
seu interlocutor.

Pode ser articulada através de conjungdes chamadas operadores ar-
gumentativos, que sao elementos de ligacdo que conectam as diferentes
frases. Existem operadores argumentativos de varias ordens, tais como
adicdo ou continuacao, causa e consequéncias, contraste e ressalva, cer-
teza e duvida. A coesdo também se da por outros modos, como coesao
por referéncia, remetendo-se a um termo dito anteriormente e evitando
repeticOes desnecessarias; substituicao, colocacao de um item no lugar de
outro; ou elipse, quando se omite um termo, sem comprometer a clareza
da ideia a ser transmitida.

Intertextualidade: Um dos recursos mais utilizados na producao de
textos das areas académicas, literarias e empresariais é a intertextualidade.
Trata-se do dialogo de um texto com outro pré-existente. Os textos ndo se
constroem isoladamente, pois fazem remissdo a outros ja feitos. Abstraem-
se alguns aspectos para dar-lhes outra feicdo. A intertextualidade ocorre
quando ha, num texto, referéncia explicita ou implicita a um texto, musi-
ca, filme, pintura etc. Sempre que hé alusdo de uma obra a outra ocorrera
a mesma. O conhecimento do assunto deve ser comum ao receptor e ao
produtor do texto.

A intertextualidade ocorre quando ha referéncias explicitas ou im-
plicitas, como ja citado anteriormente. Algumas caracteristicas da forma
explicita sdao: exibicao de elementos que identificam com clareza sua fon-
te, apelo a compreensdo do conteudo, estabelecimento de uma relacao
direta com o texto fonte e o leitor ndo necessita de dedug¢ao propria. A
seguir, apresentam-se algumas caracteristicas da forma implicita: os leito-
res devem buscar conhecimento prévio para compreender o assunto que
venha ser abordado, necessita de atencdo, deducdo e analise. Nao existe
apresentacao dos elementos que identifiquem o texto-fonte, mas nao es-
tabelece uma relacdo direta com a mesma. As vantagens de se utilizar
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a intertextualidade, desde que a utilize de maneira correta, ¢ o enrique-
cimento textual, que permite explorar o texto de maneira aprofundada,
agrega valor e conhecimento ao novo texto.

Intencionalidade: A intencionalidade se trata da intencdo do emis-
sor de produzir uma manifestagdo linguistica coesiva e coerente, poden-
do ocorrer casos em que o emissor, pela sua prépria vontade, diminui a
coeréncia com o intuito de produzir algum tipo de efeito especifico. Um
exemplo disso ocorre quando o autor cria uma situagdo em que o falante
produz um texto desconexo para passar a impressao de que esta desmemo-
riado, louco ou bébado. Assim, diminui a coeréncia para demonstrar al-
gum tipo de problema com o personagem ao qual esta se referindo. Dessa
forma, este fator de textualidade abrande todas as formas em que o autor
busca realizar algum tipo de interagdo comunicativa.

A intencionalidade diz respeito a capacidade do construir em um
texto de forma coesa, coerente, capaz de alcangar os objetivos que tinha
em mente em uma determinada situagdo de comunica¢dao. Todo texto é
motivado por uma finalidade. E o objetivo que o autor pretende alcangar.
Ideia a ser transmitida pelo produtor ao receptor, necessitando de ter co-
nhecimento sobre o assunto abordado.

A intencionalidade diz respeito a0 modo como os emissores utili-
zam textos para conquistar suas inteng¢des. De acordo com De Beaugrade
e Dressler (apud KOCK, 2004, p. 79), “para que uma manifestagao linguis-
tica constitua um texto, € necessario que haja a inten¢do do emissor de
apresenta-la e a dos receptores de aceita-las.” Desta forma a intencionali-
dade implica todas as formas pelas quais determinado emissor utiliza um
texto a fim de executar uma atividade de comunicacgao.

Para que o autor possa passar sua intengao sobre o texto, ele necessita
de um conhecimento de tudo o que ele esta escrevendo, porque, na cons-
trucdo de um texto, € preciso que o mesmo contenha coeréncia e coesao
para poder alcangar o objetivo comunicativo. Em algumas das situagdes,
considera-se necessario que o autor adote uma mobiliza¢ao da linguagem
para obter melhor a compreensao do leitor, pois assim, o autor pode utilizar
algumas “palavras-chave” do mundo em que vive o leitor, dessa forma, o
autor demonstra sua preocupagao em assimilar-se com sua ideia principal.

Aceitabilidade: O receptor necessita de ter um conhecimento bédsico
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sobre o assunto a ser tratado, pois ¢é através de sua interpretacdo que se
pode dar sentido ao texto. Quando o receptor e produtor estao em cons-
tante interagdo, ativam seus conhecimentos sobre determinado assunto.
Mesmo que um assunto nao se apresente com clareza em primeiro mo-
mento, o receptor buscarad estabelecer uma coeréncia. Interpretando da
maneira que lhe convém.

A aceitabilidade é aquela que alcanga a expectativa do recebedor,
fazendo com que o conjunto de ocorréncias seja capaz de leva-los a adqui-
rir conhecimentos. Para esses fins, si0 necessarias as maneiras como es-
sas informacgdes sdo apresentadas (precisdo, clareza, ordenagao, concisao
etc.). O leitor necessita de um conhecimento prévio para avaliar o texto
corretamente. Dessa forma, fica ao seu critério aceitar ou nao a intencao
real do autor, pois é através de sua interpretagcdo e interagao que se pode
dar o sentido a leitura, reconhecendo o que héd de implicito ou explicito
que contenham no texto.

Informatividade: O conceito de informatividade ¢ definido por De
Beaugrande e Dressler (1994, p. 139) como “o grau em que uma apre-
sentacdo é nova ou inesperada pelo receptor”. De acordo com Antunes
(2022), “a informatividade é uma propriedade que diz respeito ao grau de
novidade, de imprevisibilidade que a compreensao de um texto comporta.
Esse critério ainda pode ser analisado em trés niveis: baixo, médio e alto”.
A informagao é um contetido que ao ser apresentado ao receptor assume
um efeito de sentido. Com a informatividade, torna-se possivel pensar no
grau de informacgao, vocabulario e novidades, por exemplo.

Situacionalidade: Segundo Costa Val: “O contexto pode, realmente,
definir o sentido do discurso e, normalmente, orienta tanto a produgdo
quanto a recep¢ao. Em determinadas circunstancias, um texto menos coe-
so e aparentemente menos claro pode funcionar melhor, ser mais adequa-
do do que outro de configuragdao mais completa” (COSTA VAL, 1991, p.
12). A situacionalidade é conceituada como um conjunto de fatores que
tornam um texto relevante para uma determinada situagdo comunicativa
coesa, corrente, ou passivel de ser restabelecida. Eles, por consequéncia,
distinguem dois tipos de a¢des discursivas: o controle da situagao e o di-
recionamento da situag¢do. Estes preconizam sobre o texto representar de
forma ndo mediatizada o modelo situacional, e sobre o texto direcionar a
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situagdo para favorecer os objetivos do emissor, respectivamente.

Ela permite a interpretacdo do texto e orienta na sua produgdo, além
de ser responsavel por adequar um texto ao contexto sociocomunicativo. De
acordo com Marcuschi (2008, p. 129), “a situacionalidade é uma forma par-
ticular de o texto se adequar tanto a seus contextos quanto a seus usuarios”.
O texto precisa se adequar a situacdo em uma relagdo dindmica entre texto e
contexto. Conforme Costa Val: “O contexto pode, realmente, definir o senti-
do do discurso e, normalmente, orienta tanto a produgdo quanto a recepgao.
Em determinadas circunstancias, um texto menos coeso e aparentemente
menos claro pode funcionar melhor, ser mais adequado do que outro de
configuragao mais completa”. (COSTA VAL, 1991, p. 12)

3. METODOLOGIA

A fim de cumprir os objetivos delimitados, este artigo realiza uma
pesquisa de carater bibliografico e documental. Na pesquisa bibliografica,
sdo estudados trabalhos de referéncia, sobretudo artigos cientificos, que
fornecem subsidios tedricos para a analise dos dados obtidos. Este item
consiste em realizar uma revisao dos trabalhos ja existentes sobre o tema
abordado, que pode ser em livros, artigos, monografias, teses, midias ele-
tronicas dentre outros materiais cientificamente confiaveis. O referencial
tedrico permite verificar o estado do problema a ser pesquisado, sob o
aspecto teorico e de outros estudos e pesquisas ja realizados. A pesqui-
sa documental, por sua vez, consistiu na coleta dos relatorios contabil-
-financeiros disponibilizados pelos 6rgdos governamentais selecionados
para a pesquisa, quais sejam, a Secretaria da Fazenda de Minas Gerais e o
Ministério Pablico de Minas Gerais, referentes ao ano de 2017.

Quanto ao procedimento metodologico, trata-se de um estudo de
caso. Segundo Gil (2007, p. 103), esse tipo de pesquisa “consiste no estudo
profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita
seu amplo e detalhado conhecimento, tarefa praticamente impossivel me-
diante outros delineamentos ja considerados”. Ou seja, o estudo de caso
focalizado neste projeto de pesquisa € a Secretaria da Fazenda de Minas
Gerais, por meio do relatorio apresentado pela Superintendéncia Central
de Contabilidade Governamental.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1. Superintendéncia Central de Contabilidade Governamental da Secre-
taria de Estado de Fazenda (MG)

A Superintendéncia Central de Contabilidade Governamental
(MG) € um o6rgao responsavel pelo controle das demonstragdes contabeis
do Estado, divulgado de forma analitica no site da Secretaria de Estado
da Fazenda (SEFAZ) e no Diario Oficial do Estado de Minas Gerais
(DOEMG). Ela faz parte da estrutura organizacional da Secretaria de
Estado da Fazenda, com suas seguintes subdivisOes: Diretoria Central
de Contabilidade Governamental, com a Divisdo Central de Processos e
Orientagdes Contabeis e a Divisao Central de Conformidade Contabil;
Diretoria Central de Normas e Capacitagdo; Diretoria Central de Analise
e Informagdes Contabeis com a Divisdao Central de Informagdes Contabeis
e a Divisdo Central de Relagdes Governamentais e Institucionais; e
Diretoria Central de Gestao de Sistemas.

Possui 0 poder de estabelecer instrugdes normativas e preza por
prerrogativas inerentes a responsabilidade fiscal do estado, assim como
a exemplo versa a IN (Instru¢do Normativa) n 1: “estabelece normas e
instrugdes ao cumprimento do Decreto n® 43.033, de 18 de novembro de
2002, necessarios ao encerramento do exercicio financeiro de 2002, pelos
Orgios e Entidades da Administragio Publica Estadual e d4 outras previ-
déncias”. Assinada por Maria da Conceigao Barros de Rezende em 05 de
dezembro de 2002 em Belo Horizonte, a instru¢ao normativa discorre so-
bre as responsabilidades do Estado quanto aos demonstrativos da relacdo
contabil obrigatorias e nela se diz autorizagdes, regras e instrugdes.

Governo: Transparéncia na Gestdo Fiscal

O responsavel pelo controle das agdes da SCCG ¢ a Secretaria de
Estado da Fazenda (SEFAZ), que é o 6rgdo, vinculado ao Ministério da
Fazenda, dedicado ao controle das receitas e das despesas de cada um dos
Estados e do Distrito Federal. Tais receitas sdo arrecadadas através de tribu-
tos e taxas estaduais. Temos a exemplo a Nota Fiscal, onde a SEFAZ cobra
as empresas a obrigatoriedade do seu armazenamento por 5 anos, e nela
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constara a relagao e o detalhamento das informagdes inerentes a empresa
e suas responsabilidades fiscais e tributdrias. A SEFAZ presta servigos aos
seus contribuintes, como: ECT (Consultoria Tributéria), Codecon (Conselho
Estadual de Defesa do Contribuinte), Cte (Conhecimento de Transporte
eletronico), ECF (Emissor de Cupom Fiscal), FCI (Ficha de Controle de
Importacdao), SRPF (Regularidade Previdenciaria e Fiscal), entre outras. No
site oficial da SEFAZ se encontram informagodes e passo a passo de cada ser-
vico prestado por ela, com enderegos fisicos e eletronicos, além de telefones
e leis norteadoras a determinados assuntos abrangentes por ela.

4.2. O Relatorio Contabil na Superintendéncia Central de Contabilidade
Governamental da Secretaria de Estado de Fazenda (MG)

Os atos e fatos registrados por essa contabilidade estejam alinha-
dos com os principios constitucionais de administragao publica descritos
no Art. 37 da Constituicao Federal de 1988. As informagdes e analises
contabeis ora apresentadas visam a demonstrar as origens e aplica¢des
dos recursos publicos em consonancia com o planejamento do Governo
Estadual consubstanciado no Plano Plurianual de A¢ao Governamental -
PPAG, na Lei de Diretrizes Orcamentarias — LDO e na Lei de Orgcamento
Anual — LOA, instrumentos estes alinhados com o Plano Mineiro de
Desenvolvimento Integrado — PMDI.

Um dos pontos importantes que a Lei de Responsabilidade Fiscal
trouxe como transformacao aplicada ao setor publico foi conceder a socie-
dade transparéncia da gestdo fiscal através da ampla divulgagdo das a¢des
governamentais, inclusive em meios eletrénicos de acesso publico, confor-
me se apresenta o seguinte texto do artigo 48 da Lei 101/2000:

Art. 48. Sdo instrumentos de transparéncia da gestao fiscal aos quais
sera dada ampla divulgagdo, inclusive em meios eletronicos de aces-
so publico: os planos, orgcamentos e leis de diretrizes or¢amentarias;
as prestagdes de contas e o respectivo parecer prévio; o Relatorio
Resumido de Execug¢do Org¢amentaria e o Relatério de Gestao
Fiscal; e as versdes simplificadas desses documentos. Pardgrafo tni-
co: A transparéncia serd assegurada também mediante incentivo a
participac¢do popular e realizagdo de audiéncias publicas durante os
processos de elaboragdo e de discussdao dos planos, lei de diretrizes
orcamentarias e orcamento.
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4.3. Analise do relatorio contabil 2017 a luz dos fatores de textualidade

Diante das informacgdes obtidas, é possivel afirmar que o relatério
em geral transmite uma boa coeréncia, pois demonstra de forma precisa
as informagdes necessarias para obter um sentido completo sem haver in-
formagdes contraditérias. Dessa forma, pode-se analisar que as demons-
tragOes transmitem aos seus leitores um contetido coerente em seu con-
texto em geral. Faca-se exce¢do aos graficos, pois, embora sirvam como
demonstragao visual das porcentagens e valores das informagdes, acabam
alternando de formato com tal frequéncia que causam uma ma progressao
textual, dificultando a linha de pensamento do leitor. Assim, este necessita
reaprender a interpretar os graficos um apés o outro. Uma demonstragdo

dessa falta de coesao pode se exemplificar os graficos a seguir:
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Gréfico 1 — Taxas Estaduais — 2017, p. 20.
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Esses graficos servem como exemplo de como a alternagao nos ti-
pos de graficos pode confundir algum determinado leitor sobre o conteido
informativo existente no relatorio. Uma forma mais logica para evitar esse
tipo de interrupg¢ao na progressao textual consistiria na inser¢ao de um
padrdo de graficos para todo o relatorio.

Trata-se de um fator de textualidade cuja falibilidade demanda rea-
valiagao sobre o contexto geral do relatério. A coesdo em relagdao a se-
quéncia de fatos expostos no relatério se mostra, por vezes, deficiente. Um
notoério exemplo disso é a falha de progressao textual existente em algu-
mas partes do texto. Logo na tabela 1, que trata do balan¢o or¢amentario
consolidado — 2017 (péagina 9), sdo apresentados varios tipos de receitas
or¢amentarias, sem nenhuma nota explicativa; apenas informa que essas
notas estao no subitem 3.2.1 (pagina 106 do relatério).

Essa interrupg¢ao na progressdo da leitura interfere no entendimento
geral do texto, podendo causar uma transmissao erronia e equivocada de
alguma informagao importante. Sendo ele um relatério publico, tem por
dever assim ser um texto de facil entendimento e facil compreensdo dos
termos técnicos utilizados.

O relatdrio se desenvolve com base em leis e faz referéncias a sites
e documentos governamentais; nao utiliza um embasamento literal em
algum autor ou artigo especifico, mas, antes, vale-se de instrucdes e obriga-
¢Oes normativas impostas pelo governo. um exemplo disso consiste na lei
Federal n®4.320, de 17 de margo de 1964, bem como na lei Complementar
Federal n° 101, de 04 de maio de 2000 — Lei de Responsabilidade Fiscal.
relatorio- 2017.

O relatério, em geral, consiste num texto com uma intencionalidade
bem definida, por ter como objetivo principal transmitir as informagdes
contabeis do exercicio governamental do ano de 2017. Porém, pode-se
afirmar que, assim como os fatores que informados no topico da coesdo,
a intengdo textual do relatério se destaca em apenas transmitir as infor-
magdes sem grandes explicagdes para o publico em geral. Devido a sua
especificidade técnica, o relatério em tela é basicamente direcionado a lei-
tura por profissionais experientes e com certo dominio na area contabil.
O texto carece, pois, de informatividade na medida em que seu entendi-
mento ¢ dificil para o publico leigo e para outros interessados pelo assunto.
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Destaca-se, assim, a importancia de uma boa tradugdo linguistica para
o publico leigo, para, assim, propiciar um melhor entendimento e com-
preensao geral das informagdes transmitidas.

Em uma observagao mais detalhada do processo de transmissao da
mensagem, ¢ constatado o uso, muitas vezes precario, das notas de rodapé:
em um relatorio com mais de 150 paginas, com vocabulo rico em conteu-
do técnico, sdo utilizadas menos de 40 notas de rodapé, e, quando usadas,
detém-se, muitas vezes, apenas ao anexo de enderecos de e-mail.

Partindo-se de um principio em que os relatérios e resultados econd-
mico-patrimoniais de uma entidade publica sio uma forma de demonstrar
os registros e evidéncias do patrimonio publico para a sociedade, extrai-se do
texto, logo em seu primeiro paragrafo de introdu¢ao, a seguinte explanag¢ao:

A contabilidade governamental é a ciéncia que reconhece, regis-
tra e evidencia o patrimdnio publico objetivando, segundo (apud
GONCALVES; LIRA; MARQUES, 2017), a obtengao de um retrato
fiel do patrimoénio, da situagdo financeira, da execugdao orgamenta-
ria e do resultado econdmico-patrimonial da entidade ptblica, tanto
para os gestores quanto para a sociedade, portanto, seu papel revela-
-se de fundamental importancia para a promog¢do da transparéncia,
do controle social e da cidadania plena. (Relatorio 2017, p. 5).

Observa-se que os demonstrativos ndo somente sao demonstragdes
contabeis para os gestores em geral, mas também para toda a sociedade
e interessados. Além desses demonstrativos serem escritos, em tese, com
intencionalidade voltada para todo o povo que nele se interessa, ¢ neces-
sario estar atento a aceitabilidade do texto para um publico-alvo receptor
heterogéneo. Essa manifestagcdo linguistica deve ser aceita de forma coesa
e coerente pelo leitor, distinguindo e assimilando as informag¢des transmi-
tidas pelo demonstrativo em geral. As informagoes passadas pelo texto de-
vem transmitir sentido, relevancia ou alguma utilidade para o leitor, para
que, assim, possa ser dito que o texto em geral consiga atingir o objetivo
proposto quando chegou ao leitor.

A informatividade, por sua vez, ¢ atingida pelos objetivos principais
do relatorio, que consegue transmitir e exemplificar com precisao e de-
monstrar o que é proposto. Além disso, o ano de 2017 é sempre comparado
ao ano de 2016, tornando, assim, mais simples o entendimento percentual
entre um ano e outro, auxiliando na melhor absor¢do das informacdes.
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Essas comparagdes auxiliam em uma melhor base e entendimento sobre o
foco do assunto demonstrado, como exemplo disso podemos ver a seguir:

/

—--\\

m Resultado Patrimonial Superavitario

® (VPA) = (VPD)

Grafico 3 — Variagdes Patrimoniais — 2017 R

Em uma analise sobre a situacionalidade do texto, pode-se observar
que se trata de um texto com caracteristica descritiva, que consiste pri-
mordialmente e pertinentemente no contexto do relatorio. Assim, a com-
posicao do texto é coerente em relacao ao tema e contexto das informa-
¢Oes transmitidas, ndo havendo contradi¢des ou desvios de informagoes.
Mesmo havendo uma configuragao textual mais complexa, utilizando de
termos técnicos e demonstragcdes mais familiares a area contabil, o texto
em geral é adequado a situagao sociocomunicativa na qual se encontra.

CONSIDERACOES FINAIS

Com base no relatorio contabil referente ao exercicio do ano 2017
feito pela Superintendéncia Central de Contabilidade Governamental,
uma analise foi feita com foco nos fatores de textualidade presentes nas
demonstragoes fornecidas. A analise demonstrou os erros e acertos do re-
latério referente ao exercicio de 2017 de um o6rgao publico, em paralelo
com os tipos textuais que compdem um texto. Foram citados os fatores
seguintes: coesao, coeréncia, intertextualidade, aceitabilidade, intenciona-
lidade, informatividade e situacionalidade. De maneira simplificada exem-
plificou-se a textualidade dos demonstrativos, analisando assim os efeitos
de sentido decorrente do emprego (ou auséncia do emprego) dos fatores de
textualidade no relatorio contabil-financeiro.
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A analise deste relatério conseguiu, por meio deste demonstrativo,
alcancar todos os objetivos tragados inicialmente no artigo, que teve como
norteador os tipos de textualidade. Partindo desta perspectiva, podemos
afirmar que no relatorio foi observado problemas relacionados a varios
tipos textuais, podendo causar uma mé4 comunicagao entre o emissor das
informagdes e seus leitores, sendo este um aspecto agravante, pois o re-
latério tem como objetivo principal demonstrar os resultados das agdes
governamentais em prol do desenvolvimento do Estado, e como relatado
neste artigo, uma ma transmissao de informagdes pode dificultar o enten-
dimento do mesmo.

Este artigo foi desenvolvido utilizando os tipos textuais para que
desta forma os receptores destas informagdes possam compreender o tema
abordado. Sendo assim é importante que todos consigam compreender o
assunto transmitido e exemplificado pelos demonstrativos. Pois muitos se
interessam pelo tema porem com receio do linguajar técnico, recuam ou
acabam interpretando de forma errénea algum tipo de informacgao.

E de essencial importancia que o contador consiga transmitir de
forma coesa, coerente e primordialmente clara os objetivos de suas
demonstragdes e balancos, com o intuito de transmitir da melhor forma
as informagdes pertinentes ao resultados dos relatorios os fatores de
textualidade fazem com que o texto se torne uma estrutura concreta, e que
os sete critérios de textualidade fazem com que qualquer texto consiga
transmitir uma mensagem significativa ao leitor, criando uma ponte entre
leitor e produtor do relatério. Os critérios de textualidade precisam ser
trabalhados nas mais diversas comunidades discursivas.

Desta forma ¢ evidente que produtores de textos voltados a area
contabil possam se familiarizar com esses mecanismos textuais e, dessa
forma, consigam produzir textos coerentes e coesos, pois 0os mesmos bem
aplicados dentro das demonstragdes podem obter resultados satisfatorios
caso os fatores de textualidade fossem estudados e didatizados para serem
utilizados numa produgao de relatorios contabil-financeiros.
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POSFACIO

Se faz simples pensar que um sonho se finaliza quando é concreti-
zado, que um obstaculo é desfeito quando é transpassado. Confesso que
isso pode soar até ingénuo ou pouco melodioso para os pragmaticos, mas €
que de fato, pode se observar o seguinte pensamento: se chegamos ao fim,
ao fim nos atamos.

Reflito diferente, pondero que concluir o que empreende, gere, ino-
va e propagandeia é um circulo virtuoso constante, infinitamente nao sus-
penso. Algo que ndo deve ser descontinuado, pela natureza do ser que o
representa.

Os textos exemplificados nessa coletinea comprovam esses desfe-
chos, os mesmos espreitam decorréncias praticas que o experimentar ¢é
sadio quando bem desejoso, quando bem quisto.

Empreendemos sempre entdo, seja no fisico ou na alma, o comego
¢ s6 um caminho e o fim dele ¢ um novo recomec¢o, um novo rodar. Que
as reflexdes obtidas com esses conteudos inspirem e fagam expirar os inte-
ressados leitores transeuntes em experimentar, isto €, em realizar sempre.

Sao Paulo, fim de um inverno (quente) de 2022 na cidade.

Carlos Batista
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