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RESUMO

O empreendedorismo ¢ um fenémeno ascendente no Brasil.
Estatisticas demonstram que entre os anos 2001 e 2011, as
mulheres empreenderam mais que os homens; portanto,
diante deste notavel crescimento despertou-se o interesse em
fazer um estudo sobre o perfil da mulher empreendedora de
Nova Esperan¢a — Parand, que atua no segmento do mer-
cado de beleza. O objetivo foi investigar o perfil da mulher
empreendedora que explora a vaidade feminina enquanto
nicho de mercado. A pesquisa foi realizada através da ana-
lise das entrevistas semiestruturadas realizadas com 13
mulheres que optaram pela oportunidade de criar seus
proprios negocios, tornando-se empreendedoras. Assuntos
como o empreendedorismo no contexto global e brasileiro;
ideia e oportunidade; o empreendedor e a mulher empre-
endedora; e o mercado de beleza siao discutidos para sus-
tentar teoricamente as discussdes aqui apresentadas. A
analise de contetdo foi utilizada para avaliar qualitativa-
mente os dados coletados. Os resultados apontaram que as
mulheres empreendedoras apresentam um perfil seme-
lhante, destacando-se a capacidade empreendedora, a pai-
xa0 pelo que fazem, a criatividade e aperfeicoamento nos
negocios, a capacidade de conciliar trabalho e familia, a
necessidade de ter renda propria, a vontade de evolucio
constante e a pouca idade das mulheres que estido ingres-
sando no mercado através de acdes empreendedoras.

PALAVRAS-CHAVE: Empreendedorismo, mulher em-
preendedora, mercado de beleza.

ABSTRACT

The entrepreneur is a rising phenomenon in Brazil. Statistics
show that between 2001 and 2011, the women undertook more
than men; therefore according to this visible increasing an
interest has started in carrying out studies about the entrepre-
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neur woman from Nova Esperanca — Paran4, that works at a
beauty parlor segment. The objective was to investigate the
entrepreneur woman profile that explores the female vanity as
a niche market. The research was done through the
semi-structured interview analysis with 13 women that chose
the opportunity to create their own business, making them
entrepreneurs. Subjects like entrepreneurship in the Brazilian
and global context; idea and opportunity; the entrepreneur and
the entrepreneur woman; and the beauty market are discussed
to theoretically support the discussions presented here. The
content analysis was used to evaluate qualitatively the collect-
ed data. The results indicate that entrepreneur woman shows a
similar profile, emphasizing the entrepreneurship capacity, the
passion for what they do, the creativity and improvement in
business, the ability to balance work and family, the need to
have their own income, the will of constant involving and the
young age of women that are entering the market through en-
trepreneurial actions.

KEYWORDS: Entreprencurship, entrepreneur woman,
beauty market.

1. INTRODUGAO

O empreendedorismo e o perfil empreendedor tem
sido tema de varios estudos, dado o interesse de
inimeros pesquisadores, principalmente da area de
Administracdo — devido ao sucesso de variados
empreendimentos e a descoberta de distintos tipos de
empreendedores com perfis parecidos e diferenciados.
Neste contexto e com base em dados divulgados pelo
SEBRAE (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pe-
quenas Empresas), as mulheres brasileiras tém se desta-
cado como empreendedoras, contribuindo significativa-
mente com a economia local, regional ¢ nacional, o que
justifica o interesse ¢ a curiosidade de muitos.
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Além disso, a vaidade ¢ algo inerente ao género,
principalmente o feminino — o que exacerba um nicho de
mercado, explorado principalmente por mulheres que
juntam o “util ao agradavel”, ou seja, aproveitam as ha-
bilidades que tém e se propdem a exercé-las profissio-
nalmente, criando saldes de beleza. A partir destas cons-
tatagdes, a presente pesquisa busca analisar o perfil da
mulher empreendedora que atua no mercado de beleza,
especificamente de saldes de beleza da cidade de Nova
Esperanga, regido noroeste do Parana, que se aproveitam
da vaidade feminina como nicho de mercado a ser ex-
plorado.

Deste modo, o presente artigo tem como objetivo in-
vestigar o perfil da mulher empreendedora que explora a
vaidade feminina enquanto nicho de mercado. A pes-
quisa foi realizada através da analise das entrevistas se-
miestruturadas realizadas com 13 mulheres empreende-
doras que optaram pela oportunidade de criar seus pro-
prios negocios — os saldes de beleza — tornando-se “em-
preendedoras”.

No que diz respeito a estrutura, o artigo apresenta
uma revisdo de literatura que abarca temas ligados ao
Empreendedorismo, tais como: uma apresentacdo dos
conceitos segundo alguns autores; uma discussao sobre a
inser¢do do empreendedorismo no contexto brasileiro;
um aprofundamento sobre ideia e criatividade — levando
a percepcao da oportunidade; uma explanagdo sobre o
empreendedor, contextualizando este ator social até
chegar a mulher empreendedora — foco de investigacao
desta pesquisa; e uma discussdo sobre o mercado de be-
leza como segmento para explorar oportunidades em
empreendedorismo. Posteriormente, apresenta-se o per-
curso metodologico adotado para o desenvolvimento
deste estudo, chegando-se ao foco principal — a discus-
sdo da vaidade feminina enquanto nicho de mercado —
apresentando os dados coletados e analisando-os com
base no referencial teérico utilizado, que sustenta as
discussoes e resultados alcangados, que refletem o perfil
da mulher empreendedora que atua neste segmento de
mercado.

2. MATERIAL E METODO

Este estudo trata-se de uma pesquisa de campo sobre
a mulher empreendedora, de modo que foram entrevis-
tadas 13 mulheres empreendedoras que criaram seus
proprios saldes de beleza na cidade de Nova Esperanga,
noroeste do Parand. O ramo escolhido de empreendi-
mento destas mulheres foi o mercado de beleza, especi-
ficamente saldes de beleza.

A pesquisa obteve os dados através de entrevistas
semiestruturadas elaborada pela pesquisadora, a qual foi
auxiliada por um roteiro pré-estabelecido contendo per-
guntas abertas, ou seja, as entrevistadas ndo tiveram op-
¢oes de escolha sugeridas, apenas foram movidas a con-
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tar sua historia empreendedora. A populag@o da pesquisa
foi de 24 empreendedoras proprietarias de saldes de be-
leza, porém a amostra, que ¢ “uma pequena parte do que
compoe a populacao” (GIL, 2008, p. 125) foi de 13 pro-
fissionais, 55% do total pretendido devido a indisponibi-
lidade das mesmas em conceder entrevista a pesquisa-
dora.

Esta pesquisa se configura como sendo qualitativa do
tipo descrita. Conforme destaca Creswell (2010) a pes-
quisa qualitativa ¢ uma investigacdo da analise empre-
gada em concepcdes filosoficas, estratégias de investi-
gacdo ¢ métodos de coleta, andlise ¢ interpretacdo dos
dados; e a pesquisa do tipo descritiva descreve como os
fatos foram “[...] observados, registrados, analisados,
classificados e interpretados, sem interferéncia do pes-
quisador e hé uso de técnicas padronizadas de coleta de
dados” (GIL, 2008, p. 117). Neste tipo de pesquisa, os
dados podem ser oriundos de entrevista e/ou observagao.
Assim, neste estudo optou-se pela coleta de dados utili-
zando-se de um roteiro de entrevista semiestrurado, onde
as entrevistadas tiveram liberdade para responder — gui-
adas pelos pontos que seriam analisados — devidamente
elencados no roteiro de entrevista semiestruturada.

Em um estagio anterior a coleta de dados, realizou-se
a pesquisa bibliografica sobre a tematica em questio
(dados secundérios), constituindo um aparato teori-
co-cientifico que pudesse servir as discussdes aqui apre-
sentadas. Segundo Lima (2004), a pesquisa bibliografica
¢ atividade de consultar e determinar uma nascente de
diversas informagdes escritas com o objetivo de recolher
materiais especificos a respeito de um tema. Neste mo-
mento utilizou-se de livros e artigos cientificos, que pos-
sibilitou uma revisdo da literatura ¢ os pontos especificos
que seriam analisados durante o desenvolvimento do
roteiro de entrevista semiestruturado.

Depois de finalizada a etapa de elaboragdo do refe-
rencial tedrico, a pesquisadora foi a campo para coletar
os dados relacionados ao perfil da mulher empreende-
dora que explora a vaidade feminina enquanto nicho de
mercado (dados primarios). A pesquisadora conseguiu
entrevistar — no més de julho de 2014 — empreendedoras
de 13 saldes de beleza do municipio de Nova Esperanga
— Parana. Sobre este formato de pesquisa — pesquisa de
campo — Gerhardt & Silveira (2009) destacam que as
informagdes sdo provenientes de diferentes pessoas e
com o uso de diferentes técnicas de pesquisa, tais como
a entrevista e a observacao.

Depois que os dados haviam sido coletados, a etapa
subsequente foi a analise dos dados, que foi realizada
utilizando-se a técnica de analise de conteudo, que de
acordo com Gil (2008) tem como objetivo verificar hi-
poteses e ou descobrir o que esta por tras de cada assun-
to. Nesta etapa, analisou-se a transcricao das 13 entre-
vistas com o intuito de captar dados ou informagdes que
levassem ao alcance do objetivo proposto. Nesta etapa
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percebeu-se a realidade do segmento do mercado de be-
leza de Nova Esperanga — especificamente a realidade
dos saldes de beleza e o perfil das mulheres que se
aproveitaram deste nicho de mercado para tornarem-se
empreendedoras, bem como a possibilidade de confron-
tar teoria versus pratica. Ante a apresentagdo do deline-
amento metodoldgico desta pesquisa, salienta-se que os
resultados alcancados estdo apresentados na proxima
secdo deste artigo.

3. DESENVOLVIMENTO

Empreendedorismo

Compreender a génese do pensamento empreendedor
e as diferentes teorias que deram origem ao mesmo € um
dos passos mais importantes ao se iniciar uma pesquisa
cientifica ligada ao Empreendedorismo.

Chiavenato (2008) escreve que o pensamento em-
preendedor originou-se das reflexdes de pensadores
economicos do século XVIII e XIX, os quais defendiam
que “a agdo da economia era refletida pelas forgas livres
do mercado e da concorréncia”. Nesta mesma linha, Fi-
lion (1999), ja relatava que os primeiros a perceberem a
importancia do empreendedorismo foram os economis-
tas, gerando a teoria econdmica, onde o interesse era
compreender o papel do empreendedor e o impacto da sua
atuagdo na economia.

Destaca-se, portanto, na teoria econdmica, o nome de
trés principais pensadores: Richard Cantillon, um ban-
queiro em busca de oportunidades de negodcios; Jean
Baptiste Say que considerava o desenvolvimento eco-
ndémico como resultado da criagdo de novos empreendi-
mentos; e, Joseph Schumpeter, que de acordo com o
Filion (1999), “foi quem realmente lancou o campo do
empreendedorismo, associando-o claramente a esséncia
da inovagdo”.

Porém, além da ciéncia econdmica, Chiavenato
(2008) atribui também o pensamento empreendedor a
outras Ciéncias Sociais, que também contribuiram para a
formagdo do mesmo, como a Sociologia, a Psicologia e a
Antropologia.

Etimologicamente, a génese do termo empreendedo-
rismo vem da palavra francesa entrepreneur, com ori-
gem no latim e, segundo Dornelas (2001), ainda na idade
média foi utilizado para definir “aquele que gerenciava
grandes projetos de produgdo. Esses individuos ndo as-
sumiam grandes riscos, e apenas gerenciava os projetos,
utilizando os recursos disponiveis, geralmente proveni-
entes do governo do pais”.

Por outro lado, Dolabela (2008) descreve este termo
como uma livre tradugdo da palavra entrepreneurship
que designa “uma drea de grande abrangéncia e trata de
outros temas, além da criagdo de empresas, como tra-
balho autonomo, empreendedorismo comunitdrio e poli-
ticas publicas”. No atual contexto, Chiavenato (2008)
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simplifica: “O termo empreendedor — do francés entre-
preneur — significa aquele que assume riscos e comega
algo novo”.

Inicialmente, percebe-se diferentes abordagens teo-
ricas sobre o empreendedorismo, o que justifica a rele-
vancia de trazer a tona alguns conceitos que expressam a
opinido da maioria dos pesquisadores deste campo de
pesquisa, que estdo apresentados na proxima secao deste
artigo cientifico.

Conceitos de empreendedorismo segundo
alguns autores

O significado do termo empreendedorismo, de
acordo com Dolabela (2008), ndo se trata de um tema
novo, existe desde sempre, pois se refere a toda agdo
inovadora do homem com o intuito de aperfeicoar suas
relagbes com os outros homens, bem como com a
natureza. Com o passar do tempo, as defini¢des foram se
aprimorando, se modernizando e ganhando abordagens
diferentes. Atualmente, existem varios conceitos para o
termo empreendedorismo e a maioria dos autores con-
corda que o ponto principal deste conceito ¢ a inovagao
aliada a for¢a de vontade e a busca de resultados, como
pode ser visualizado no Quadro 1, a seguir.

Quadro 1. Defini¢des do conceito de Empreendedorismo por diferen-
tes autores.

AUTOR CONCEITO DE EM-

PREENDEDORISMO

“[...] Empreendedorismo ndo ¢ nem ci-
éncia, nem arte. E uma pratica”; “[...] o
trabalho especifico do empreendedorismo
numa empresa de negdcios ¢ fazer os nego-
cios de hoje ser capazes de fazer o futuro,
transformando-se em um negécio diferente”.

Drucker (2003, p. 13)

“[...] ¢ o envolvimento de pessoas e
processos que, em conjunto, levam a
transformacdo de ideias em oportunidades”.

Dornelas (2007, p. 39)

“Empreendedorismo ¢ uma ciéncia onde
sdo estudados os aspectos referentes ao
empreendedor, seu perfil, suas origens, seu
sistema de atividades, seu universo de atua-
¢30”.

Dolabela (2008, p. 43)

“[...] um tema transversal que abrange
estudos em diversas areas, como a Econo-
mia, a Administragdo, a Psicologia, a Enge-
nharia de Produgdo, dentre outros”; “Em-
preendedorismo ¢ o campo de estudos que
busca explicar porque alguns individuos e
ndo outros exploram oportunidades, criam
organizagdes ou criam valores”.

Machado (2013,
p.15-16)

“O empreendedorismo pode ser expli-
cado pela compreensdo de quem ¢ o empre-
endedor, quem ele conhece e o que ele sabe
fazer, (...) ou seja, o individuo e sua relagdo
com outras empresas e outros empreendedo-
res em geral”.

Sarasvathy (2008,
apud  MACHADO,
2013, p. 16)

Fonte: Dados secundarios

Diante do exposto, observa-se que as defini¢cdes
apresentadas sobre empreendedorismo estdo relaciona-
das a aproveitar oportunidades, inovar, planejar e até
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arriscar; ainda mais, acreditar em uma ideia e transfor-
ma-la em realidade — agindo no sentido de encontrar
solugdes que estimulem o desenvolvimento como um
todo e a autorrealizacao.

Historicamente, o primeiro uso do termo empreen-
dedorismo tem diferentes registros. Dornelas (2001)
escreve que tudo comegou com um empreendedor cha-
mado Marco Pélo, que tentou estabelecer uma rota co-
mercial para o Oriente, vendendo mercadorias de um
homem que possuia dinheiro. Na opinido de Drucker
(2003), o mesmo pode ter sido utilizado a primeira vez
pelo economista francés Jean Baptiste Say, para refe-
rir-se aos individuos capazes de gerar valor através de
novas e melhores maneiras de fazer as coisas; ou entdo,
além de economistas, pode ter sido usado pela primeira
vez por comportamentalistas como Weber e McClelland.

Porém, o campo que se destaca ¢ o dos economistas,
pois compreende o papel do empreendedor como motor
do sistema econdmico, indicador de oportunidades, idea-
lizador de negocios, criador de empreendimentos, e co-
mo aquele que assume riscos. Sendo assim, o termo em-
preendedorismo tem sido basicamente utilizado para
gerar valor econdmico e explorar as oportunidades do
mercado (DORNELAS, 2001). Com base nas afirmagoes
aqui explanadas, ¢ necessario discorrer sobre o empre-
endedorismo no Brasil, no sentido de identificar se os
objetivos sdo compativeis com aquilo que se discute na
esfera global.

O empreendedorismo no Brasil

No Brasil, o empreendedorismo surgiu, segundo
Dornelas (2007,) somente a partir da década 1990, com a
abertura da economia e a criacdo de entidades como
SEBRAE. No entanto, isto ndo significa que ndo existi-
am empreendedores no pais; o fato ¢ que estes atuavam
mesmo sem conhecimento sobre finangas, marketing,
organizagdo e outros contetidos da area empresarial.

Dornelas (2007) ressalta ainda que o surgimento
deste tipo de instituicdo foi fundamental para o desen-
volvimento de programas de ensino de empreendedo-
rismo no Brasil, e cita como exemplo a os programas
SOFTEX (Sociedade Brasileira para Exportacdo de
Software) e GENESIS (Geragdo de Novas Empresas de
Software, Informacdo e Servi¢o), que apoiam atividades
de empreendedorismo em software; agdes voltadas a
capacitagdo do empreendedor, como os programas EM-
PRETEC e Jovem Empreendedor do SEBRAE, e ainda o
programa Brasil Empreendedor, do Governo Federal;
diversos cursos e programas criados nas universidades
brasileiras para o ensino do empreendedorismo; e o
grande movimento de criagdo de empresas de Internet no
pais.

Na primeira década do século XXI, o fato que chama
a atencdo sobre o empreendedorismo brasileiro ¢ o re-
sultado do relatorio executivo do ano de 2000 do Global
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Entrepreneurship Monitor (GEM), programa de pesquisa
de abrangéncia mundial que avalia anualmente o nivel
nacional da atividade empreendedora com mais 80 pai-
ses participantes; resultado este, no qual, segundo Dor-
nelas (2007) o “Brasil apareceu como o pais que possuia
a melhor relacdo entre o numero de habitantes adultos
que comegam um novo negocio e o total dessa popula-
¢d0: 1 em cada 8 adultos”.

Quintella (2014) escreve que o Brasil tem participado
da pesquisa do GEM desde o ano 2000, e que neste pais,
esta investigac@o ¢ conduzida pelo Instituto Brasileiro da
Qualidade e Produtividade (IBQP) e conta com a parce-
ria técnica e financeira do SEBRAE. O autor ainda co-
menta que no ano de 2011, a pesquisa nacional do GEM
passou a receber apoio técnico do Centro de Empreen-
dedorismo e Novos Negocios da Fundagdo Getulio Var-
gas (FGVcenn/ EAESP).

O empreendedorismo brasileiro teve um aumento
significativo de 20,9% no ano de 2002 para 30,2% no
ano 2012, que segundo Quintella (2014) classifica o
Brasil entre os paises mais empreendedores do planeta,
representando um aumento de quase dez pontos percen-
tuais, o que significa que existem cerca de 30 empreen-
dedores em cada grupo de 100 mil brasileiros que per-
tencem a populagdo economicamente ativa do pais.

Neste contexto, Dornelas (2007) faz uma observagao
pertinente ao motivo que gerou o crescimento do em-
preendedorismo brasileiro e destaca que a partir do es-
tudo anual do GEM originou-se duas definigdes de em-
preendedorismo. A primeira € o de oportunidade, no qual
o empreendedor “sabe onde quer chegar, conta com pla-
nejamento prévio, tem em mente o crescimento que quer
buscar para a empresa e visa a geragdo de lucros, em-
pregos e riqueza” (DORNELAS, 2007), ou seja, este
esta diretamente ligado ao desenvolvimento econdmico;
e a segunda defini¢@o ¢ o de necessidade em que o indi-
viduo torna-se um empreendedor “[...] por falta de op-
¢do, por estar desempregado e ndo ter alternativas de
trabalho” (DORNELAS, 2007). Neste caso, os negocios
costumam ser informais, sem planejamento adequado,
ndo geram crescimento econdomico e costumam nao dar
certo. Ainda de acordo com o autor mencionado, o em-
preendedorismo de necessidade ¢ mais comum em pai-
ses em desenvolvimento, como o Brasil.

Diante do exposto, com relacdo ao contexto empre-
endedor no Brasil, percebe-se a necessidade de buscar
produzir condigdes apropriadas para o empreendedoris-
mo de oportunidade no intuito de promover o desenvol-
vimento do pais. Por essa razdo, a proxima se¢do apre-
senta uma discussdo sobre ideia e criatividade, levando a
percepcao da oportunidade em empreendedorismo.

Ideia e criatividade — oportunidade em
empreendedorismo

Sabe-se que a pessoa empreendedora deve transfor-
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mar uma ideia em uma oportunidade, portanto todo em-
preendedor deve se conscientizar que uma boa ideia ¢
uma condi¢do necessaria, mas nao suficiente para criar
um novo empreendimento. E preciso identificar como e
quando uma ideia pode ser convertida em um negécio de
sucesso.

Ha diferenca entre ideia e oportunidade de negocio.
Bastos (2011) escreve que uma ideia, mesmo sendo cria-
tiva, nem sempre representa uma oportunidade porque
pode ndo atender a uma necessidade humana; e define
oportunidade como “um conjunto de eventos, situagdes
ou circunstancias que permitem a geragdo de mudancgas
positivas na empresa, entre os clientes ou até na vida”.
Dessa maneira o autor explica que ndo basta ter ideias
para ter sucesso em um novo empreendimento, também
¢ indispensavel que a oportunidade originaria desta seja
viavel e que o empreendedor tenha capacidade de se
organizar para gerar OS recursos necessarios, como os
recursos técnicos, humanos, estruturais ou financeiros.

Referindo-se a diferenca entre ideia e oportunidade,
Gouvea (2012) conceitua a primeira como “a represen-
tacdo mental de algo concreto ou abstrato”; ¢ a segunda
como “uma ideia que esteja vinculada a um produto ou
servigo que agrega valor ao consumidor”.

Dornelas (2007) apresenta sua opinido ao escrever
que ¢ importante o empreendedor “festar sua ideia de
negocio junto a clientes em potencial, empreendedores
mais experientes (conselheiros), amigos proximos, antes
que sua paixdo pela ideia cegue sua visdo analitica do
negocio”; esta atitude ajudard a perceber a diferenga de
ideias e oportunidades. O autor escreve ainda que ¢ im-
portante saber desenvolver a ideia que se tem, imple-
menta-la para s6 entdo construir um novo empreendi-
mento.

Bastos (2011) complementa orientando que para uma
ideia tornar-se uma boa oportunidade de “criar um novo
empreendimento, é fundamental levantar informagoes
atualizadas e conhecer o mercado, tendéncias, necessi-
dades e o que realmente faz diferenca para o cliente”.
Assim, de posse desse conhecimento o empreendedor
alcangard a aceitacdo e valoriza¢do da nova empresa, ou
de um novo produto ou servigo. Portanto, ¢ o mercado
que determina se uma ideia tem potencial para tornar-se
uma oportunidade de investimento.

E fato que antes de uma oportunidade existe uma
ideia, e, Gouvea (2012), alerta que somente analisando
se a ideia ¢ viavel ou ndo ¢ que se tem o potencial do
negocio. Assim, detectar uma oportunidade ¢ a agdo de
transformar uma ideia isolada em algo viavel, com o
objetivo de atender a um determinado publico-alvo per-
tencente a um mercado ainda ndo explorado ou até
mesmo mal explorado, até entdo.

Uma das maneiras de estimular a produgdo de ideias
¢ o uso da criatividade, que de acordo com Gouvea
(2012) “é o ato de surgir com algo que ¢ ao mesmo

JES - Edigdo Especial CONBRAD

V.5,n.1.pp.05-15 (Abr - Jun 2015)

tempo inovador e util”. Assim, para ser considerado algo
criativo ndo basta ser novo, tem que ser algo que tenha
utilidade. E, segundo Dornelas (2007), a criatividade nao
necessariamente tem que nascer com o individuo, mas
pode ser adquirida através da pratica de se ficar atento a
tudo que se passa a volta, de sempre estar pronto para
buscar novas ideias e oportunidades, pois “novas ideias
so surgem quando a mente da pessoa esta aberta para
que isso ocorra. Assim, qualquer fonte de informacgdo
pode ser um ponto de partida [...]".

Enfim, as oportunidades estdo espalhadas por todos
os lugares, de forma que Bastos (2011) escreve que ¢
possivel identifica-las no alto custo operacional, no mau
atendimento, na baixa qualidade de produtos ou servigos,
nos desejos e necessidades ndo satisfeitas, nas tendéncias
e muitos mais; e defende que “uma ideia, uma opinido e
uma experiéncia podem ndo ser, necessariamente, uma
oportunidade, mas uma oportunidade depende sempre
de uma boa ideia”. Ainda acrescenta que, “quem pre-
tende empreender deve estar sempre atento as necessi-
dades de seus clientes e, consequentemente, as verda-
deiras oportunidades de empreendimento” (BASTOS,
2011).

Empreendedor

Quando se refere ao empreendedor, de imediato se
pensa em uma pessoa com ideias inovadoras e até mira-
bolantes, pois at¢ mesmo os estudiosos do tema o con-
ceituam como um ser inovador, levando a entender como
aquele que “inventa”. No entanto, Machado (2013) ex-
plica que o individuo empreendedor realiza coisas novas
¢ ndo necessariamente as inventam, que para ser empre-
endedor ndo ¢é necessario que se construa uma nova em-
presa, marca ou produto, basta ter atitudes inovadoras e
executa-las de forma jamais vista até o momento.

Diversos sdo os conceitos adotados para a pessoa
empreendedora. Perante a importancia de sua figura para
o empreendedorismo, Dornelas (2001) cita uma das mais
antigas e a que melhor exprime o espirito empreendedor,
que o “empreendedor é aquele que destroi a ordem eco-
nomica existente pela introdugdo de novos produtos e
servigos, pela criacdo de novas formas de organizagdo ou
pela exploracdo de novos recursos e materiais” (DOR-
NELAS, 2001).

Dornelas (2001) escreve que o empreendedor ¢ a
“pessoa que detecta uma oportunidade e cria um nego-
cio para capitalizar sobre ele, assumindo riscos calcu-
lados”. Ja segundo Drucker (2003), o empreendedor ¢
“aquele que sempre estd buscando a mudanga, reage a
ela e a explora como sendo uma oportunidade”.

Chiavenato (2008) defende que o empreendedor “¢ a
energia da economia, a alavanca de recursos, o impulso
de talentos, a dinamica de ideias. (...) ele é quem fareja
as oportunidades fortuitas, antes que outros aventureiros
o fagam”. Dolabela (2008) compartilha da opinido de
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Chiavenato (2008) que empreendedor ¢ a energia da
economia, “acredita-se hoje que o empreendedor seja o
‘motor da economia’, um agente de mudancas”.

Dolabela (2008) através de um olhar incentivador,
também essencial ao empreendedorismo, complementa
que “é empreendedor, em qualquer drea, alguém que
sonha e busca transformar seu sonho em realidade”.

Em outras palavras, nota-se que o empreendedor ¢ a
pessoa que consegue fazer as coisas acontecerem, mas
para isto, Chiavenato (2008) ressalta que o mesmo deve
ser dotado de forte sensibilidade para os negdcios, tino
financeiro e capacidade de identificar oportunidades que
passam despercebidas para os outros; ¢ assim possa
transformar ideias em realidade, para beneficio proprio e
para o beneficio da organizacdo ou da comunidade, as-
sumindo riscos calculados, dedicando-se intensamente,
pois trabalha com prazer, gerando oportunidades e cola-
borando para o desenvolvimento social.

Quanto as caracteristicas de uma pessoa empreende-
dora, acredita-se que algumas sdo inatas e outras podem
ser aprendidas, mas o conjunto delas ¢ o que forma o
espirito empreendedor. Para Drucker (2003), o espirito
empreendedor € composto por inovacdo ¢ conhecimento;
inovagdo ¢ o seu instrumento especifico capaz de criar
recursos € o conhecimento permite ampliar a inovagao.
Em complemento, Chiavenato (2008) destaca que “o
espirito empreendedor estd também presente em todas
as pessoas que mesmo sem fundarem uma empresa ou
iniciarem seus proprios negocios estdo preocupadas e
focadas em assumir riscos e inovar continuamente”.

Baseado em suas pesquisas, Dolabela (2008) cita
uma vasta lista das principais caracteristicas que uma
pessoa empreendedora tem; sdo elas:

[...] ter um “modelo”, uma pessoa que o influen-
cia; ter iniciativa, autoconfianga, autonomia, oti-
mismo, necessidade de realizacdo; ter perseveranca e
tenacidade; considerar o fracasso um resultado como
outro qualquer; ser capaz de dedicar-se intensamente
ao trabalho e concentrar esfor¢os para alcancar re-
sultados; saber fixar metas e alcanca-las; ter forte
intui¢do; ter alto comprometimento; criar situagdes
para obter feedback sobre seu comportamento e sa-
ber utilizar tais informagdes para seu aprimoramen-
to; saber buscar, utilizar e controlar recursos; ser um
sonhador realista; ser um lider; ser orientado para
resultados a longo prazo; aceitar o dinheiro como
uma das medidas de seu desempenho; tecer “rede de
relagdes”, utilizando-a intensamente como suporte
para alcancgar os seus objetivos; conhecer muito bem
o ramo de atuagdo; cultivar a imaginagao e aprender
a definir visdes; saber traduzir pensamentos em
acgoOes; definir o que deve aprender; saber criar um
método préprio de aprender; ter capacidade de in-
fluenciar as pessoas com as quais lida; ndo ¢ um
aventureiro, assume riscos moderados; ter alta tole-
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rancia a ambiguidade e a incerteza; e, manter um al-
to nivel de consciéncia do ambiente em que vive.

Sendo mais objetivo, Dornelas (2007) afirma que as
caracteristicas fundamentais de um empreendedor sdo:
ser visionario; saber tomar decisoes; fazer a diferenga;
explorar a0 maximo as oportunidades; ser determinado,
dindmico, dedicado, otimista; gostar do que faz; ser in-
dependente; ser lider e formador de equipe; ser bem re-
lacionado; organizar, planejar, assumir riscos calculados
e agregar valor para a sociedade. Enquanto Chiavenato
(2008) resume estas caracteristicas em: necessidade de
realizagdo, disposi¢do para assumir riscos e autoconfi-
anca.

Ressalva-se aqui, que apesar das inumeras e diferen-
tes abordagens dos autores citados acima com relacao as
caracteristicas do ser empreendedor, pode-se notar que
todos concordam que as mesmas t€m como base os con-
ceitos de iniciativa, inovagao, criatividade, oportunidade
e disposi¢@o para assumir riscos.

Bernardi (2003) concorda com os autores citados a
respeito de quais sdo as caracteristicas que um empre-
endedor deve possuir, ¢ escreve que ndo necessariamente
o0 precisa ter todas elas de uma vez, porém “[...] que sem
uma boa dose dessas caracteristicas de personalidade, é
dificil imaginar o progresso de um empreendimento.
Portanto, este é o primeiro passo ao empreendedor; uma
auto avaliagcdo honesta, realista e criteriosa”.

Devido aos adjetivos que uma pessoa empreendedora
possui, esta é confundida com a pessoa do administrador.
Porém, Dornelas (2007) escreve que “todo empreende-
dor necessariamente deve ser um bom administrador,
para obter o sucesso, no entanto, nem todo administra-
dor é um empreendedor”. Ainda sobre os predicados que
estes possuem, Dornelas (2007), entre outros autores,
adverte que “o empreendedor possui caracteristicas ex-
tras, aléem dos atributos do administrador, e alguns
atributos pessoais que, somados a caracteristicas socio-
logicas e ambientais, permitem o nascimento de uma
nova empresa’.

Sabe-se que ha muito em comum entre a pessoa do
empreendedor ¢ a do administrador, mas Dornelas
(2007) também escreve que o primeiro ¢ um “adminis-
trador, mas com diferengas consideraveis em relagdo
aos gerentes ou executivos de organiza¢oes tradicionais,
pois empreendedores sdo mais visiondrios que os geren-
tes”.

Quanto a pessoa que desenvolve o empreendedoris-
mo, diante deste contexto, esta ¢ a pessoa que detecta
uma oportunidade e cria um negocio para obter lucro
com ele, assumindo riscos calculados. Isso acontece in-
dependente do género, ou seja, tanto com o homem
quanto com a mulher empreendedora.

Mulher empreendedora

O papel da mulher na sociedade desde sempre foi de-
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finido como o de ‘dona de casa’, responsavel pelo cui-
dado e bem-estar dos filhos, do marido ¢ da casa, sub-
missa aos pais ou ao marido. Mas, a realidade de hoje ¢
outra, devido a mudanga de comportamento das mulhe-
res, ndo no sentido de superarem os homens, mas sim
para competir em igualdade com eles.

Neste sentido, a participagdo feminina, especifica-
mente no mercado de trabalho, como comenta Machado
(2013), cresceu significativamente nas ultimas décadas,
notando-se que as mulheres estdo presentes em todos os
segmentos empresariais mesmo ainda existindo desi-
gualdades de oportunidades de trabalho, diferenciais de
remuneragdo entre homens e mulheres, obstdculos na
ascensao a cargos de chefia, etc.

Yetim (2008 apud SOUSA et al., 2010) ressalta que
embora os avangos da critica feminina estejam cada vez
mais positivos, ainda o modelo do patriarcado masculino
predomina no campo do empreendedorismo em relacao
a pontos como lideranca, riscos e iniciativas; no entanto,
a autora reforca que a perspectiva ¢ que o empreendedo-
rismo se estabeleca nas “relagoes seguras dentro e fora
da organizagdo, ao convencimento das partes de um
negocio e a um bom gerenciamento das relagdes”, o que
significa lugar certo a ser ocupado por mulheres empre-
endedoras, uma vez que as mesmas “sdo tidas como
referéncia no estabelecimento de uma comunicagdo e no
convencimento de outros, bem como na resolucdo de
problemas e no fornecimento de solu¢oes aos problemas
interpessoais”. Portanto, destaca-se aqui, as mulheres
brasileiras, que estdo praticando um empreendedorismo
cada vez mais consistente.

Os conceitos existentes de empreendedorismo nao
fazem distingdo de género, pois as caracteristicas em-
preendedoras podem ser encontradas tanto em homens
quanto em mulheres. Motivadas por desejarem alguma
oportunidade ou até mesmo impulsionadas por necessi-
dades, as mulheres empreendedoras escrevem atualmente
um novo capitulo na histéria do empreendedorismo
mundial.

O Relatério sobre Mulheres ¢ Empreendedorismo do
Global do GEM 2008 (2009) destaca que as mulheres, ja
naquele ano, representavam mais de um terco dos em-
preendedores formais, e que a participagdo delas entre as
pessoas que realizam alguma atividade empreendedora
era ainda maior se a informalidade fosse também consi-
derada. O SEBRAE (2013) num estudo realizado sobre o
empreendedorismo feminino constatou que entre 2001 ¢
2011 o numero de mulheres donas do proprio negocio
aumentou em 21%, mais do que o dobro do crescimento
verificado entre os homens. O jornal O Globo (2013)
também divulgou o mesmo percentual no crescimento do
numero de empreendedoras referente a0 mesmo periodo
citado acima, observando que no mesmo periodo, a par-
ticipa¢do dos homens a frente dos micro e pequenos ne-
gocios subiu 9,8%. Ainda destaca que no Brasil de cada
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dez empresas em atividade, trés sdo comandadas pela
for¢a feminina, considerada mais detalhista e intuitiva, o
que contribui para a gestdo do negocio.

Inumeros e diferentes sdo os motivos que levam a
mulher a empreender. Machado et al. (2003) cita os
principais deles sdo desejo de realizagdo e independén-
cia, percepcao de oportunidade de mercado, dificuldades
em ascender na carreira profissional em outras empresas,
necessidade de sobrevivéncia ou entdo a necessidade de
arranjar uma maneira de conciliar trabalho e familia; em
paralelo a estes citados, a autora ainda menciona que
muitas delas pertencem a familias empreendedoras e que
este fato as influenciam automaticamente.

De acordo com SEBRAE (2013) os principais moti-
vos que levam a mulher brasileira se tornar uma empre-
endedora sdo, em primeiro lugar, identificagdo de uma
oportunidade de negocios (62,1%), depois a experiéncia
anterior (30,3%), e em seguida estar desempregada, ter
sido demitida ou estar insatisfeita com a empresa em que
trabalhava (13%); ou seja, isto tem ocorrido mais pelo
fato das mesmas identificarem oportunidades do que
pela necessidade de criarem oportunidades.

Outra pesquisa mais recente do SEBRAE (2013) entre
outros quesitos, mostra que em relagdo as iniciativas de
empreendedorismo entre as mulheres, 65% delas origi-
nou-se na identificagdo de uma oportunidade de mercado;
0 que demonstra uma expressiva mudanca no perfil das
empreendedoras em um periodo de dez anos, quando em
2002, esse percentual era de 39%.

Referindo-se ao perfil da empreendedora, particu-
larmente a brasileira, Gomes (2005) escreve que o estilo
de gerenciar das mesmas se destaca por ser marcado por
uma lideranga voltada para a cooperag@o e para a manu-
tengdo de relacionamentos, possuem caracteristicas co-
mo “a valorizagdo dos individuos, a sensibilidade, a
compreensdo, a necessidade de conciliagdo em situagoes
de conflito, o espirito de grupo e a lideranca pelo con-
senso”.

Jonathan & Silva (2007 apud SOUSA et al., 2010),
através de suas pesquisas divulgam as caracteristicas
peculiares do empreendedorismo feminino brasileiro,
entre as quais se destacam:

[...] a existéncia de um forte compromisso que as
empreendedoras tém com seus empreendimentos;
grande importancia do trabalho nas vidas das em-
preendedoras; a busca de um meio termo entre fami-
lia e trabalho; postura assertiva das empreendedoras
em relacdo ao reconhecimento das dificuldades pro-
fissionais, familiares e pessoais; e, estabelecem par-
cerias nao somente com familiares, mas com pessoas
do espaco do trabalho.

Neste segmento, Machado (2009) também enfatiza
que o estilo de lideranga da mulher empreendedora esta
baseado na valorizac¢do do individuo, € que em relacdo a
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correr riscos, elas sdo mais conservadoras que os homens.
A autora acrescenta que, diante de seus estudos, pode
observar que valorizar mais as qualidades, ser favoravel
ao trabalho familiar na organizagdo, poder de comuni-
cacdo e oportunizar empregos mais para mulheres ¢ uma
tendéncia predominante em individuos empreendedores
do género feminino, porém, isto ndo significa que as
mesmas ndo tenham iniciativa, coragem e determinacao
que sdo peculiaridades geralmente masculinas.

Quanto a competéncia das mulheres empreendedoras,
varios autores destacam a competéncia de relaciona-
mento. Dentre eles: Carter et al. (2003 apud SOUSA et
al., 2010), que enfatizam a competéncia destas mulheres
em integrarem os negocios, familia e vida social;
Blackburn & Jarman (2006 apud SOUSA et al., 2010)
escrevem que “as mulheres apresentam comportamentos
propensos ds ocupagoes de dimensoes sociais ao invés
daquelas ocupagoes de dimensdes economicas”. Sendo
assim, para estes autores, o empreendedorismo exercido
por mulheres ¢é constituido de “[...] propriedades socio-
culturais como prestigio, respeitabilidade, cooperati-
vismo, responsabilidade para com pessoas do meio so-
cial, relagoes humanas plenas”.

Ainda no estudo intitulado As Mulheres Empreen-
dedoras no Brasil, realizado pelo SEBRAE (2013), veri-
fica-se que a faixa etaria das mulheres empreendedoras ¢
de 40 a 49 anos; que estas tém nivel de escolaridade su-
perior aos dos homens empreendedores, procuram por
mais informagdes, acessam mais os meios de comunica-
¢d0, procuram mais assessoria profissional e iniciam
atividades que antes eram praticadas somente pelo género
masculino. Assim sendo, as empresas gerenciadas por
mulheres estdo se mantendo mais no mercado.

No mesmo estudo citado acima, apura-se que antes a
atividade que predominava no empreendedorismo femi-
nino era a prestagdo de servigos e algumas comerciais
como lojas de vestudrio e acessorios, atualmente, devido
ao fato das empreendedoras estarem cada vez mais es-
colarizadas e informadas, a industria também tem sido
alvo destas profissionais. Desta maneira, vestuario, pro-
dugao de brinquedos e bijuterias entre outros, industria de
alimentos e bebidas, comércio e servigos com destaque
para salGes de beleza, lanchonetes e acessorios do vestu-
ario, sdo as atividades que mais atraem o empreendedo-
rismo feminino, segundo o SEBRAE (2013).

Dando continuidade a compreensdo do foco deste ar-
tigo, que ¢ a exploragdo da vaidade feminina como nicho
de mercado através da mulher empreendedora e, base-
ando-se nas informacdes acima, a atividade escolhida
para a realizagdo do estudo de caso ¢ a prestagdo de ser-
vico no segmento de saldes de beleza. Para tanto, julga-se
importante abordar também sobre o mercado da beleza, o
qual ¢ propulsor de tais empreendimentos explorados
quase que em sua maioria por mulheres.

Mercado da beleza
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Sabe-se que ao longo dos tempos importantes mu-
dancas de valores humanos aconteceram e continuam
acontecendo. Castro (2007) destaca que a partir do
final do século XX, grande parte destas mudangas sdo
originarias da estética e sua influéncia na vida e no
comportamento dos individuos, pois na década de 90 e
no comego do século XXI a economia para bens e ser-
vigos de beleza aumentou significativamente. O autor
acrescenta que o mercado nacional de beleza passou da
sexta posi¢do ocupada em 2000 passando para terceira
posic¢ao em 2007, ficando apenas atras dos EUA e Japao.

E fato que o assunto sobre beleza sempre foi rele-
vante, porém nas duas ultimas décadas tem sido inten-
samente valorizado. Segundo Goldenberg (2002) atual-
mente existe uma nova cultura, a cultura do corpo, cons-
tituida por elementos “essenciais do estilo de vida, de-
terminando investimentos pessoais na preocupag¢do com
a aparéncia. Os individuos sdo responsdaveis por sua
propria juventude, beleza e saude e nesse caso so ¢ feio
quem quer e so envelhece quem ndo se cuida”.

Para muitas pessoas, o habito de cuidar da beleza ¢
indispensavel e vai além da vaidade, tornou-se exigéncia
do mercado de trabalho, inclusive no universo masculino,
onde a preocupagdo com a aparéncia esta cada vez maior.
Por essa razao, Sampaio & Ferreira (2009) afirmam que
os cuidados com o corpo ¢ a beleza sdo importantes e
fazem bem a toda e qualquer pessoa, porém quando ex-
cessivos assumem uma conotagdo negativa, algo desfa-
voréavel, uma espécie de vicio ou arrogancia que desva-
loriza as virtudes morais, pois neste caso a aparéncia ¢
correlacionada com a condig@o social e propicia “atri-
buigoes de determinados papéis sociais, expectativas de
conduta, e que, mediante esses papéis, nossas agoes
serdo avaliadas nas relagoes sociais” (SAMPAIO &
FERREIRA, 2009).

Contudo, Sampaio & Ferreira (2009) destacam que a
beleza tem sido vista ndo como um dever, mas como um
direito e “a preocupag¢do com a aparéncia pode afetar
inumeras atitudes e comportamentos do consumidor
impactando fortemente a auto estima”. Nesta conjuntura,
a atividade dos centros de beleza vem se desenvolvendo
de forma acentuada. Em boa parte por conta das mudan-
cas da sociedade e da necessidade das pessoas de esta-
rem sempre bem apresentadas e saudaveis.

De acordo com pesquisas realizadas pelo SEBRAE
(2013), nos ultimos anos o perfil do consumidor mudou
significativamente e os saldes de beleza passaram a ser
frequentados por todos os tipos de consumidores, inde-
pendentemente de sua classe social, etnia, opcao religio-
sa, idade e sexo. Movidos por esta tendéncia e visando
oportunidades lucrativas de negocios, os saldes de beleza
estdo agregando cada vez mais servicos além do tradici-
onal corte de cabelo e do tratamento das unhas, como a
depilagdo, a podologia, tratamentos capilares e estéticos
completos e inimeros outros servigos; ¢ ainda tem in-
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vestido na capacitagdo dos profissionais e em tecnologi-
as para a inovagao de seus servigos.

Os saldes de beleza atendem um publico diversifica-
do, como ja comentado acima, e também sao dirigidos
tanto por homens como por mulheres, no entanto, o
SEBRAE (2013) divulgou que o setor de beleza no Bra-
sil atrai mais empreendedores do género feminino do
que o masculino e esta entre os quais mais crescem em
todo o pais, aumentando as estatisticas de empreendi-
mentos comerciais e de servigos exercidos em boa parte
pelas mulheres.

Diante do exposto, volta-se o olhar para o fendmeno
da mulher empreendedora no segmento de saldo de be-
leza, apresentando-se a seguir os procedimentos meto-
dologicos empregados para o desenvolvimento deste
artigo e, posteriormente a apresentagdo e analise dos
dados.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Durante as entrevistas com as empreendedoras,
constatou-se que, com relagdo a idade, esta variavel se
apresentou variada: entre 19 e 46 anos, saltando para 66
anos. A maioria delas, com destaque para as mais jovens,
tem seu proprio negocio ha 2 e 3 anos; somente trés de-
las possuem seu negoécio ha mais de 15 anos. Estes da-
dos vém na contramao do que o SEBRAE (2013) divul-
gou em um estudo, onde a faixa etaria das mulheres em-
preendedoras estd entre 40 e 49 anos. No caso desta
pesquisa, o que se destaca é que mesmo com pouca idade,
as mulheres sentem a necessidade de ja atuarem no
mercado como empreendedoras.

Ainda com a inten¢do de tragar o perfil destas mu-
lheres, ao ser investigado se alguém da familia de cada
uma das entrevistadas é empreendedor, as respostas
apontam que a maior parte ndo tem a tradicdo do em-
preendedorismo na familia; apenas trés delas responde-
ram positivamente a este quesito, ressaltando que duas
delas sdo os maridos, ou seja, tornaram-se empreende-
dores praticamente no mesmo periodo que elas. Esta
constatagdo ndo coincide com o que Machado et al.
(2003) citam em seus estudos, onde o fato é que muitas
das mulheres que se tornam empreendedoras pertencem
a familias empreendedoras e que este fato as influenciam
automaticamente, pois aqui, esta influéncia foi atribuida a
minoria delas.

Na sequéncia, principalmente diante do exposto no
item anterior, foi verificado qual seria entdo o motivo
que as levaram a ter seu proprio negocio e, o relato das
entrevistadas mostra que a flexibilidade de horario para
conciliar com a vida familiar veio em primeiro lugar
para tal decisdo, seguido por se identificarem com a pro-
fissdo e a lucratividade. Uma das entrevistadas ainda
ressaltou que foi também devido a falta de oportunidade
de trabalhar na area em que ¢ graduada e, outra entrevis-
tada acrescentou a necessidade de se manter financeira-

JES - Edigdo Especial CONBRAD

V.5,n.1.pp.05-15 (Abr - Jun 2015)

mente.

Neste contexto, Machado et al. (2003) expde que os
principais motivos sdo o desejo de realizagdo e indepen-
déncia, percep¢ao de oportunidade de mercado, dificul-
dades em ascender na carreira profissional em outras
empresas, necessidade de sobrevivéncia ou entdo a ne-
cessidade de arranjar uma maneira de conciliar trabalho e
familia; em paralelo a estes citados. J4 o SEBRAE (2013)
cita que o principal motivo que leva a mulher brasileira
se tornar empreendedora ¢, em primeiro lugar, identifi-
cacdo de uma oportunidade de negdcios (65%), ou seja,
oportunidade de mercado.

Quando discutido sobre a formagdo profissional, to-
das as empreendedoras deixaram bem nitida a importan-
cia desta para o seu empreendimento e declararam ser
profissionais formadas. Obteve-se também como res-
posta que as empreendedoras que tém curso superior,
esta formagao ndo ajudou no ramo escolhido. Ficou cla-
ro, entdo, que a maioria ndo tem curso superior na espe-
cialidade que cuida da beleza, como por exemplo, o
curso de estética e cosmetologia; contudo foi unanime a
resposta positiva em relagdo aos demais cursos profissi-
onalizantes e especificos a atividade em que atuam além
da preparagdo para o empreendedorismo concedido pelo
SEBRAE.

Tem-se que no estudo intitulado As Mulheres Em-
preendedoras no Brasil, realizado pelo SEBRAE (2013),
as mulheres empreendedoras possuem nivel de escolari-
dade superior aos dos homens empreendedores, procuram
por mais informagdes, acessam mais os meios de comu-
nicagdo e procuram mais assessoria profissional. Neste
estudo de caso, confirma-se a procura por especializagéo
na area, mesmo ndo sendo um curso de graduagao.

No geral, as pessoas tém dificuldades de definir o
que ¢ realmente ser uma pessoa empreendedora. No caso
das entrevistadas, somente uma pequena parcela delas
sabiam esclarecer o que ¢ ser empreendedor. As respos-
tas destas vieram ao encontro com o que os autores cita-
ram neste estudo, ao citarem que um individuo empre-
endedor visualiza oportunidades, planeja algo, lutam
para dar certo seu planejamento, se arriscam e depois
obtém lucro. Embora com dificuldades, a maioria delas
comentou algo bem parecido, que uma pessoa com tal
caracteristica pensa no futuro buscando constante atua-
lizagdo e obtengdo de um bom retorno financeiro.

Dornelas (2001) expde que o empreendedor ¢ a
“pessoa que detecta uma oportunidade e cria um nego-
cio para capitalizar sobre ele, assumindo riscos calcu-
lados”. Ja segundo Chiavenato (2008) o empreendedor
“é a energia da economia, a alavanca de recursos, o
impulso de talentos, a dinamica de ideias. [...] ele é
quem fareja as oportunidades fortuitas, antes que outros
aventureiros o facam”. Dolabela (2008) compartilha da
opiniao de Chiavenato (2008) que empreendedor ¢ a
energia da economia, ao dizer que “acredita-se hoje que
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o empreendedor seja o ‘motor da economia’, um agente
de mudancgas”.

Ao comentarem qual o lado positivo e o negativo de
serem empreendedoras, todas as entrevistadas apontaram
como positivo o fato de serem donas do proprio negocio;
ser flexivel em seu horario e ndo receber ordens. J4 em
relagdo aos pontos negativos de serem empreendedoras,
as opinides variaram pouco de uma entrevistada para
outra, ficando entre ter que tomar todas as decisoes; falta
de tempo para si mesma, como férias; e, ndo ter renda
fixa.

Jonathan & Silva (2007 apud SOUSA et al., 2010),
através de suas pesquisas resumem estes dois lados ao
citarem as peculiaridades da mulher empreendedora,
entre as quais se destacam

[...] a existéncia de um forte compromisso que as
empreendedoras t€m com seus empreendimentos; a
grande importancia do trabalho nas vidas das em-
preendedoras; a busca de um meio termo entre fami-
lia e trabalho; postura assertiva das empreendedoras
em rela¢do ao reconhecimento das dificuldades pro-
fissionais, familiares e pessoais [...].

Quanto ao motivo que levaram as empreendedoras
entrevistadas a optarem para o segmento de beleza para
iniciarem seu proprio negocio, mais uma vez foi unani-
me o relato das mesmas. Todas elas declararam que foi
devido ao gosto, a aptiddo e afinidade com a atividade e
ainda mais por ser uma area em expansao, com muitas
novidades, amplo segmento, grande aceitacdo, procura
cada vez maior, boa lucratividade e por proporcionar
bem estar as pessoas, principalmente as do género femi-
nino. E como o SEBRAE (2013) destaca, que dentre as
atividades disponiveis as mulheres, as de prestagdo de
servigos em saldes de beleza sdo as que mais as atraem
para tornarem-se empreendedoras pela explorando da
vaidade feminina (mercado da beleza) como nicho de
mercado.

5. CONCLUSAO

Pode-se perceber quio importante é a atuacdo da
mulher empreendedora na sociedade, tanto econdmica
como socialmente, pois diante das histérias de vida e do
contexto empreendedor de todas as entrevistadas, cons-
tatou-se que estas mulheres contribuem muito com a
economia do pais e a0 mesmo tempo conseguem conci-
liar a vida profissional com a pessoal, promovendo o
bem-estar ndo somente de suas familias como também
da sociedade em geral.

Ao analisar o perfil das mulheres empreendedoras no
comércio de beleza da cidade de Nova Esperanga PR,
considerou-se um perfil bem semelhante dentro da
amostra analisada, onde destacou-se a capacidade em-
preendedora, a paixao pelo que fazem, a criatividade e
aperfeigoamento nos negocios — gerando maior satisfa-
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¢do aos clientes e também oferta de emprego; capacida-
de de conciliar trabalho e familia e necessidade de ter
renda propria. Interessante ressaltar a vontade das mes-
mas em evoluir sempre para continuarem em seus pro-
prios negocios e a pouca idade em que as mulheres atu-
almente estdo ingressando no empreendedorismo.

Tomando-se por base os objetivos apresentados no
inicio deste artigo, considera-se que os mesmos foram
atingidos, ja que explorou-se a tematica da mulher em-
preendedora ante conceitos de estudiosos, pesquisando
sobre o perfil destas empreendedoras; e perante a pes-
quisa de campo identificou-se as principais caracteristi-
cas das empreendedoras no mercado de beleza da cidade
de Nova Esperanca - PR, possibilitando a leitura do per-
fil destas mulheres que exploraram a oportunidade de se
tornarem empreendedoras ao se aproveitarem da vaidade
feminina (segmento do mercado da beleza) como nicho
de mercado a ser explorado economicamente.

Conclui-se que o resultado desta pesquisa foi satis-
fatorio e de grande valia para a vida académica da pes-
quisadora e futura profissional na area de Administragao,
considerando que o mesmo contém informagodes rele-
vantes para viabilizar um melhor direcionamento na
construgdo de novos empreendimentos, principalmente
ao género feminino e, ainda sugere-se novas pesquisas
do tema em diferentes mercados.
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RESUMO

As organizacdes devem conhecer o comportamento do
consumidor no mercado, que deseja atender. Para que isso
ocorra deve-se conhecer suas necessidades, desejos, quais
os fatores influenciadores que motivam o consumidor a
comprar, assim como o tipo de processo de tomada de de-
cisdo deste. Observa-se que o comportamento do consumi-
dor vem sendo estudado por varias dreas especificamente
em marketing, para que se possa obter uma avaliacdo ade-
quada para melhorar seus produtos e servicos. Para que
seja realizada uma compra, o consumidor passa por um
processo de decisio, que envolve o reconhecimento da ne-
cessidade, busca de informacio, avaliacio de alternativas,
decisio de compra, comportamento pés-compra, mas nem
todos seguem esse processo. Logo apés o reconhecimento
da necessidade, muitos decidem por realizar a compra sem
se deixar influenciar por marcas e produtos diferentes uti-
lizados no seu cotidiano.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do consumidor, ves-
tuario, marketing.

ABSTRACT

Organizations must understand the behavior of consumers in the
market that to meet. Thus, is necessary meet your needs, desires,
which influencing factors that lead them to buy, as well as the
type of decision making process in the same. Did observe that
consumer behavior has been studied by various areas specifi-
cally in marketing, so you can get a proper assessment to im-
prove their products and services. To be made a purchase, the
consumer goes through a decision process, which involves the
recognition of the need, information search, evaluation of al-
ternatives, purchase decision, post-purchase behavior, but not
all follow this process. After that the recognition of the need
occur, many decide to make a purchase without being influ-
enced by brands and different products used in everyday life.

KEYWORDS: Consumer behavior, clothing, marketing.

1. INTRODUCAO

O comportamento do consumidor ¢ algo que vem
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sendo estudado por varias empresas, pois buscam cada
vez mais descobrir suas necessidades e seus desejos de
satisfagdo. Cada consumidor ¢ influenciado por fatores
internos e externos, ou seja, os fatores internos estdo
relacionados com as questdes pessoais e psicologicas e
os fatores externos com os culturais e sociais.

Segundo Sheth ef al. (2001 apud Bossa, 2011), po-
de-se afirmar que o consumidor € “[...] um cliente ou
uma unidade organizacional que tem o seu papel de
processo de consumo com uma organizagdo”.

De acordo com Samara & Morsch (2005) “[...] o
consumidor é toda entidade compradora potencial que
tem uma necessidade ou um desejo a satisfazer”. Cada
individuo ¢ um consumidor, por exemplo, um bebé ao
nascer ja ¢ um consumidor, pois necessita de fraldas e
roupas, sendo, portanto considerado um consumidor
final.

Para Kotler & Keller (2006) a finalidade de marke-
ting ¢ atender os consumidores, satisfazendo suas neces-
sidades e desejos, mas para que isso ocorra € preciso
saber sobre os fatores que influenciam no comporta-
mento do consumidor, onde deverdo ser analisados como
sujeitos, grupos e organizagdes, referentes a escolha,
compra, uso, disposi¢des de bens, ideias, servigos ou
conhecimentos.

O objetivo desse artigo ¢ o de avaliar o comporta-
mento do consumidor do mercado de confecgdes de Pa-
ranacity - PR, para isso serd necessario compreender os
fatores que influenciam o consumidor a comprar produ-
tos de confeccdes na cidade de Paranacity — PR.

2. MATERIAL E METODOS

Para a realizagdo deste artigo se faz necessario a
aplicagdo de alguns métodos. Fiorese (2003) salienta que
o método é compreendido como sendo um “[...] conjunto
de processos pelos quais se torna possivel desenvolver
procedimentos que permitam alcancar um determinado
objetivo”.
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No desenvolvimento deste estudo foi utilizado o
método denominado de pesquisa bibliografica a fim de
propiciar maior conhecimento sobre o assunto estudado.
A investigacdo bibliografica de acordo com Gil (2002) ¢
realizada com base em material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos, pois se
observa que a sua principal forma de coletar dados ¢
através de leituras de livros, revistas, jornais, sites, CDs
e outros, nota-se que esta técnica pode ser empregada
para todos os tipos de pesquisa.

Optou-se também por uma pesquisa de campo e
segundo Marconi & Lakatos (2010) a pesquisa de campo
¢ uma fase que ¢ realizada apos os estudos
bibliograficos, para que o pesquisador tenha um bom
conhecimento sobre o assunto.

Utilizou-se ainda o método quantitativo com a
aplicacdo de um questiondrio, ressalta Minayo (1993)
que o sujeito do estudo, na pesquisa qualitativa, ¢ aquele
que em determinada condi¢do social, pertence a um
grupo social ou classe, caracterizada com suas crengas,
valores e significados. O sujeito pode ser contraditorio e
em permanente transformacgdo, sendo que a pesquisa
qualitativa precisa de um referencial de coletas, onde
visa compreender os valores culturais de um grupo sobre
temas especificos e avaliar as politicas publicas e sociais
na sua formulagdo, apresentando uma etapa essencial
que ¢ o trabalho de campo, pois ocorre a interagdo entre
o pesquisador e os sujeitos pesquisados.

Para atender melhor aos objetivos, foi aplicada uma
pesquisa descritiva, pois como ressalta Urdan & Urdan
(2010) “Ndo se alteram o comportamento ou as
condicoes vigentes”. Pois se torna uma pesquisa exata
sem sofrer influéncia do pesquisador ou de algum outro
fator, na qual ajudard obter detalhes e resultados
desejados.

Utilizara os seguintes procedimentos de coleta: o
levantamento  (survey) que ¢é a utilizagdo de
questionarios, conforme Urdan & Urdan (2010, p. 186):
“sdo coletados dados de amostra de pessoas de uma
populagdo (quando esta é grande demais) [...] que
respondem a diversas perguntas inseridas num
questionario [...]”, para saber a quantidade exata de
pessoas para responderem esses questiondrios sera
calculado, através de amostragem probabilistica,
podendo ser aleatério ou um grupo especifico.

Para elaborag¢ao do resultado, os dados passardo por
uma analise de conteido, que ¢ a avaliagdo dos
questionarios junto aos objetivos, ou seja, codificar e
interpretar as informagdes, para obten¢do dos resultados
e o motivo de escolha de compra dos consumidores na
cidade de Paranacity - PR.

Diante do exposto, pode ser observado que a coleta
de dados ¢ realizada de duas maneiras, ou seja, por meio
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da pesquisa bibliografica que tem como fun¢do uma base
tedrica e por meio do levantamento (survey) com
utilizacdo de questionarios, na analise dos dados da
pesquisa sera feito uma analise de contetido, para
codificar e interpretar as informagdes para a
compreensdo dos motivos que levam os consumidores a
efetuarem da compra nas lojas de confeccdes de
Paranacity — PR.

3. DESENVOLVIMENTO
Comportamento do consumidor

De acordo com Urdan & Urdan (2010) “O compor-
tamento do consumidor é uma vertente particular do
comportamento humano, sendo este as maneiras de ele
agir nas diversas situagoes da vida, associadas ao pen-
sar e sentir”.

O consumidor possui alguns papéis de compra, na qual
cinco sdo os mais basicos, segundo Urdan & Urdan
(2010):

Iniciador - da a partida no processo de compra e
reune informagdes preliminares; Influenciador - €
aquele cujas crengas, sentimentos, intengdes € com-
portamento sdo levados em conta como importantes
para decidir; Decisor - detém a palavra final sobre a
compra e, em geral, a maior responsabilidade pelo
or¢amento necessario; Comprador - cuida das ativi-
dades exigidas pela transacdo propriamente dita, fa-
zendo contato com o fornecedor, discutindo as con-
di¢des de negocio etc.; Usudrio - € a pessoa que usu-
frui o produto, extraindo dele beneficios (URDAN &
URDAN, 2010).

Cultura Sociais Pessoais Psicolégicos
Cultura Grupos de Idade e estagio Motivagdo
Referéncia | no ciclo de vida
Subcultura Percepgdo
Familia Ocupagdo
x| Classe Social Aprendizagem
=} Papéis e Situagdo finan-
2 Status ceira Crengas e atitu-
= des
= Estilo de Vida
=]
@]
Personagem

autoimagem

Figura 1. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor.
Fonte: Kotler ¢ Armostrong, 2011.

Segundo Las Casas (1997) os consumidores recebem
influéncias internas e externas que compreendem o seguinte:
Influéncias internas - fatores psicologicos, como motivagao,
aprendizagem, percepgdo, atitudes, personalidade e In-
fluéncias externas - familia, classe social, grupos de refe-
réncia e cultura. Ha4 também fatores pessoais que envol-
vem idade, estagio da vida, ocupagio, situacdo financei-
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ra, estilo de vida e personalidade. De todos os fatores
influenciadores sobre o consumidor € o externo que mais
contribui para decisdes de compra, os fatores sociais e
culturais possuem maior poder de influéncia, logo em
seguida vem os outros fatores como 0s pessoais e psico-
logicos, conforme Figura 1.

Fatores culturais

Os fatores culturais envolvem toda cultura, subcultu-
ra ¢ classe social de cada individuo que recebe de uma
sociedade em que convive. E todo senso comum e senso
critico de um pais e suas regioes, que ¢ adquirido através
da familia ou pela sociedade que ¢ ensinada. Samara e
Morsch (2005) expdem que:

[...] a cultura pode ser definida como a acumula-
¢ao de valores, crengas, costumes, conhecimentos,
conceitos, preferéncias e gostos passados de uma ge-
racdo para outra dentro de uma sociedade [...]. A
cultura fornece aos individuos um senso de identida-
de e uma compreensdo do comportamento aceitavel
dentro da sociedade.

Segundo Kotler & Armostrong (2011) “Todo grupo
ou sociedade possui uma cultura, e a influéncia da cul-
tura sobre o comportamento de compra pode variar
muito de pais para pais”. Um pais como o Brasil pode
variar de regido por regido como a cultura do sul ¢ dife-
rente da cultura do norte.

Para Samara & Morsch (2005) “[...] subculturas sdo
grupos, dentro de uma cultura, que exibem padroes de
comportamento caracteristicos o bastante para distin-
gui-los de outros, dentro da mesma cultura”.

Fatores sociais

As classes sociais variam de um pais para o outro,
pois possuem uma sociedade e valores diferentes, cujo
individuo consome como forma de status, posses e até
como forma de ocupacdo. De acordo com Vieira, Maia e
Silva (2010) “[...] a classe social ndo é determinada pela
renda, ainda que possa existir correla¢do entre a renda
e outras varidaveis que estabelecem a classe social”.

Samara & Marx (2005) “definem que as classes so-
ciais sdo divisdes ordenadas e relativamente permanen-
tes de uma sociedade, cujos membros possuem valores,
interesses e comportamentos similares”.

Para Kotler & Armstrong (2011) “[...] os grupos de
referéncias agem como pontos de comparagdo ou refe-
réncia diretos (cara a cara) ou indiretos na formagao do
comportamento e das atitudes de uma pessoa”. Como
exemplo, pode ser citada uma mulher ao comprar uma
roupa, leva a sua melhor amiga para opinar e dependen-
do da sua rea¢do compra a roupa escolhida.

A familia é a primeira influéncia social que recebe-
mos, ao nascer onde a opinido dos pais ¢ muito valiosa,
onde cada passo € orientado.
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Devido ao constante contato entre os membros
deste grupo social, além de grande credibilidade em
muitos casos, a familia passa a ser uma das fontes
mais importantes na determinacdo de habitos e cos-
tumes (LAS CASAS, 1997).

Solomon (2008) define uma familia moderna em dois
tipos: “Familia estendida - ja foi a unidade familiar
mais comum, que sdo avos, tios e primos e Familia nu-
clear - tornou-se a unidade familiar modelo com o pas-
sar do tempo”, que vem ocorrendo com mais frequéncia
que ¢ pai, mae e um ou mais filhos.

Para Cobra (1992) o papel e status social sdo as po-
si¢des em que as pessoas ficam por pertencerem a de-
terminados grupos sociais.

Fatores pessoais

Com o passar do tempo os gostos mudam, assim como
os gastos e os custos de vida de uma pessoa, pois com o
estagio de vida, os produtos consumidos vdo se alterando,
onde pode ser citada como exemplo a diferenga do consu-
mo de uma crianga, de um adolescente, de um adulto. Para
melhor entender Bossa (2011) demonstra na tabela a seguir,
os ciclos de estagio de vida com o passar do tempo.

Quadro 2. Ciclo de vida familiar.

Estagio de solteiro Poucos compromissos financeiros; lideres de
opinido para moda; orientagdo ao lazer. Com-
pram: equipamentos basicos de cozinha, méveis,
lcarros, equipamentos para jogos, férias.

Estao melhor financeiramente do que serdo no
futuro proximo. Compram mais frequentemente
bens duraveis. Compram: carros, refrigeradores,
fogdes, moveis e férias.

Recém-casados: jovens
sem filhos

Casais jovens com 0
filho mais novo com 6
anos ou mais (ninho
cheio IT)

Melhor posicao financeira, algumas esposas
trabalham menos influenciadas por propaganda,
compram produtos em embalagem maiores.
Compram: comida, material de limpeza, ligdes
de musica, pianos.

Casais mais idosos, Posicdo financeira ainda melhor, mais esposas
com filhos dependentes [trabalham, alguns filhos conseguem empregos;
(ninho cheio III). sd0 pouco influenciados por propaganda;
compram bens durdveis. Compram: moveis
novos, viagjam de carro, freqiientemente com-
pram servigos dentérios, revistas, produtos mais
supérfluos.

Casais mais idosos, sem | Propriedade de imovel; mais satisfeitos com
filhos vivendo com eles, [posi¢io financeira e poupanga; interessado em
cabeca do casal ainda lviagens e recreagdo, educacdo propria. Da
trabalhando (ninho donativos e contribui¢des. Nao ¢ interessado em
vazio I) movos produtos. Compram: férias, luxo,
imelhorias no lar.

Casais mais idosos, sem | Brusco corte nos rendimentos. Mantém a casa.
filhos vivendo com ele, |Compram: aparelhos médicos, produtos que
cabeca do casal aposen- [ajudam a saude, digestdo e sono.
tado (ninho vazio II)

Sobreviventes solita- Rendimento ainda é bom, mais fica mais
rios ropenso a vender a casa.

Sobreviventes Alguns medicamentos sdo necessarios; redugdo
solitarios aposentados  |drastica nos rendimentos. Necessidade especial
para atenc@o, afei¢do e seguranca.

Fonte: Adaptado Las Casas, 1997, p. 120.

Para Kotler & Armstrong (2011) “A ocupagdo de
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uma pessoa afeta os bens e os servicos que ela adquire”.
Ou seja, um produtor rural compra roupas que seja me-
lhor para trabalhar no campo, ja um empresario utiliza
de vestuarios mais sofisticados e sociais para uso de seu
dia-a-dia.

O estilo de vida ¢ diferente para cada pessoa, Solo-
mon (2008) define que o estilo de vida, depende do pro-
duto, dos servicos e das atividades, que cada pessoa de-
seja adotar em sua vida. Coloca ainda que o estilo de
vida € mais do que o modo como a renda ¢ gasta. Ele é
uma afirmag@o sobre quem uma pessoa € na sociedade e
quem ela ndo é.

Cada individuo possui um tipo de personalidade, que
influencia em sua compra. Para Cobra (1992) “[...] a
personalidade é o sistema individual de atitudes, com-
portamentos e escalas de valores que um individuo
apresenta e que o coloca de forma diferenciada dos ou-
tros”.

Fatores psicolégicos

Os fatores psicologicos sdo umas das influéncias in-
ternas, que para cada individuo atua de uma maneira
diferenciada, pois pode ocorrer de varias formas e mo-
mentos diferentes.

[...] Os fatores psicologicos afetam integralmente o
comportamento humano, € o estudo das necessidades e
da motivagdo humana, da percep¢do, das atitudes, do
aprendizado e da personalidade te tem auxiliado sobre-
maneira os profissionais de marketing no entendimento
da relagdo entre os fatores psicologicos e o comporta-
mento do consumo [...] (SAMARA; MORSCH, 2005).

A motivagao das pessoas para Cobra (1992) ¢ a sensagdo
de ter suas necessidades satisfeitas, seja de modo cons-
ciente ou inconsciente que leva a agdo de compra.

[...] Para satisfazer suas necessidades ou atingir
sua metas, todo individuo ¢ orientado por uma forga
energética interna: a motiva¢do humana. [...] a mo-
tivacdo ¢ uma forga variavel e dindmica que resulta
da sua interacdo com a situagdo[...] (SAMARA;
MORSCH, 2005).

Urdan e Urdan (2010) “mostram que o processo mo-
tivacional é um estado de tensdo induzido por necessi-
dades e motivos, que “empurra” a pessoa agir de um
modo que deve satisfazer a necessidade e reduzir a ten-
sao”.

A percepcao é como cada individuo percebe o ambi-
ente a sua volta, a partir desse momento suas atitudes

dependera em que situagao estiver envolvida.

Percepgao € o processo de selecdo, organizagdo e
interpretagdo de informagdes recebidas por uma pes-
soa para gerar significados, o que depois acabard
afetando seu comportamento (URDAN; URDAN,
2010).
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A percepgao tem trés tipos de processos perceptivos, que
cada um pode influenciar de uma maneira diferente cada
individuo como pode ser verificado de acordo com Kotler e
Armstrong (2011) nas quais sdo: Atencdo Seletiva — tendén-
cia das pessoas de descartar a maioria das informagdes as
quais sdo expostas; Distor¢ao seletiva — descreve a tendéncia
das pessoas interpretarem as informacdes de uma maneira
que reforce aquilo em que ja acreditam e Retengdo seletiva —
os consumidores sdo propensos a se lembrar dos pontos posi-
tivos de uma marca que ja preferem e a se esquecer dos pon-
tos positivos das marcas concorrentes.

[...] um importante aspecto quanto a percepgao ¢é
que os consumidores sdo seletivos, percebendo certos
estimulos que s3o0 mais consistentes com seu estilo
de vida. Esse fato é conhecido como percepcao sele-
tiva e influi na maneira que o consumidor percebe
seu ambiente (LAS CASAS 1997).

Segundo Samara & Morsch (2005) “[...] uma atitude
¢ uma predisposi¢do aprendida para responder de uma
maneira consistentemente favoravel ou desfavoravel a
um determinado objeto”.

Samara & Morsch (2005) colocam que foram de-
senvolvidas algumas teorias, para compreender e expli-
car como ocorre o aprendizado humano, que sdo a teori-
as behavioristas tem como foco a rea¢do do individuo a
determinados estimulos € como serd suas respostas a
esse estimulo e a teoria cognitivas de como o individuo
aprende com os problemas que tem para resolver basea-
da nas informagdes que possui ou que recebe.

O processo de decisdo de compra

O processo de decisdo de compra segue as seguintes
etapas que sdo: reconhecimento da necessidade, busca
por informagdes, avaliagdo de alternativas, decisdo de
compra e comportamento poés-compra. De acordo com
Urdan & Urdan (2010) o processo decisorio do consu-
midor ¢ um conjunto de etapas que cobre o antes, o du-
rante e o depois da compra. O reconhecimento de neces-
sidade ¢ a primeira e mais importante de todas as etapas,
pois a partir desse conhecimento o consumidor buscara
um meio para satisfazer suas necessidades.

Nickels & Wood (1999) mostram que esse reconheci-
mento pode ocorrer de varias formas, sendo por um antincio,
por algum estimulo, até por falta de algum produto ¢ a insa-
tisfagdo que alguns produtos podem fornecer, por ndo superar
suas expectativas.

Para Vieira et al. (2010) “a decisdo de compra inclui
a escolha do tipo do produto, a marca, a loja (ou outra
forma), a condicdo de pagamento e a disponibilidade do
produto”.

Urdan & Urdan (2010) complementam que por vezes, a
aquisi¢do nao corresponde ao que ele intencionava “[...] os
itens desejados ndo sdo encontrados [...] ocorrendo assim a
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mudanga na decisdo de compra do consumidor”.

Ja Solomom (2008) ressalta “[...] que as regras de
decisdo que orientam a escolha podem ir desde estraté-
gias muito simples e rapidas até processos complicados
que exigem muita atengdo e processamento cognitivo”.

Verifica se o consumidor ficou satisfeito ou insatis-
feito com a compra, como pode ser observado no Kotler
e Armstrong (2011) “se o produto ndo atende as expec-
tativas, o consumidor fica desapontado; se atende as
expectativas, ele fica satisfeito, e, se ultrapassa as ex-
pectativas, ele fica encantado”.

Nickels & Wood (1999) ressaltam que “a empresa
deve fazer tudo dentro de suas possibilidades para sa-
tisfazer ou encantar os consumidores como uma forma
de estimular as compras repetidas”.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Na analise dos dados encontram-se trinta e trés questdes
que foram elaboradas e aplicadas junto aos consumidores
de vestudrio de Paranacity — PR, ou seja, sdo dezesseis
sobre o perfil e dezessete sobre o comportamento do
cliente, sendo que as mesmas foram aplicadas em um
total de 200 pessoas, para atender aos objetivos especificos
do estudo em questdo.

No questionario aplicado, encontra-se o assunto relaci-
onado ao perfil do consumidor em relagdo aos seus mo-
tivos de realizarem suas compras nas lojas de confec¢des
de Paranacity — PR, a seguir serdo apresentados os re-
sultados da pesquisa, aos quais se buscou integrar o re-
ferencial teorico.

A primeira pergunta do instrumento relacionada ao
perfil do cliente abordou a questdo do sexo, sendo que o
resultado pode ser observado por meio da Figura 1.

160

140

120

100

B Masculino

B Femenino

Figura 1. Perfil do Cliente — Sexo.

Nota-se que dentro dos entrevistados 64 eram do se-
x0 masculino, correspondendo a um total de 32% e 136
feminino, com um total de 68%. Foram entrevistados
200 consumidores, no entanto, Samara & Morsch (2005,
p. 2) salientam que o consumidor € “[...] foda entidade
compradora potencial que tem uma necessidade ou um
desejo a satisfazer”. Cada pessoa, sem importar o sexo, ¢
determinada como sendo um consumidor.
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A faixa etaria que mais prevaleceu entre entrevista-
dos foi a de 21 a 25 anos, num total de 39 entrevistados,
correspondendo 19% do total geral dos entrevistados.
Sobre a idade Samara & Morsch (2005) apontam que até
um bebé ao nascer ja ¢ um consumidor, pois necessita de
fraldas e roupas, sendo, portanto considerado um con-
sumidor final.

Em relagdo a situagdo civil, a que predominou foi a
de casado, com um total de 95 entrevistados, 47% do
total. Na questdo relacionada a escolaridade, 87 entre-
vistados possuem o 2° Grau completo, num total geral de
43%. Dentre os entrevistados, 124 (68%) afirmaram que
possuiam filhos e 76 (32%) pessoas disseram que ndo
tem filhos. Relacionado a residéncia, 152 entrevistados
(76%) apontaram que o bairro que residem ¢ o centro da
cidade.

Na atividade profissional, foi destacado o item Outro
para 49% dos entrevistados, no qual esse total corres-
ponde ao nmimero de 99 entrevistados, entre eles o que
mais predominou foi a atividade de Analista de Labora-
torio Industrial, com 15 entrevistados (8%), o segundo
que mais teve destaque foi o Estudante, com 21 entre-
vistados (10%) do total geral. Para Kotler ¢ Armstrong
(2011, p. 120) “A ocupagdo de uma pessoa afeta os bens
e os servicos que ela adquire”. O estilo de vida ¢ dife-
rente para cada pessoa, Solomon (2008) define que o
estilo de vida, depende do produto, dos servicos e das
atividades, que cada pessoa deseja adotar em sua vida.

Em relacdo a faixa salarial, 116 entrevistados (57%)
disseram que seus salarios eram de até 03 salarios mi-
nimos (até R$ 1.050,00). De acordo com Vieira, Maia ¢
Silva (2010) “[...] a classe social ndo é determinada pela
renda, ainda que possa existir correlagdo entre a renda
e outras variaveis que estabelecem a classe social”.

O produto apontado por 79 entrevistados (33%) co-
mo o mais comprado durante o ano inteiro na pesquisa
foi o item Calga. Quando foi questionado sobre a marca
dos itens de vestuario ser importante ou nao, 91 (46%)
entrevistados afirmaram que sim e 109 (54%) disseram
que nao.

No momento da realizagdo da compra 65 entrevista-
dos (32%) afirmaram que ¢ imprescindivel que o item
Calga apresente uma boa marca. Para Vieira et al. (2010)
a decis@o de compra inclui a escolha do tipo do produto,
a marca, a loja (ou outra forma), a condi¢do de paga-
mento e a disponibilidade do produto.

Questionou-se se ha fidelidade a loja que se costuma
efetuar as compras de roupas, 109 (54%) entrevistados
responderam que sim e 91 (46%) responderam que nao
sdo0. Foi perguntado se as lojas que existem na cidade
atendem as expectativas por meio das suas ofertas de
itens, 95 (48%) entrevistados responderam que sim e 105
(52%) responderam que ndo. Segundo Las Casas (1997)
os consumidores recebem influéncias internas e externas
que compreendem o seguinte: Influéncias internas - fatores
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psicologicos, como motivagdo, aprendizagem, percepgao,
atitudes, personalidade e Influéncias externas - familia,
classe social, grupos de referéncia e cultura. H4 também
fatores pessoais que envolvem idade, estagio da vida,
ocupacdo, situacao financeira, estilo de vida e persona-
lidade.

Na questao referente as compras, foi questionado para
quem seriam as compras realizadas, e foi apontando por
76 (37%) entrevistados que era para si, para presentear ¢
para a familia. Ja para a questdo que se refere ao paga-
mento, foi perguntado qual seria a forma mais utilizada
para se efetuar o pagamento das mercadorias, 68 (33%)
entrevistados responderam que o meio mais utilizado ¢é o
crediario. Foi questionado sobre qual seria o nome da
primeira loja que vem na memoria quando se deseja
efetuar a compra de alguma pega de vestudrio, a resposta
principal apontou a Loja Moreira com 66 (32%) entre-
vistados. Para Cobra (1992) cada individuo possui um
tipo de personalidade, que influencia em sua compra,
“[...] a personalidade é o sistema individual de atitudes,
comportamentos e escalas de valores que um individuo
apresenta e que o coloca de forma diferenciada dos ou-
tros”.

Sobre o comportamento do consumidor, foram levan-
tadas dezessete questdes, com quatro variantes para as res-
postas, sendo que primeira foi referente a promogdo de
produtos, onde foi questionado se ha aquisicdo quando um
produto entra em promogao, a maioria concordou num total
de 78 (38%) entrevistados. Questionou-se também se ha
aquisi¢do de roupas quando se estd enjoada das mesmas, 84
(42%) dos entrevistados discordaram desse questionamento.
Foi perguntado se as compras novas de roupas sao efetuadas
mediante a necessidade de renovar as mesmas por estarem
gastas ou apertadas, 102 (50%) dos entrevistados concor-
daram com a questao.

No item sobre comprar quando muda a estagdo refe-
rente a necessidade de inovar o guarda-roupa, 80 (39%) dos
entrevistados concordaram. Questionou-se se 0s entrevis-
tados compram quando estdo com dinheiro, pois se ndo
investirem em algo util o dinheiro ¢ gasto com bobagem,
nesse item 62 (30%) entrevistados discordaram. Sobre o
atendimento, 104 (51%) dos entrevistados concordaram que
prezam pelo atendimento na hora de optar por certo estabe-
lecimento. Nesse item, 92 (45%) dos entrevistados concor-
daram que o layout e o visual da loja interferem na hora da
escolha da loja para efetuar as compras. Foi questionado se a
vitrine e a exposi¢ao dos produtos estimulam na escolha da
loja, 113 (56%) dos entrevistados concordaram com a
questdo. Foi perguntado se as variedades de produtos ofere-
cidos pela loja ¢ o motivo que define o local de compra, 122
(60%) dos entrevistados disseram que sim, que concorda-
vam com essa questgo.

Questionou-se se o estabelecimento ¢ escolhido pelas
promogoes que ele oferece, onde 101 (50%) entrevistados
concordaram com essa colocaggo. Nesse questionamento foi
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perguntado se a localizagéo da loja favorece na escolha do
local de compra, onde 89 (44%) dos entrevistados disseram
que concordam com essa questdo. Foi requerido se a ami-
zade (vendedores, proprietarios) ¢ determinante para a es-
colha da loja, 86 (43%) dos entrevistados responderam que
concordam que a amizade determina sim na realizagdo da
escolha da loja.

Foi questionado se o pre¢o das mercadorias define o
local da compra, nessa questdo 112 (55%) dos entrevistados
afirmaram que sim, concordando com a questdo. Esse
questionamento buscou saber se a qualidade dos produtos
oferecidos define o local onde sera feita a compra, 112
(55%) dos entrevistados disseram que concordam com o
questionamento. O contato dos lojistas por meio de telefo-
nemas, catalogos, cartas, me impulsiona a realizar as com-
pras em determinado local, 72 (35%) dos entrevistados
responderam que sim, que concordam com essa questdo. A
propaganda de determinada loja me leva a efetuar compras
na mesma, 73 (36%) dos entrevistados disseram que con-
cordam, que a propaganda influéncia na hora de escolher a
loja.

Relacionado a questdo de dar preferéncia as lojas que
permitem levar a mercadoria para provar em casa, 88 (43%)
dos entrevistados disseram que concordam com este modo
de atuar das lojas. Para Kotler & Keller (2006) a finalidade
de marketing ¢ atender os consumidores, satisfazendo suas
necessidades e desejos, mas para que isso ocorra € preciso
saber sobre os fatores que influenciam no comportamento
do consumidor, onde deverdo ser analisados como sujeitos,
grupos e organizagdes, referentes a escolha, compra uso,
disposigdes de bens, ideias, servicos ou conhecimentos.

5. CONCLUSAO

Por meio do presente pode-se compreender que o
comportamento do consumidor é algo que vem sendo
avaliado por varias empresas, pois elas tém procurado
cada vez mais descobrir as necessidades e os desejos de
satisfacdo de cada cliente.

No entanto, foi compreendido que o consumidor para
realizar uma compra, passa por um processo de decisdo,
que abrange o reconhecimento da necessidade, a busca
de informacdo, a avaliagdo de alternativas, a decisdo de
compra, 0 comportamento pds-compra, sendo que nem
todos seguem esse processo, pois logo apos o reconhe-
cimento da necessidade, muitos clientes resolvem reali-
zar suas compras sem se deixarem ser influenciados por
marcas e produtos diferentes utilizados no seu cotidiano.

Foi possivel através dos numeros apresentados por
meio da pesquisa sobre o comportamento e perfil do
consumidor do mercado de confecgdes de Paranacity -
PR, constatar que, em analise geral, eles estdo satisfeitos
com o comércio local, mas alguns pontos merecem uma
aten¢do especial.

E fato que a pesquisa apresentada neste artigo pro-
porciona a limitacdo de ter sido apenas descritiva, no

Openly accessible at http://www.mastereditora.com.br/jes




Faustino & Bossa / Journal of Exact Sciences

entanto, permitiu a geracdo de informagdes importantes,
que, ratificadas por uma pesquisa quantitativo-descritiva,
podem conduzir ao planejamento de planos de acao efi-
cientes para as lojas de vestuario da cidade de Paranacity
—-PR.
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RESUMO

O estudo das fontes de financiamento de capital das
empresas tem sido foco para que pesquisadores testem
empiricamente teorias de estrutura de capital. Identificar
uma estrutura 6tima de capital (se existir!) ndo é tarefa
facil, devido a dependéncia de diversas variaveis dinimicas;
temporais e setorizadas. Por isso o consenso parece distante,
representando um campo fértil de estudos. O objetivo deste
trabalho consiste em analisar as variaveis determinantes da
estrutura de capital de empresas brasileiras niio financeiras,
dentro de escopos setorizados, no periodo de 1998 a 2013,
utilizando o banco de dados da Macrodados Sistemas Ge-
renciais. Para tal delineamento foi feita a revisao das teori-
as mais robustas relacionadas a estrutura de capital, ou
sejam, as teorias de Pecking Order (POT) e de Trade-Off
(TOT). O trabalho inova ao abordar a visio segmentada do
desempenho empresarial. Constata-se que 55,6% das vari-
acdes conseguem serem explicadas pelas variaveis inclusas
no modelo. Com o modelo de efeito fixo com varidveis
dummies e a correc¢io robusta de White, constata-se que as
diversas observacées sido estatisticamente diferentes nos
diversos setores. Esta conclusdo reforca a ideia da impor-
tancia da abordagem do setor de atividade para o estudo de
Estrutura de Capital. Cada setor possui especificidades que
o leva a composiciio de fontes de financiamento diferencia-
das.

PALAVRAS-CHAVE: Indicadores setoriais de desempenho

empresarial, teoria de Pecking Order, teoria de Trade-Off.

ABSTRACT

The study of sources of capital financing of companies has
been the focus for researchers empirically test theories of capi-
tal structure . Identify an optimal capital structure (if any !) is
no easy task , due to the dependence of several dynamic varia-
bles; temporal and sectored. So the consensus seems distant,
representing a fertile field of study. The objective of this work
is to analyze the variables determining the capital structure of
Brazilian non-financial companies within sectored scopes, in
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the period 1998-2013, using the database of Macrodados
Sistemas Gerenciais. To design such a revision of the most
robust theories related to the capital structure was taken, or are,
Pecking Order Theory (POT) and Trade-Off Theory (TOT).
This work innovates in addressing the segmented view of
business performance. It was found that 55.6% of the variation
can be explained by variables included in the model. With the
fixed effects model with dummy variables and White’s robust
correction, it appears that the various observations are statisti-
cally different across sectors. This finding reinforces the idea
of the importance of the approach to the industry for the study
of Capital Structure. Each sector has specific characteristics
that lead to the composition of different sources of funding.

KEYWORDS: Sectored indicators of business performance,
pecking Order Theory, trade-Off Theory.

1. INTRODUGAO

O escopo de estrutura de capital tem sido foco para
que pesquisadores testem empiricamente teorias de
estrutura de capital. Identificar uma estrutura de capital
otima nao ¢ tarefa facil devido a dependéncia de diversas
variaveis, muito menos, apresenta total consenso. A
escolha da composi¢@o entre capital proprio e capital de
terceiros de curto e longo prazo ¢ uma das decisdes
financeiras mais relevantes que as corporacdes devem
tomar, pois afeta de forma decisiva seu valor. A estrutura
de capital tem sido estudada por muitos pesquisadores
durante as ultimas décadas, resultando em muitas
teorias.

Modigliani & Miller (MM) (1958, 1963)
contribuiram significativamente no desenvolvimento da
literatura sobre estrutura de capital, propondo duas
abordagens, dentro de pressupostos especificos de
mercados perfeitos (ideais). Como resultado, concluiram
inicialmente que a decisdo de estrutura de capital ¢
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irrelevante. J& com a presenga de impostos o capital de
terceiros aumentara o valor da empresa.

Se os custos de capital (proprio e de terceiros) per-
manecessem constantes, ¢ considerando o beneficio da
deducao dos custos oriundos do endividamento para
célculo de impostos, o ideal seria compor a estrutura de
capital da empresa com capital de terceiros, isto ¢, fi-
nanciar os ativos da empresa com dividas.

Mas, quando do uso crescente de capital de terceiros,
o risco (custo) do capital proprio se eleva. O aumento da
alavancagem exerce no longo prazo o efeito negativo
sobre o valor da empresa devido alguns fatores associa-
dos aos custos de dificuldades financeiras, como as des-
pesas judiciais e administrativas, de liquida¢ao ou con-
cordata. Também tende a haver a redugdo da capacidade
operacional, além de custos de agéncia, referente aos
custos associados aos conflitos de interesses entre acio-
nistas e credores. Esses 0nus contribuem para a elevacao
do custo de capital da empresa.

Mesmo antes de Modiglianni & Miller (1958, 1963)
jé havia alguns pressupostos a respeito da estrutura de
capital. Mas foi a partir de MM, que o estudo passou a
ganhar uma formatagdo mais cientifica. Muitos
pesquisadores estudaram as determinantes da estrutura
de capital, considerando a presenca de impostos e
mercado nao perfeito. Incorporaram varias novas teorias,
como as Teorias de Trade-Off (TOT) e de Pecking Order
(POT), passando a incorporar modelos diferentes
incluindo os custos de agéncia (JENSEN & MECKLING,
1976; STULZ, 1990), assimetria da informacao
(BRENNAN & KRAUS, 1987; MYERS & MAIJLUF,
1984) , interacdo de mercado (BRANDER & LEWIS,
1986; TITMAN, 1984), controle empresarial (HAR-
RIS & RAVIV, 1988; STULZ, 1988) etc. Concluiram
que a incorporacdo de impostos sobre capital de terceiros
aliados a outros fatores como fluxo de caixa livre, cres-
cimento, lucratividade, pesquisa e desenvolvimento,
ativos fixos, faléncia, volatilidade do resultado, dentre
outras variaveis podem afetar a relagdo entre capital
proprio e de terceiros.

Fama et al. (2001) demonstraram, por meio de pes-
quisa empirica, que a estrutura de capital ¢ relevante,
obtendo resultados similares aos obtidos por Weston
(1963). Todavia, afirmam que, embora a combinagdo
entre capital proprio e capital de terceiros seja relevante,
a identifica¢@o de pontos nos quais esta combinagdo se-
ria 6tima ndo foi possivel.

Para alguns fatores ja existe consenso que devam ser
considerados quando do estudo da estrutura de capital,
tais como a assimetria da informagdo, o risco operacio-
nal e o custo de agéncia. As informacdes assimétricas
referem-se a avaliagdo externa do risco e o timing. Afe-
tam a captagdo de recursos de terceiros, a medida que as
classificagoes de risco podem variar de credor para cre-
dor, além do contexto econdmico que pode prejudicar a
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obten¢do de financiamento junto a fontes de recursos de
terceiros. O risco operacional refere-se a estabilidade da
receita e do fluxo de caixa apresentados pela empresa,
visando obter capacidade para cumprir com as obriga-
coes orgadas. Os custos de agéncia representam obriga-
¢Oes contratuais, preferéncias da administracdo e ins-
trumentos de controle que limitam o tipo e a quantidade
de financiamento, afetando, portanto, a estrutura de ca-
pital da organizagao.

Os critérios inseridos nas decisdes de estrutura de
capital das empresas ainda ndo estdo totalmente esclare-
cidos. Com relagdo a esses critérios, Myers (1984) assim
se manifesta: “Como as empresas escolhem sua estrutu-
ra de capital? Novamente, a resposta é: ndo sabemos.
[...] Sabemos muito pouco sobre estrutura de capital.
Ndo sabemos como as empresas escolhem dividas, capi-
tal proprio [...]”. Atualmente o tema continua instigando
novos estudos.

Percebe-se que na pratica as empresas geralmente
assumem alavancagens diversas, dependendo de cada
setor econdmico, oportunidades e desempenho. Embora
perceba-se a relevancia do setor econdmico para as fon-
tes de financiamento, poucos estudos tém sido apresen-
tados.

Segundo Brealey et al. (2008) o modelo de
hierarquia das fontes (Pecking-Order) ¢ menos eficaz do
que a teoria do equilibrio (7rade-Off) na explicagdo das
diferengas intersetoriais na estrutura de capital. O que
leva a entender que as diversas dimensdes possam sofrer
impactos setoriais.

Carton & Hofer (2006) apresentam uma lista de di-
mensdes e respectivas variaveis que foram analisadas no
sentido de definir medidas eficientes de desempenho
organizacional. Fundamentado em seu escopo, neste
projeto utilizar-se-4 algumas dimensdes ¢ respectivas
variaveis que foram testadas e se mostraram significati-
vas para a avaliacdo. Também outros trabalhos testaram
algumas variaveis que complementam a listagem utili-
zada.

Pretende-se correlacionar, utilizando do método de
dados em painel, as dimensdes que possam impactar na
definicdo da estrutura de capital. Utilizam-se, em
consonancia com o trabalho de Ebadi et al. (2011), as
dimensdes  lucratividade, liquidez, crescimento,
tangibilidade e risco de negocio.

Neste sentido, com o objetivo de estudar, numa
abordagem setorizada, estratificada em 20 setores de
empresas brasileiras ndo financeiras, utilizando-se do
banco de dados setorial da Macrodados Sistemas Geren-
ciais, as dimensdes impactantes na estrutura de capital.

2. MATERIAL E METODOS

Amostra e metodologia
Esta pesquisa pretende usar informagdes de indica-
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dores de desempenho de empresas brasileiras nao finan-
ceiras listadas no banco de dados da Macrodados Siste-
mas Gerenciais, no periodo entre o 4° trimestre de 1998
e o 1° trimestre de 2013. O segmento de empresas fi-
nanceiras serdo excluidas do estudo, em funcdo de apre-
sentarem operagodes e alavancagens bem diferentes, defi-
nidas muitas vezes por legislagdes especificas. As in-
formagdes dos indicadores financeiros consistem dos
dados apresentados pelas empresas nos seus respectivos
demonstrativos contabeis.

O banco de dados da Macrodados dispde de dados
periddicos trimestrais de empresas consolidados de in-
dices de desempenho setorial para os seguintes segmen-
tos: materiais de transporte; autopegas; celulose, papel e
papeldo; téxtil; extrativa mineral; vestuario e calcados;
minerais ndo metalicos; produtos alimentares; metalur-
gia; construgdo civil; mecanica; comércio; material elé-
trico e comunicacgdo; lojas de departamento; siderurgia;
quimica; petroquimica; fertilizantes; servigos industriais
e de utilidade publica; energia elétrica, além do setor
financeiro, que sera excluido do projeto, devido especi-
ficidades.

Quanto aos indicadores setoriais identifica-se os se-
guintes indices: endividamento; participagdo dos finan-
ciamentos; liquidez corrente; liquidez geral, grau de
imobilizacdo; margem bruta; margem operacional; mar-
gem liquida; rentabilidade do ativo (ROA); rentabilidade
do patrimoénio liquido (ROE).

Modelo de regressao

Foi possivel identificar 6 dimensdes para este estudo,
representadas por 6 variaveis, incluindo uma dependente
e cinco independentes (explanatorias). A variavel de-
pendente ¢é o indice de participacdo de capital de tercei-
ros como uma representagdo da dimensdo estrutura de
capital. As variaveis independentes sdo representadas,
como indicadores de variaveis de empresas por segmen-
to e inclui lucratividade, liquidez, crescimento, tangibi-
lidade e risco de negocio.

O modelo de dados em painel é empregado neste es-
tudo associando a varidvel sequéncia setorial e temporal
na coleta e analise de dados de cada variavel, onde as
variaveis explanatérias sdo defasadas em 2 periodos
(timestres), conforme disposto no modelo:

ALSETic = pri+ foLIQ i, t2 + B3TANG i, v2 + faLUCR i, 12 +
+PsCRESC i, 12+ BeRISNEG i,t2+ U it

Cada variavel setorial de estudo ¢ representada pelas
respectivas siglas:

ALSET — Alavancagem,;

LIQ - Liquidez;

TANG - Tangibilidade;

LUCR - Lucratividade;

CRES - Crescimento;

RISNEG — Risco do negbcio;

JES - Edigdo Especial CONBRAD

V.5,n.1.pp.23-33 (Abr - Jun 2015)

fi- coeficientes angulares variaveis dummies (setor
atividade).

Descrigao das variaveis

Este estudo foca sobre algumas variaveis explicativas
da estrutura de capital,
incluindo:  liquidez, tangibilidade, lucratividade,
crescimento e risco do negdcio. Fatores que serdo
explicitados na sequéncia.

Participagdo de capital de terceiros (ALSET):

Neste estudo emprega-se o indice de endividamento,
representado relagdo entre o capital total de terceiros
sobre o ativo total, como uma representagdo da alavan-
cagem e utiliza o valor contabil tanto para o capital de
terceiros como ativo total, medida esta utilizada em va-
rios estudos.

Liquidez (LIQ):

O volume de ativo circulante sobre passivo circulante
(indice de liquidez corrente) ¢ utilizado como medida de
liquidez e foi adotado nos estudos de (RAJAN & ZIN-
GALES, 1995; DEESOMSAK et al., 2004).

A Liquidez ¢ determinante da estrutura de capital e
tem sido descrita em muitas literaturas. Com base na
Teoria de Pecking-Order (POT) a liquidez tem impacto
na alavancagem reversa. A explicacdo para esta relagao ¢
que a liquidez reduz a necessidade de financiamento
com divida. Empresas mais liquidas t€ém mais dinheiro
para usar e vice-versa.

Também a TOT prevé relagdo negativa entre liquidez
e alavancagem. Os acionista da empresa com ativos mais
liquidos podem mais facilmente utilizd-los em
detrimento de obrigacionistas, o que cria conflito de
interesse entre as partes. Segundo Myers & Rajan (1998),
quando os credores enfrentam custos de agéncia
decorrentes da alta liquidez, eles limitam o montante da
divida a disposi¢ao da empresa.

Tangibilidade (TANG):

A relagdo entre ativos permanentes e ativo total (grau
de imobiliza¢do) ¢ contemplado nos estudos de Rajan &
Zingales (1995), Bevan & Danbolt (2002); Frank & Go-
yal (2003) e Deesomsak et al. (2004) e ¢ utilizado como
representacdo de tangibilidade. O ativo permanente re-
presenta volume significativo de investimentos e pode
servir como garantia para captacdo de recursos. Para
Myers & Majluf (1984), pode haver custos associados a
emissdo de titulos em decorréncia da assimetria de in-
formacgdes, e a emissdo de divida com garantia de ativos
evitaria esses custos. Desta maneira, ¢ esperado que em-
presas que possuam ativos a serem oferecidos como ga-
rantia emitam mais dividas que as demais.

Existem principalmente dois grupos de ativos,
tangiveis e intangiveis. Cada grupo de ativos tem efeitos
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sobre a estrutura de capital da empresa. Como ativo
tangivel pode ser empregado como garantia, as empresas
com maior quantidade de ativos tangiveis podem
utiliza-los para garantia de dividas, obtendo recursos
financeiros com menor custo. Além disso, os ativos
tangiveis reduzem os riscos de crédito, porque os ativos
tangiveis transmitem um sinal positivo para os credores.
Baseado na Teoria de Trade-Off (TOT), quando os ativos
tangiveis sdo usados como garantia, reduz-se o custo de
faléncia ¢ ha aumento na credibilidade da empresa no
mercado.

Também com base na tangibilidade, a POT reduz a
assimetria de informagdes entre os agentes internos e
externos. POT sugere associagdo direta entre
tangibilidade e financiamento da divida. No entanto,
Berger & Udel (1995) argumentam que as empresas que
tém mais transparéncia com os credores, 0s mesmos
pode exigir menor quantidade de garantias, porque estas
empresas transmitem mais informagdes aos credores e
reduzem o risco da assimetria de informagao.

Enquanto a maioria dos estudos que mostram
associagdo direta entre tangibilidade e alavancagem
(FRANK & GOYAL, 2003; LIU & ZHUANG, 2009;
NIU, 2009; RAJAN & ZINGALES, 1995), alguns
estudos demonstram relagdo negativa entre alavancagem
e tangibilidade (BOOTH et al., 2001; HUANG & SONG,
2006).

A relacdo entre tangibilidade e alavancagem ¢
influenciada pelo tipo de divida. Hall et al. (2004)
analisaram determinante da estrutura de capital das
empresas europeias e encontraram que tangibilidade esta
diretamente relacionada a divida de longo prazo,
enquanto que estd inversamente associada com a divida
de curto prazo. Além disso, Sogorb-Mira (2005)
encontram resultado favoravel para a correlagdo inversa
entre tangibilidade e divida de curto prazo.

Lucratividade (LUCR):

Existem diferentes medidas da dimensdo lucrativi-
dade. Nesta pesquisa usamos retorno sobre o ativo (ROA)
em consonancia com os estudos de (CARTON & HO-
FER, 2006; TITMAN & WESSELS, 1988; BOOTH et
al., 2001; FAMA & FRENCH, 2002; DEESOMSAK et
al., 2004), para representar lucratividade. Retorno sobre
o ativo (ROA) ¢ definido como o retorno em relagdo ao
ativo total. Alguns estudos indicam que o endividamento
¢ inversamente proporcional a lucratividade da empresa.
Essa hipotese ¢ baseada na POT a partir da hierarquia de
preferéncia por fontes de financiamento. Empresas his-
toricamente mais lucrativas teriam maior fonte de recur-
sos através do autofinanciamento e, portanto, menor
necessidade de endividamento para financiar seus proje-
tos, seja através de divida ou até mesmo no mercado de
acgoes.

Pela POT, as empresas mais lucrativas geram
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recursos suficientes que pode satisfazer as necessidades
financeiras, necessitando de menor quantidade de divida.
Também Shyam- Sunder & Myers (1999) afirmam que a
relacdo inversa entre lucratividade e alavancagem pode
ser explicada pela POT.

Ao mesmo tempo, a TOT prevé correlacdo positiva
entre alavancagem e lucratividade. Quanto mais rentavel,
a empresa gera mais disponibilidade. O excesso de
disponibilidade gera ineficiéncia de gestdo, resultando
em problemas de agéncia e respectivos custos. Entdo, o
financiamento através de Divida, torna-se um remédio
para superar este problema. O efeito da rentabilidade na
alavancagem tem sido estudado por muitos
pesquisadores. Morri & Cristanziani (2009) estudou
determinantes da estrutura de capital de empresas no
Reino Unido e afirmam que a rentabilidade ¢ a
determinante da estrutura de capital mais importante.

Crescimento (CRES):

Crescimento ¢ definido por diferentes medidas, in-
cluindo porcentagens no ativo total, porcentagem na
mudanga do lucro, valor de Mercado em relagéo ao valor
contabil, variacdo do patamar de vendas, variagdo do
namero de empregados, dentre outras. Nesta pesquisa
usa-se o percentual de mudanga (variagdo) da margem
liquida como uma Proxy, tendo em vista a disponibili-
dade no banco de dados. Utiliza-se a média do periodo
para o segmento e calcula-se a variacdo em cada periodo
em relacdo a média. Para Carton & Hofer (2006), a va-
riagcdo no indice ¢ tdo importante quanto o proprio indi-
ce.

Estudos indicam que empresas com crescimento
acelerado preferem ndo aumentar o endividamento, sen-
do, portanto, negativamente relacionado as oportunida-
des de crescimento da empresa. Com base na teoria do
Pecking Order, entretanto, endividamento ¢ diretamente
proporcional as oportunidades de crescimento da em-
presa. As empresas com baixo crescimento, ao preferi-
rem o autofinanciamento, tendem a nao se endividar. As
empresas com mais oportunidades de investimento nao
possuem recursos proprios decorrentes do autofinancia-
mento, suficientes para seus projetos, e tenderiam a as-
sumir maior endividamento.

A idéia principal da correlagdo positiva entre POT e
crescimento € que as empresas de crescimento precisam
de mais fundo do que as empresas de baixo crescimento
e, portanto, elas provavelmente requerem recursos
financeiros externos, e de preferéncia de financiamento
com divida, para novos projetos. Jung et al. (1996)
argumentam que a empresa com oportunidade de
crescimento deve empregar mais capital para reduzir
custos conflito de agéncia entre gestores e acionistas,
enquanto as empresas com oportunidade de crescimento
mais baixa que empregam mais divida. (STULZ, 1990).

A associagdo entre crescimento e alavancagem tem
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sido estudado por muitos pesquisadores. Varios estudos
(BARCLAY & SMITH JR, 1999; CHUNG, 1993;
RAJAN & ZINGALES, 1995; TITMAN & WESSELS,
1988) encontram que alavancagem e oportunidade de
crescimento da empresa sdo inversamente associados.
Hall et al. (2004) revelam que a oportunidade de
crescimento esta diretamente associada a relacdo de
divida de curto prazo, mas ¢ inversamente associado a
relacdo da divida de longo prazo.

Risco de negécio (RISNEG):

Muitas pesquisas utilizam a volatilidade do lucro
operacional como uma representa¢do do risco de nego-
cio (TITMAN & WESSEL, 1988; BOOTH et al., 2001).
Nesta pesquisa sera utilizada variagdo do lucro operaci-
onal em relagdo a média setorial trimestral no periodo do
estudo. Estudos indicam que o endividamento ¢ inver-
samente proporcional ao risco que a empresa representa.
Essa hipotese ¢ baseada na teoria dos custos de insol-
véncia, segundo o qual, esse risco pode indicar maior
probabilidade de insolvéncia, ou seja, empresas com
maior risco, ou volatilidade, deveriam ter menos divida.
O risco empresarial aumenta o custo de dificuldades
financeiras e, por isso, aumenta o custo de financiamento
externo.

Hipoteses de pesquisa

O trabalho apresenta cinco hipoteses a serem testadas
no sentido de identificar a correlacdo entre variaveis
determinantes da composi¢ao das fontes de financia-
mento de capital das empresas, com enfoque setorial.
Em sintese, respaldada pela base tedrica, principalmente
da POT, utiliza-se as seguintes hipdteses nesta aborda-
gem setorial:

H1 Relagdo negativa | H4
entre ALSET e LIQ

Relagdo positiva entre
ALSET e CRESC

H2 Relagdo positiva entre | HS
ALSET e TANG

Relagdo negativa entre
ALSET e RISNEG.

H3 Relacdo negativa
entre ALSET e LUCR

Abordagem dos dados empiricos

Os dados da Macrodados sdo trimestrais divididos
em 21 segmentos especificos. Foi possivel apurar 58
trimestres para cada variavel em cada setor, resultando
em 1160 observagdes. No entanto tendo em vista, apds
simulagdo, constatar que, utilizando varidveis
independentes defasadas em dois periodos, houve uma
melhora, embora insignificante, na correlagdo entre as
variaveis. Portanto uttilizou-se esse pardmetro,
reduzindo a quantidade de observagdes para 1120. Isto
significa que eventuais alteragdes nas varidveis
independentes irdo impactar na variavel dependente apos
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2 trimestres.

Uma visualizag@o grafica preliminar (Figura 1) ajuda
a ter uma primeira idéia dos dados coletados,
relacionando cada variavel independente (LIQ, TANG,
LUCR, CRESC, RISNEG) com a variavel dependente
(ALSET).

o |

® alset Fitted values

e alset

Fitted values

® alset Fitted values

T T T T
-100 -50 0 50
cresc

® alset Fitted values

Openly accessible at http://www.mastereditora.com.br/jes




Silva et al. / Journal of Exact Sciences

® alset

Fitted values

Figura 1. Graficos de dispersdo dos dados de cada variavel
independente em relacdo a dependente (ALSET).

Pelos resultados, parece existir, em relagdo a variavel
dependente (ALSET), correlagdo positiva com (TANG)
e negativa com (LIQ), (LUCR), (CRESC) e (RISNEG).
Exceto a dimensdo (CRESC), aparentemente os dados
coletados parecem respaldar a base tedrica, mas torna-se
necessario verificar se ¢ possivel confirmar tal
constatagdo através do rigor das ferramentas
econométricas. Para a abordagem eonométrica dos
dados foi utilizado o STATA12.

Efetuando a regressdo pelo MQO tradicional
(Pooled), obteve-se os dados da Figura 2. Em sintese,
pelo teste F, rejeita-se a hipdtese que todos os
coeficientes sdo iguais a zero, portanto o modelo existe.
Apenas 20,7% das variagdes podem ser explicadas pelas
variaveis atribuidas ao modelo. Exceto as varidveis
(CRESC), todas as demais varidveis explanatorias sao
significativas a 5% (tanto pelo p-valor, quanto pelo teste
t). Se houver um aumento de 1 ponto nas indicadores
(TANG) e (CRESC) havera um aumento no indicador de
estrutura de capital de 0.82 ¢ 0,047, respectivamente.
Se houver um aumento de 1 ponto percentual nos indices
(LIQ), (LUCR) e (RISNEG) havera uma redugdo no
indicador de estrutura de capital de 1,01, 0,45 ¢ 0,18,

respectlvamente.

Source | SS df MS Number of obs = 1120
F (5, 1114)=59.42

Model | 264.350163 5 52.8700326 Prob >F = 0.0000

Residual | 991230404 1114 889793899 R-squared = 0.2105
Adj R-squared = 0.2070

Total | 1255.58057 1119 1.12205591 Root MSE = .94329

alset | Coef Std. Err. t Pt [95% Conf. Interval]

Liq -.101289 0470514 -2.15 0.032 -1936083 -0089696

tang 8216518 .0652277 12.60 0.000 .6936689 9496348

luer -0456892 0096588 -4.73 0.000 -0646408 -0267377

cresc 0047697 .0044028 1.08 0.279 -.003869 .0134085

risneg  -0181338 0043126 -420 0.000 -0265955 -.0096721

cons 8866207 .1267275 7.00 0.000 6379692  1.135272

Figura 2. Regressdo pelo método Pooled — Dados agrupados.

Também pelo modelo de efeito aleatdrio, as variaveis
(TANG), (LUCR) e (RISNEG) sd3o estatisticamente
significativas a 5%. No entanto, além da variavel
(CRESC) que ja ndo era significativa, junta-se a ela a
variavel (LIQ) que agora s € significativa a 10%.
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No entanto, ao realizar os testes para apurar o melhor
Modelo a ser utilizado para a amostra, constata-se que o
Modelo de efeito fixo com varidveis dummies ¢ o
melhor.

Pelo teste de Chow, teste F, nega-se a H, de que o
modelo restrito (Pooled) seja o melhor, devendo optar
pelo Modelo Irrestrito (efeito fixo), ou seja, F test that
all u_i=0: F (19, 1095) = 44.85 Prob > F = 0.0000 .

Pelo teste de Hausman, nega-se a Ho, a 5%, de que o
Modelo de efeito aleatorio seja o melhor, devendo-se
optar pelo Modelo de efeito fixo, ou seja, chi2(4) =
20.96  Prob>chi2 = 0.0003 chi2(5) = 11.86
Prob>chi2 = 0.0367.

O modelo de minimos quadrados com variaveis
dummys para efeito fixo, conta com a heterogeneidade
entre os individuos (setores), permitindo que cada um
tenha seu proprio intercepto (GUJARATI & PORTER,
2011).

Adotando o Modelo de efeito fixo, com variaveis
dummies para cada um dos vinte segmentos, obtém-se os
dados da regressdo, mostrados na Figura 3.

reg alset lig tang lucr cresc risnegz d2 d5 d4 d5 d6 47 48 4% 410 411
d12 d13 d14 d15 d16 d17 d18 d19 d20, vee (robust) Linear regression
Number of obs = 1120; F (24, 1095) = 74.31; Prob = F = 0.0000;
R-squared = 0.5560; Root MSE = 7135
Robust

alset Coef.  Std. Em. t P=i [95% Conf. Interval]
lig |-0704433 0442873 -130 0112 -13573409 0184543
tang | 4281203 1926394 222 0026 0501361 8061043
Tucr | -017828 008703 -2.05 0041 -0349044 -0007515
cresc  |-.0032838 0025034 -1531 0190 -0081958 .0016283
risneg |-.0083861 003894 215 0031 -0160267 -0007436

2483011 1269907 196 0.031 -0007815 4975636
d3 478347 0963005 775 0.000 5384870 9371815
d4 5018875 0B49232 591 0.000 3332569 6685182
fik] 3623508 .1340173 270 0.007 009391 6253107
dé 0151002 1340808 6.82 0.000 6320158 1.178183
d7 7937846 1263092 628 0.000 5459491 1.04162
d8 2713088 0771925 351 0.000 119847 4227707
a9 6788747 (1085624 625 0.000 4638609 .B918EB3
dio -1547671 0814925 -190 0038 -3146663 .0051321
dil 3804438 076385 510 0.000 2303663 5393212
diz 1.834458 2280947 £04 0000 1386902 2282014
di3 805907 1511232 533 0000 5003832 1.102431
di4 0318332 0731799 042 0672 -1136793 1793462
dis 6307327 0B7B928 740 0.000 4782753 8231901
dis 5375621 1391318 401 0000 284367 8303373
di? 3681831 1046122 3352 0000 1629302 5734361
di8 2033874 2519757 1164 0.000 2430464 3428284
dig 3083234 0682936 583 0.000 2643222 5323248
d20 5767419 0737847 761 0.000 4280423 7254413
_cons 4854333 3110985 1356 0119 -1248832 109385

Figura 3. Regressao robusta pelo método de efeito fixo com variaveis
dummys.

O teste VIF (Fator de inflagdo da variancia)
apresenta valor de 2,13 , portanto menor que 10,

indicando néo haver problema de multicolinearidade.

O teste de Breusch-Pagan/ Cook-Weisberg para
heterocedasticidade apresenta resultado de existéncia de
heterocedasticidade, ou seja, os erros ndo possuem a
mesma variancia em todas as observacgoes. Através do
teste de Prais-Winsten AR e do teste Durbin-Watson a
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amostra parece ndo apresentar autocorrelagdo dos erros,
com Durbin-Watson statistic (transformed) de 1.973340.

Constata-se que 55,6% das variagdes conseguem
serem explicadas pelas variaveis inclusas no modelo.
Com o modelo de efeito fixo com variaveis dummies e a
corre¢dao robusta de White, mantém-se significativas, a
5%, as varidveis (TANG), (LUCR) e (RISNEG). A
respeito das variaveis (LIQ) e (CRESC) a amostra nao
permite nenhuma inferéncia estatistica.

Percebe-se que as diversas observagdes sdo
estatisticamente diferentes nos diversos setores. As
dummies setoriais, quase todas, possuem significancia
estatistica, sugerindo uma heterogeneidade dos dados.
Também constata-se que os coeficientes angulares
apresentados pelos modelos pooled e efeito fixo sdo
bastante diferentes, mas uma vez refor¢ando a idéia da
relevancia da inclusdo de variaveis dummys para cada
setor de atividade (heterogeneidade).

Esta conclusdo refor¢a a idéia da importancia da
abordagem do setor de atividade para o estudo de
Estrutura de Capital. Cada setor possui especificidades
que o leva a composicdo de fontes de financiamento
diferenciadas.

Esta constatagdo pode ser verificada no banco de
dados da Macrodados, onde se percebe indicadores de
endividamento bastante distintos entre os diversos
segmentos de atividades.

Com relagdo a variavel (TANG), a mesma apresenta
correlagdo positiva e significancia estatistica em
consonancia com os estudos de Rajan & Zingales, 1995;
Frank & Goyal, 2003; Liu & Zhuang, 2009; Niu, 2009.
Ou seja, os Colaterais (Ativos tangiveis) podem ser
considerados como um sinal da capacidade de solvéncia
da empresa e pode diminuir o problema do risco moral.

As variaveis (LIQ) e (CRESC) apresentam
correlag@o negativa com ALSET, em consonancia com a
base tedrica da POT, mas sem significancia estatistica, o
que impede de consideragdes mais consistentes. Também
a variavel (CRESC) ndo posui significancia estatistica,
embora identificar uma correlagdo negativa com a
alavancagem, o que ndo ¢ contemplado pelos estudos
teoricos.

Para a dimensio (LUCR) foi encontrada
significancia estatistica, a 5%, com correlagdo negativa,
em consonancia com a POT. As empresas mais
lucrativas teriam maior fonte de recursos através do au-
tofinanciamento,  satisfazendo  suas necessidades
financeiras, necessitando de menor quantidade de divida
(Shyam-Sunder & Myers,1999).

Com relagdo a varidvel (RISNEG), também
mostrou  significAncia estatistica e negativamente
correlacionada, de acordo com os estudos de Titman &
Wessel (1988); Booth et al. (2001) e da teoria dos custos
de insolvéncia.
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3. DESENVOLVIMENTO

As teorias de Trade-Off (TOT) e Pecking Order
(POT) representam a base tedrica para este estudo, pois
enfatizam o relacionamento das fontes de financiamento
que as empresas langam mao para seus investimentos.

Teoria de Trade-Off (TOT)

Teoria de Trade-Off (TOT) defende um nivel 6timo
de capital proprio e capital de terceiros, com base no
equilibrio entre as vantagens e desvantagens do finan-
ciamento com dividas. Em outras palavras, a meta de
estrutura de capital considera como relagdo entre os be-
neficios do endividamento em relagdo aos custos de di-
ficuldades financeiras decorrente da obrigagdo marginal
(DEANGELO RONALD, 1980).

Financiamento com divida reduz, do resultado
operacional, o volume de juros pagos aos credores. Além
disso, reduz os custos de agéncia entre acionistas e ges-
tores. O problema de agéncia refere-se ao conflito de
interesses entre os proprietarios de empresas e gestores
(JENSEN & MECKLING, 1976).

Esta teoria mostra que gestores (agentes), agem em
seu proprio interesse, procurando altos salarios, segu-
ranga no trabalho e outras facilidades. Além disso, ge-
rentes tendem a aumentar o investimento e aumentar o
tamanho da empresa, mesmo ndo existindo beneficios
para os acionistas. Este comportamento dos gerentes ¢é
conhecido como constru¢do de impérios. Entretanto, os
investidores podem controlar os agentes (gestores), mo-
nitorando e controlando, mas estes métodos sdo mais
caros e sujeitos a redug@o do retorno. Com base na teoria
do fluxo de caixa livre, percebe-se que a divida pode
reduzir este custo de agéncia, de forma que a empresa,
ao pagar juros aos credores, reduzird o fluxo de caixa
livre para os gerentes (JENSEN, 1986). Assim, em vez
da utilizagdo ineficiente dos recursos pelos gestores,
parte do fluxo de caixa livre ¢ destinada aos credores.

A desvantagem do financiamento com dividas ¢ re-
presentada pelo custo de faléncia, decorrente do alto
nivel de alavancagem financeira. Este tipo de custo ¢
impulsionado por conflitos de interesse entre os
detentores de divida e os acionistas, ou seus agentes. Se
os acionistas percebem esse tipo de risco, eles exigem
retornos maiores, o que, consequentemente, aumenta o
custo de financiamento da divida.

A TOT sugere que as empresas mais lucrativas
possam se beneficiar mais de beneficio fiscal da divida
uma vez que estas empresas t€m mais rendimento
tributavel, comparadas com as empresas menos
lucrativas (MYERS, 2001). Em outras palavras, TOT,
ndo suporta relacdo negativa entre lucratividade e
endividamento. Além disso, esta teoria explica algumas
evidéncias, por exemplo, as empresas com ativos
tangiveis e moderadamente seguros tém incentivo para
empregar mais divida do que as empresas que tém ativos
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variaveis e altamente intangiveis.
Teoria de Pecking-Order - (POT)

A Teoria de Pecking-Order (MYERS & MAIJLUF,
1984) ¢ um modelo de estrutura de capital baseada na
assimetria de informacgao entre os investidores e gestores
que foi apresentada inicialmente por Donaldson (1961).

A idéia principal da teoria é que as empresas
priorizam os seus recursos de financiamento de acordo
com o principio do menor esfor¢o, ou da menor
resisténcia. Neste contexto, os gestores tiram proveito de
informagdes privadas do desempenho da empresa e de
projetos que ndo estdo disponiveis para os investidores
externos. Consequentemente, os investidores perceberao
decisdao de investimento sem a emissdo de titulos como
um sinal positivo, enquanto eles consideram a emissao
de ac¢des como um sinal negativo, que reduz o preco da
acdo. No entanto, a assimetria de informagao pode levar
gestores a desistir de projetos com VPL positivo, a fim
de evitar que o prego da acdo caia, uma vez que
assumam agir no interesse dos acionistas. Para eliminar
problemas de subavalia¢do, gerentes de empresas tentam
levantar fundos, tanto para novos projetos ou para
capital de giro, de uma maneira a ser avaliado
adequadamente pelo mercado.

De acordo com a POT, ndo existe meta especifica
entre capital de terceiros e proprio para as empresas. No
modelo de Pecking Order, empresas adotam ordem
hierarquica de financiamento, priorizando os recursos
internos. Se a empresa necessita de mais fundos, tendem
a empregar capital de terceiros somente quando o
financiamento externo ¢ inevitavel. Gestores também
priorizam divida de curto prazo sobre a de longo prazo.

Os fundos internos ndo resultam em custos de
flutuagdo e ndo precisam de divulgacdo de informagio
financeira. As proje¢des das empresas incluem ganho
potencial da empresa e oportunidades de investimento. A
POT prevé que o volume de divida sobe sempre que a
empresa necessita de recursos para capital de giro ou
para novos projetos e ndo héa disponibilidade de recursos
internos. Por outro lado, ha redu¢do, quando sua
necessidade de recursos ¢ menor que a disponibilidade
de recursos financeiros internos.

Conforme Myers (1984), considerando a existéncia
dessa ordem de preferéncia com relacdo as fontes de
recursos financeiros, existem dois tipos de recursos
proprios: um interno e outro externo. Um se posiciona
no topo da lista de preferéncia dos gestores € o outro no
final, seguindo assim uma hierarquia de preferéncia.

Sintetizando, para minimizar os custos dessa
assimetria, as firmas financiam seus investimentos
seguindo uma ordem hierarquica de recursos: recursos
proprios, titulos sem risco, titulos arriscados e, por
ultimo, emissdo de novas agoes.

As empresas mais rentaveis utilizam menos recursos
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de terceiros porque ndo precisam deles e também porque
tém estabelecido como meta um baixo nivel de
endividamento. E preferivel para uma empresa estar no
topo da pecking order a estar no seu final. Para isso, ¢
importante que a empresa tenha uma folga financeira,
financial slack, na forma de disponibilidade, titulos, ou
acesso rapido a fontes de recursos de terceiros. Nessa
perspectiva, as dividas tendem a disciplinar os gestores
que ficam tentados a investir em excesso. Em
consequéncia, podem utilizar recursos de terceiros como
resposta aos custos de agéncia associados a manutengdo
da folga financeira (BREALEY et al., 2008).

Desde a introdugdo da POT, algumas pesquisas
empiricas tém sido feitas visando analisar esta teoria.
Shyam-Sunder & Myers (1999) estudaram um ntmero
pequeno de empresas, entre o periodo de 1971 a 1989 e
os resultados apoiaram o modelo de Pecking Order.
Frank & Goyal (2003) utilizaram um grande numero de
empresas ¢ encontraram resultado menos favoravel para
POT. No entanto, eles ressaltam que as decisdes,
relativas a composicdo de capital proprio e capital de
terceiros, das companhias maiores, ¢ melhor visualizada
pela POT comparada com a relagdo adotada pelas
empresas menores. As empresas menores tém maior
potencial de assimetria de informagdo que empresas de
maior porte.

Sanchez-Vidal & Martin-Ugedo (2005) descrevem as
limitagdes do modelo POT. Em primeiro lugar, eles
afirmam que o modelo refere-se ao mercado
norte-americano, no qual as empresas oferecem suas
acdes principalmente através de subscrigio de
compromisso. Assim, quando o preco da agdo estd
desvalorizado, a riqueza muda dos possuidores de agoes
atuais para os novos acionistas. Entretanto, a oferta de
direito ao acionista atual, ao beneficiar da preferéncia da
compra de agdes, pode reduzir a probabilidade de
transferéncia de riqueza. Em segundo lugar, eles
argumentam que esta teoria descreve principalmente as
empresas listadas no mercado de agdes e abandona as
demais. Basicamente empresas pequenas e médias (PME)
tém acesso limitado ao mercado de capitais e a escolha
de financiamento para elas ¢ restrita a retengdo de
resultados e empréstimos (HOLMES & KENT, 1991).

De acordo com Damodaran (2004), uma razdo para
essa preferéncia ¢ que os administradores valorizam a
flexibilidade e o controle. Myers (1984) defende que as
empresas preocupem-se com o futuro e com os custos de
financiamento. Avaliando os custos presentes e futuros, ¢
possivel que as empresas, com significativas
oportunidades de investimentos, optem por manter um
baixo nivel de endividamento no presente para se
financiarem com menor risco no futuro. Resumindo,
empresas com grandes expectativas de investimentos
possuem menor nivel de endividamento.

Myers (1984) afirma que, no modelo pecking order,
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as empresas ndo possuem metas de endividamento. As
empresas ndo tém nenhum interesse em aumentar o nivel
de endividamento quando os fluxos de caixa sdo
positivos e suficientes para financiar, com baixo risco, 0s
futuros investimentos. Portanto, espera-se que o
endividamento decresga, enquanto os investimentos nao
excedam os lucros.

Fama & French (2002) concluem que, para as
empresas que nao pagam dividendos, a relagdo negativa
entre endividamento e expectativa de investimentos,
prevista no modelo pecking order, ¢ mais amena. Desta
forma, a relagdo positiva entre endividamento e
investimento pode ser dominante. Para as empresas com
grande expectativa de investimento, a previsdo do
modelo pecking order ¢ a de que o nivel de alavancagem
corrente seja comparativamente menor.

Quanto a politica de dividendos, Myers (1984)
aborda que o modelo pecking order ndo explica as
razdes que levam as empresas a pagar. Porém, quando
decidem pagar, o modelo pode impactar tal decisdo.
Dividendos devem ser pagos pelas empresas mais
lucrativas. Considerando que pode ser caro para as
empresas financiar novos investimentos. Pagar
dividendos ¢ menos atrativo para empresas pouco
lucrativas e alavancadas. Portanto dividendos estdo
negativamente relacionados com a oportunidade de
investimento e endividamento. Pelo modelo, para as
empresas que pagam dividendos, ¢ recomendavel manter
0 payout em niveis baixos. J4 para aquelas que ndo
pagam, elas podem abster-se de fazé-lo, até que atinjam
patamares de lucratividade mais consistentes ¢ menos
volateis.

Trabalhos recentes incorporando a TOT e a
POT.

Trabalhos abordando TOT e POT, dentre outras, tém
sido extensivamente elaborados no mundo, no sentido de
entender a composi¢do entre contratagdo de dividas e
emissdo de acdes. No entanto parece ainda ser um
campo frutifero a novas abordagens. A seguir algumas
dessas abordagens recentes sdo enfatizadas.

Substanciado por discussdes a partir de 2012, no
encontro de finangas em Boston, Denis (2012) afirma
que, apesar de uma quantidade substancial de trabalhos e
muito progresso no campo da estrutura de capital,
modelos tradicionais fazem um trabalho extremamente
pobre na explicagdo da dinamica da estrutura de capital
observada. Novas abordagens que incidam sobre o
acesso intertemporal de capital da empresa parecem
representar os caminhos mais promissores para produzir
novos conhecimentos.

Ogden & Wu (2012) desenvolveram e testaram um
modelo que integrou a TOT, a POT e a hipotese de mo-
mento de mercado sobre as decisdes de financiamento
das empresas e¢ encontraram resultados empiricos que
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apoiam a base tedrica atual. A analise geral levou a su-
gerir que caracteristicas das empresas em grande parte
determinam a orientagdo de financiamento da empresa,
englobando a alavancagem e a seguranca da escolha do
financiamento incremental.

De Jong, Verbeek & Verwijmeren (2011) também
testam a TOT em relacdo a POT. Encontram, numa
amostra de empresas americanas, que a POT explica
melhor a descri¢ao de decisdes de emissdo do que a TOT.
Em contraste, quando concentram em decisoes de re-
compra de agdes, a TOT explica melhor as decisdes de
estrutura de capital das empresas.

A mesma base teorica foi testada em 200 empresas
publicas listadas na Malasia, de 2007 a 2012, quando da
emissdo de nova divida por Razak et al. (2014). Basea-
dos na POT, sugerem que a escassez de recursos internos,
ndo influenciam na emissdo de novas dividas. Em con-
traste, os resultados dos testes da TOT sdo significativos
para a nova emissdo. Isso mostra que estas empresas
estdo conscientes do beneficio fiscal da divida. Tamanho,
estrutura e crescimento da empresa também sdo
estatisticamente significativos para novas aquisi¢des de
divida das empresas.

Verificar-se a TOT e a POT sfo mutuamente
excludentes ou complementares na determinacdo da
estrutura 6tima de capital das empresas de manufatura da
india durante o periodo de 1993 a 2008 foi o objetivo do
estudo realizado por Mukherjee & Mahakud (2012).
Encontram que as teorias sdo complementares, mas que
o comportamento de financiamento das empresas ¢
melhor explicado pela POT.

Cheng & Weiss (2012) testam, no segmento de se-
guradoras, se as empresas possuem uma estrutura 6tima
de capital. Os resultados indicam que a TOT domina a
POT na propriedade/responsabilidade da estrutura de
capital das seguradoras. Além disso, as seguradoras de
acdes e mutuas parecem ter diferentes objetivos de
estrutura de capital e ajustam sua estrutura 6tima de
capital a velocidades diferentes.

Singh & Kumar (2012), numa abordagem temporal,
num contexto de mercado emergente, avaliam empresas
indianas em 10 industrias no periodo de 1990 a 2007. Os
resultados refor¢am a evidéncia da TOT.

Os fatores que afetam a estrutura de capital de
empresas industriais, com dados em painel, de uma
amostra de 160 empresas listadas na Bolsa de Valores de
Karachi (Paquistdo) durante 2003-2007, sdo explorados
por Sheikh & Wang (2011). Os resultados sugerem que a
rentabilidade, liquidez, volatilidade dos lucros e
tangibilidade (estrutura de ativos) estdo relacionados
negativamente para a propor¢do da divida , ao passo que
o tamanho da empresa esta positivamente associada.

Utilizando a industria do setor de petrdleo e gas, na
ndia, Choudhary & Bhardwaj (2013), estudam o
impacto das mudangas da estrutura de capital no valor da
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empresa e como os diferentes fatores podem influenciar
os componentes de divida e agdes. Neste segmento, tem
continuado sua trajetéria crescente e decisdes de
estrutura de capital tem grande impacto no seu sucesso.
O estudo foca em avaliar as determinantes da estrutura
de capital e sua influéncia na decisdo da estrutura
financeira e na avaliagdo do padrio eo grau de
adequacdo de empresas do Setor de Petroleo e Gas

4. CONCLUSAO

Neste trabalho buscou-se estudar, numa abordagem
setorizada, estratificada em 20 setores de empresas
brasileiras ndo financeiras, utilizando-se do banco de
dados setorial da Macrodados Sistemas Gerenciais, as
dimensdes impactantes na estrutura de capital. Utilizou
de dados em painel com 58 trimestres, no periodo entre
0 4° trimestre de 1998 e o 1° trimestre de 2013. O mo-
delo de efeito fixo com variaveis dummies apresentou-se
como o modelo mais adequado.

Como resultado, as diversas variaveis independentes
inseridas no modelo conseguem explicar 55,6% das
variagdes da varidvel dependente. As variaveis
explicativas encontram-se correlacionadas com a
variavel dependente (ALSET), tendo correlagdo positiva
com a (TANG) e negativa com as variaveis (LIQ),
(LUCR), (CRESC) e (RISNEG). Exceto a variavel
(CRESC), as demais correlagdes respaldam a base
teorica da POT, mas, pelo rigor econométrico do modelo
de efeito fixo com variaveis dummys, neste trabalho
apenas as variaveis (TANG), (LUCR) e (RISNEG)
apresentam significancia estatistica. Talvez o pardmetro
utilizado neste trabalho para aferir a dimensao (CRESC),
ou seja, variagdo do resultado operacional em relagdo a
média setorial, ndo seja o melhor.

O estudo ¢ extensivo na dimensdo temporal, 15 anos,
e setorial (20 segmentos). Os dados coletados e
tabulados evidencia a relevancia da incorporagdo do
contexto setorial nas abordagens relacionadas a estrutura
de capital, tendo em vista cada setor apresentar
especificidades nas variaveis determinantes das fontes de
financiamento. Novos trabalhos segmentados podem ser
elaborados a partir do processo de ampliacdo das
fundamentagdes teoricas alusivas a estrutura de capital,
jé existentes.

REFERENCIAS

[1] BARCLAY, M. J., & SMITH Jr, C. W. The capital struc-
ture puzzle: Another look at the evidence. Journal of Ap-
plied Corporate Finance, 12(1), 8-20, 1999.

[2] BERGER, A. N., & UDELL, G. F. Relationship lending
and lines of credit in small firm finance. Journal of Busi-
ness, 68(3), 351-381, 1995.

JES - Edigdo Especial CONBRAD

V.5,n.1.pp.23-33 (Abr - Jun 2015)

[3] BEVAN, A. A.; DANBOLT, J. Capital structure and its
determinants in the UK-a decompositional analysis. Ap-
plied Financial Economics, 12(3), 159-170, 2002.

[4] BOOTH, L.; AIVAZIAN, V.; DEMIRGUC KUNT, A,
MAKSIMOVIC, V. Capital structures in developing coun-
tries. The Journal of Finance, 56(1), 87-130, 2001.

[5] BRANDER, J., LEWIS, T. Oligopoly and Financial Struc-
ture. Americam Economic Review. 76(5), pp. 956-70,
1986.

[6] BREALEY. R. A.; MYERS, S.C.; ALLEN, F. Principios de
Finangas Corporativas. Tradugdo Figueira, M.C; Carvalho,
N.; Revisdo: Garcia, F.G; Bertucci, L.A. Porto Alegre:
AMGH, 2008.

[71 BRENNAN, Michael; KRAUS, Alan. Efficient financing
under asymmetric information. The Journal of Finance, v.
42,n. 5, p. 1225-1243, 1987.

[8] CARTON, B.R.; HOFER, C. W. Measuring Organizational
Performance — Metrics for Ebtrepreneurship and Strategic
Management Research. Cheltenham, UK; Northampton —
MA — USA: Edward Elgar, 2006.

[9] CHENG, Jiang; WEISS, Mary A. Capital Structure in the
Property-Liability Insurance Industry: Tests of the Tradeoff
and Pecking Order Theories. Journal of Insurance Issues, p.
1-43, 2012.

[L0JCHOUDHARY, Vikas; BHARDWAJ, Anshu. Impact of
Firm’s Characteristics in Determining the Capital Structur:
A Study of Oil and Gas Industry in India. Business Review
(GBR), p. 41, 2013.

[I1]JCHUNG, K. H. Asset characteristics and corporate debt
policy: An empirical test. Journal of Business Finance &
Accounting, 20(1), 83-98, 1993.

[12IDAMODARAN, A. Corporate Finance. Second Edition.
Wiley, 2004.

[13]DEANGELO RONALD, W. Optimal capital structure
under corporate and personal taxation. Journal of financial
economics, 8(1), 3-29, 1980.

[14]DE JONG, Abe; VERBEEK, Marno; VERWIIMEREN,
Patrick. Firms’ debt—equity decisions when the static
tradeoff theory and the pecking order theory disagree.
Journal of Banking & Finance, v. 35, n. 5, p. 1303-1314,
2011.

[15IDEESOMSAK, R.; PAUDYAL, K.; PESCETTO, G. The
determinants of capital structure: evidence from the Asia
Pacific region. Journal of Multinational Financial Man-
agement, 14(4-5), 387-405, 2004.

[16]DENIS, David J. The persistent puzzle of corporate capital
structure: Current challenges and new directions. Financial
Review, v. 47, n. 4, p. 631-643, 2012.

[17IDONALDSON, Gordon. Corporate debt capacity. 1961.

[18]JEBADI, Mehdi; THIM, Chan Kok; CHOONG, Yap Voon.
Impact of Firm Characteristics on Capital structure of Ira-
nian listed Firm. European Journal of Economics, Finance
and Administrative Sciences, v. 42, p. 160-171, 2011.

[19]FAMA, E. F.; FRENCH, K. R. Testing Trade Off and
Pecking Order Predictions About Dividends and Debt. Re-
view of Financial Studies, 15(1), 2002.

[20]FAMA, Rubens, BARROS, Lucas Ayres B. de C., SIL-
VEIRA, Alexandre Di Miceli da. A Estrutura de Capital ¢
Relevante? Novas Evidéncias a partir de Dados Nor-
te-Americanos e Latino-Americanos. Caderno de Pesquisas
em Administragdo, Sdo Paulo, v.08, n2, p. 71-84,
abril/junho, 2001.

Openly accessible at http://www.mastereditora.com.br/jes




Silva et al. / Journal of Exact Sciences

[21]JFRANK, M. Z.; GOYAL, V. K. Testing the pecking order
theory of capital structure. Journal of financial economics,
67(2), 217-248, 2003.

[22]GUJARATI, Damodar N.; PORTER, Dawn C. Econome-
tria basica. (tradu¢do Denise Durante, Monica rosemberg,
Maria Licia G L Rosa; Revisdo técnica Claudio D Shikida,
Ari Francisco A Junior, Marcio Antdnio Salvato. 5% ed.
Porto Alegre: AMGH editora, 2011.

[23JHALL, Graham C.; HUTCHINSON, Patrick J;
MICHAELAS, Nicos. Determinants of the capital struc-
tures of European SMEs. Journal of Business Finance &
Accounting, v. 31, n. 5-6, p. 711-728, 2004.

[24]HARRIS, Milton; RAVIV, Artur. Corporate governance:
Voting rights and majority rules. Journal of Financial Eco-
nomics, v. 20, p. 203-235, 1988.

[25THOLMES, S.; KENT, P. An empirical analysis of the fi-
nancial structure of small and large Australian manufac-
turing enterprises. Journal of Small Business Finance, 1(2),
141-154, 1991.

[26JHUANG, Guihai; SONG, Frank M. The determinants of
capital structure: evidence from China. China Economic
Review, v. 17, n. 1, p. 14-36, 2006.

[271JENSEN, M. C. (1986). Agency costs of free cash flow,
corporate finance, and takeovers. The American Economic
Review, 76(2), 323-329, 1986.

[28]JENSEN, M. C.; MECKLING, W. H. (1976). Theory of the
firm: Managerial behavior, agency costs and ownership
structure. Journal of financial economics, 3(4), 305-360,
1976.

[29]JUNG, Kooyul; KIM, Yong-Cheol; STULZ, RenéM. Tim-
ing, investment opportunities, managerial discretion, and
the security issue decision. Journal of Financial Economics,
v.42,n.2,p. 159-186, 1996.

[30]LIU, Y.; ZHUANG, Y. An Empirical Analysis on the Capi-
tal Structure of Chinese listed IT Companies. International
Journal of Business and Management, 4(8), P46, 2009.

[31IMODIGLIANI, Franco; MILLER, Merton H. The cost of
capital, corporation finance and the theory of investment.
The American economic review, p. 261-297, 1958.

[32]MODIGLIANI, Franco; MILLER, Merton H. Corporate
income taxes and the cost of capital: a correction, 1963.

[33]MUKHERIJEE, Sulagna;, MAHAKUD, lJitendra. Are
Trade-off and Pecking Order Theories of Capital Structure
Mutually Exclusive? Journal of Management Research
(09725814), v. 12, n. 1, 2012.

[34]MYERS, S. C. The capital structure puzzle. Journal of
finance, 39(3), 575-592, 1984.

[35IMYERS, S. C. Capital structure. Journal of Economic
perspectives, 15(2), 81-102, 2001.

[36IMYERS, S. C.; MAJLUF, N. S. Corporate financing and
investment decisions when firms have information that in-
vestors do not have. NBER working paper, 1984.

[37IMYERS, S. C.; RAJAN, R. G. The Paradox of Liquidity.
Quarterly Journal of Economics, 113(3), 733-771, 1998.

[38INIU, X. Theoretical and Practical Review of Capital
Structure and its Determinants. International Journal of
Business and Management, 3(3), P133, 2009.

[39]0GDEN, Joseph P.; WU, Shanhong. Corporate Financing
Decisions: Integrated Analyses of Trade-Off, Pecking Or-
der, and Market Timing Influences. Journal of Accounting
& Finance (2158-3625), v. 12, n. 5, 2012.

JES - Edigdo Especial CONBRAD

V.5,n.1.pp.23-33 (Abr - Jun 2015)

[40]RAJAN, R. G,, & ZINGALES, L. What do we know about
capital structure? Some evidence from international data.
Journal of finance, 50(5), 1421-1460, 1995.

[411IRAZAK, Ab; HISYAM, Nazrul, ROSLI, Mohd Naim. A
Test between Pecking Order Hypothesis and Static
Trade-Off Theory: An Analysis from Malaysian Listed
Firms for Periods of Year 2007 To 2012. International
Journal of Business & Commerce, v. 3, n. 5, 2014.

[42]SANCHEZ-VIDAL, Javier; MARTIN-UGEDO, Juan
Francisco. Financing preferences of Spanish firms: Evi-
dence on the pecking order theory. Review of Quantitative
Finance and Accounting, v. 25, n. 4, p. 341-355, 2005.

[43]SHEIKH, Nadeem Ahmed; WANG, Zongjun. Determinants
of capital structure: an empirical study of firms in manu-
facturing industry of Pakistan. Managerial Finance, v. 37, n.
2, p. 117-133,2011.

[44]SHYAM-SUNDER, L. M.; MYERS, S. S. Testing Static
Tradeoff against Pecking Order Models of Capital Struc-
ture. Journal of financial economics, 51, 219-243, 1999.

[45]SINGH, Priyanka; KUMAR, Brajesh. Trade-off Theory vs
Pecking Order Theory Revisited Evidence from India.
Journal of Emerging Market Finance, v. 11, n. 2, p.
145-159, 2012.

[46]SOGORB-MIRA, Francisco. How SME uniqueness affects
capital structure: Evidence from a 1994—1998 Spanish data
panel. Small business economics, v. 25, n. 5, p. 447-457,
2005.

[47]STULZ, R.M. Managerial control of voting rights: Fi-
nancing policies and the market for corporate control.
Journal of financial Economics, v. 20, p. 25-54, 1988.

[48]STULZ, R. M. Managerial discretion and optimal financ-
ing policies. Journal of financial economics, 26(1), 3-27,
1990.

[49]TITMAN, S.; WESSELS, R. The determinants of capital
structure choice. Journal of finance, 43(1), 1-19, 1988.

[SO]TITMAN, Sheridan. The effect of capital structure on a
firm’s liquidation decision, Journal of Financial Economics
13, 137-151, 1984.

[SITWESTON, J. F. A test of Cost of Capital Propositions.
Southern Economic Journal, Chapel Hill, NC: University
of North Carolina, v. XXX, n.2, 1963.

Openly accessible at http://www.mastereditora.com.br/jes




Vol.5,n.1,pp.34-41 (Abr - Jun 2015)

Journal of Exact Sciences — JES

DIAGNOSTICO DA FORMULAGAO E IMPLEIV’IENTA(}AO
DE POLITICA AMBIENTAL NO MUNICIPIO
DE SANTANA DO IPANEMA /AL

DIAGNOSIS OF FORMULATION AND IMPLEMENTATION OF ENVIRONMENTAL
POLICY OF SANTANA IPANEMA COUNTY /AL

ROGIVALDO CHAGAS, PATRiCIA DE CARVALHO DINIZ SOARES, ANGELO ANTONIO
CAVALCANTE MARTINS, ACURCIO CASTELO DAVID, IBSEN MATEUS BITTENCOURT

Para obter mais informagdes sobre este estudo, ou para contato com os autores, escreva para: secretaria@conbrad.com.br
Secretaria do CONGRESSO BRASILEIRO DE ADMISTRACAO. Rua Marcilio Dias, 1290, sala 502. Maringa, Parana, Brasil. CEP: 87050.120.

Recebido em 22/01/2015. Aceito para publicagdo em 03/02/2015

RESUMO

As politicas publicas ambientais sdo diretrizes norteadoras
construidas pela sociedade organizada com objetivo de
oferecer a Unido, Estados e municipios, assim como as ins-
titui¢des operadoras de normas e regras que devem balizar
a administracio do sistema ambiental no pais. Apesar de
liberdade com que as autoridades estaduais e municipais
tém para sua aplicagdo, é necessario estrutura organizaci-
onal. O objetivo desse trabalho foi diagnosticar o nivel de
estrutura administrativa, a aplicacdo e execucio de prati-
cas politica ambiental no Municipio de Santana do Ipane-
ma —AL. Optou-se por um estudo de caso, com énfase ex-
ploratoria, onde as possibilidades de aprofundamento do
estudo se tornam mais concretas. Constatou-se inexisténcia
de estrutura administrativa na prefeitura Municipal de
Santana do Ipanema para o setor ambiental. Existe na se-
cretaria de agricultura do Municipio um departamento
com essa responsabilidade, mas totalmente esvaziada em
termos de servidores, maquinas e equipamento. A prefei-
tura ndo realiza de forma planejada a gestio ambiental no
Municipio, mantendo sim os velhos modelos de adminis-
tracdo, realizacdo de algo apos a ocorréncia, sem a percep-
¢do da importiancia do setor para a populacio em termos
saude, qualidade de vida, econémicos e proprio meio am-
biente.

PALAVRAS-CHAVE: Diagnostico, estrutura administrati-

va, praticas de politica ambiental.

ABSTRACT

Environmental public policies guiding principles are con-
structed by society organized in order to offer the Union, States
and Municipalities, as well as operators institutions of stand-
ards and rules that should guide the administration of the envi-
ronmental system in the country. Although freedom with which
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state and local authorities have for your application, organiza-
tional structure is necessary. The aim of this study was to di-
agnose the level of the administrative structure, the implemen-
tation and enforcement of environmental policy practices in the
Municipality of Santana do Ipanema - AL. We chose a case
study with an exploratory emphasis where the possibilities for
deepening the study becomes more concrete. It found lack of
administrative structure in the city hall of Santana do Ipanema
for the environmental sector. There is the secretary of agricul-
ture of the county department that responsibility, but totally
emptied in terms of servers, machines and equipment. The city
does not perform a planned environmental management in the
city, keeping the old models rather than management, per-
forming something after the occurrence, without the awareness
of the importance of the sector for the population in terms of
health, quality of life, economic and environment itself envi-
ronment.

KEYWORDS: Diagnostic, administrative structure, political
environmental practices.

1. INTRODUGAO

A realidade dos novos padrdes de desenvolvimento
passa necessariamente pela agfo resultante da nova
consciéncia ambiental, desencadeada nas décadas de
1960 e 1970, ganhou dimensdo ¢ situou a prote¢do do
meio ambiente como um dos principios mais fundamen-
tais do homem moderno, inserindo as organizagdes em
um cendrio cada vez mais globalizado, requerendo des-
tas a necessidade de preocuparem-se ndo somente com
controle dos seus impactos ambientais, mas também com
o desempenho ambiental que culmina com o conceito de
desenvolvimento sustentavel.

As questdes relacionadas com o meio ambiente con-
solidam-se a partir dos anos 90 e com ela a preocupagio
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crescente das empresas, comunidades, governantes e
organizagdes ndo-governamentais, entendendo que as
pressdes de ordem legal tornam-se cada vez mais evi-
dentes e complexas para a gestdo das organizagdes, o
que vem ao encontro com as necessidades de determi-
na¢do de padrdes de desempenho alinhados a estratégia,
objetivos e metas das instituicdes para atender as acdes
de protecdo ambiental. Os problemas ambientais no Bra-
sil estavam muito ligados a falta de politicas quanto ao
planejamento da utilizagdo dos recursos ambientais, com
enfrentamento de diversas situagdes devido a degradagéo
ambiental, causada principalmente pelas atividades an-
tropicas. Com a descentralizagdo das politicas publicas
de meio ambiente caba a unido, estados e municipios
criarem estruturam para atender essa demanda.

Diante do quadro atual e das politicas ambientais
propostas pelo Estado, municipios o dispor de politicas
publicas que sejam capazes de criar ambientes de prote-
¢30 e de preservagdo da natureza, bem como definir um
novo modelo de gestdo ambiental capaz de sensibilizar a
populagdo, quanto a problematica ambiental.

A criacdo, adogdo e defini¢do de uma politica voltada
para a questdo ambiental ¢ pertinente no tocante ao pla-
nejamento das agdes de preservagdo, conservagdo, con-
trole, melhoria, bem como na gestdo ambiental, com a
definicao de metas, prioridades e atividades para garantir
a qualidade ambiental. Dentre as defini¢des de politica
publica, compiladas da literatura sobre o tema (NEL-
SON, 1996), pode-se extrair a seguinte: politica publica
¢ um processo, que envolve decisoes por parte de corpos
¢ autoridades governamentais, ¢ acdes, realizadas por
um ator ou um conjunto de atores, e ¢ composto por me-
tas e os meios para alcanga-las.

O tema em discussdo amplia o debate sobre a questdo
da construgdo de uma politica publica para a questdo
ambiental, e dessa forma construir uma agenda constitu-
tiva da politica municipal de meio ambiente € necessario,
que evidentemente as necessidades da populagdo local,
passam necessariamente pela escala do municipio, no
qual os problemas ambientais sdo mais evidentes e gra-
ves. Entdo, estabelecer e propor uma politica municipal
dentro desta tematica significa gerenciar e negociar as
prioridades municipais, principalmente visando a melho-
ria da qualidade de vida de seus municipes.

A descentralizagdo é a transferéncia da autoridade e
do poder decisorio de instancias agregadas para unidades
espacialmente menores, entre as quais os municipios e as
comunidades, conferindo capacidade de decisdo e auto-
nomia de gestdo para as unidades territoriais de menor
amplitude e escala (BUARQUE, 1999).

SILVA (1995) e SILVA & COSTA (1995) assinalam
que os processos de descentralizagdo tém sido caracteri-
zados, em varios paises, como um esfor¢co de reforma
administrativa do aparato estatal, que sdo determinados
por novas condi¢des econdmicas, politicas e sociais
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mundiais. Neste sentido, os autores enfatizam dois para-
digmas nos quais estd assentada a descentralizagdo. A
preocupacdo ambiental no Brasil comegou a consoli-
dar-se em politicas ptblicas mais dirigidas na década de
30. A primeira reunido nacional para discutir politicas de
protegdo ao “patrimonio natural”, liderada por cientistas,
jornalistas e politicos no Rio de Janeiro, organizando-se
a Sociedade dos Amigos das Arvores, foi em 1933. Esse
movimento foi iniciado pelas preocupacdes crescentes
com o desmatamento da floresta da Tijuca nesse Estado
e com o desmatamento da floresta de araucarias no Pa-
rana.

Como resultados geraram-se subsidios para o Codigo
Florestal, promulgado em 1934, e para o estabelecimen-
to de parques nacionais a partir de 1937. Vale ressaltar
que outras legislacdes de cunho ambiental, como o Co6-
digo de Aguas, também surgiram nessa década. S6 que
foi 1985, que o Brasil criou o Conselho Nacional de
Meio Ambiente (CONAMA) com representagdo minis-
terial e ndo-governamental. O primeiro ato do CONA-
MA foi estabelecer normas para a preparagao de relato-
rios de impacto ambiental (RIMA) (MAY, 1995), os
quais foram introduzidos no pais, juntamente com as
audiéncias publicas para analise de empreendimentos
com potencial efeito sobre o meio ambiente, pela Fun-
dacdo Estadual de Engenharia do Meio Ambiente
(FEEMA). Os Estudos de Impacto Ambiental (EIA) e os
Relatérios de Impacto Ambiental (RIMA) foram regu-
lamentados, de fato, em 1986, funcionando como meca-
nismos de gestdo ambiental que pdem em colaboragdo o
poder publico e a empresa privada (ALMEIDA, 2002).

Definir e construir uma politica piblica de meio am-
biente, ¢ um instrumento bastante importante para a ad-
ministragdo publica municipal, e esta politica devera
estar pautada na realidade do municipio, observando
suas potencialidades, a capacidade de gestdo, os proble-
mas vivenciados no ambito ambiental pelo municipio, e
também o modelo de desenvolvimento que o municipio
deseja seguir, que devera estar focado na questdo ambi-
ental.

Com a Constituigdo Federal de 1988, as questdes
ambientais ganharam uma forca ainda maior, de forma a
estabelecer o uso sustentdvel dos recursos naturais e es-
tabelecimento de limites para o modelo de desenvolvi-
mento sustentavel. Os problemas ambientais sdo cada
vez maiores nos municipios, sendo considerado um dos
maiores problemas da humanidade na atualidade.

O primeiro momento deste estudo foi relacionado a
vivéncia institucional, onde foram realizadas observa-
¢oOes relacionadas a tematica ambiental, e foi verificado
que pela falta de instrumentos legais e da definicdo da
adogdo de politicas claras de meio ambiente, o munici-
pio de Santana do Ipanema sofre com problemas de or-
dem ambiental, com atividades constantes de degradacao
ambiental e a falta de um programa de efetivo de fisca-
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lizacdo e licenciamento e principalmente de educagdo
ambiental.

Com isso, foi pensado que a ideia central deveria
partir da constru¢do de uma politica municipal de meio
ambiente, onde criasse um instrumento legal onde o Po-
der Publico Municipal e a sociedade pudessem assumir
suas responsabilidades frente as questdes ambientais,
deixando claro e objetivo suas metas, prioridades e acdes
de preservacdo, conservagdo, controle, melhoria e fisca-
lizacdo ambiental, e desta forma garantir a manutengo
dos recursos naturais e assim garantir a qualidade ambi-
ental para as geragdes atuais e futuras.

Baseado principalmente na Lei 6.938/1981 que
dispde da Politica Nacional de Meio Ambiente, que re-
gulamenta as politicas estaduais e municipais, também
foi observado alguns elementos da politica publica em
outros municipios brasileiros, sempre levando em con-
sideragdo a Politica Nacional de Meio Ambiente.

2. MATERIAL E METODOS

O método de pesquisa utilizado nesta pesquisa - o
estudo de caso, caracterizando a como exploratoria, em-
bora tenha permitido uma verificagdo completa e pro-
funda das variaveis: estrutura administrativa, conselho
ambiental, planos, programas e projetos ambientais for-
mulado pela Prefeitura de Santana do Ipanema. Neste
trabalho, optou-se pelo método do estudo de caso de
natureza interpretativa, fundamentado nos postulados do
paradigma interpretativo de andlise. Em outros termos,
partindo do pressuposto de que as organizagdes sdo rea-
lidades socialmente construidas, este trabalho apoia-se
nos postulados do paradigma interpretativo de andlise
organizacional. O presente trabalho foi realizado na Pre-
feitura Municipal de Santana do Ipanema — AL, inscrita
com o CNPJ: 12.250.916/0001-89, localizada na Rua
Coronel Lucena Maranhdo, 141, Centro, CEP:
57500-000. Orgdo do Poder Executivo Municipal, enti-
dade de atuagdo de natureza publica e coletiva, de ofere-
cimento dos servigos e de politicas publicas. Os dados
foram coletados através da visita ao local, documentos e
entrevista com atores da diretoria ambiental. De forma
vindoura, analisou-se a possibilidade de se fazer e exe-
cutar proposta de politica ambiental e de intervengao no
municipio de Santana do Ipanema, em conversa com a
Prefeita Municipal sobre esta possibilidade, foi apresen-
tada a proposta, tendo a mesma se interessado pela ne-
cessidade clara da execugdo e adogdo da politica de meio
ambiente por parte do municipio.

3. DESENVOLVIMENTO

A Gestao publica municipal e 0 meio ambiente

A gestdo publica municipal possui como uma das
suas competéncias adotarem as regras e politicas publi-
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cas de meio ambiente, de forma a realizar o ordenamento
da questio ambiental. E nesse entendimento que parte a
seguinte questdo, que deve ser preservado o interesse da
coletividade local, e segundo a Constitui¢do Federal de
1988, estabelece a competéncia legislativa nas questdes
pertinentes ao meio ambiente, e apesar de tratd-lo um
bem de uso comum, delega e define que cabe os munici-
pios formularem suas politicas especificas para com a
questdo ambiental, devido suas peculiaridades e realida-
des locais, mas a mesma devera estar em consonancia
com uma legislagdo hierarquicamente maior.

A responsabilidade pela prote¢do do meio ambiente
e comum e solidaria, cada uma atendendo as suas neces-
sidades, devendo lei complementar fixar normas de co-
operacdo entre os entes federados, tendo em vista o
equilibrio do desenvolvimento e bem-estar em ambito
nacional, conforme artigo 23, paragrafo tinico da Cons-
tituicdo. Desta forma, enquanto ndo ¢ editada a lei com-
plementar, cada ente atuara no interesse local, federal ou
regional.

As politicas publicas podem ser implementadas de
formas distintas, podendo ser altamente centralizadoras,
ou materializadas em parceria com outras institui¢des e
esferas de governo e até mesmo com organizagdes da
sociedade civil organizada. Mas podem também se dar
por meio de agdes terceirizadas, desconcentradas ou
ainda descentralizadas para outras esferas de governo.

Na Constituicdo Federal, em seu artigo 23, o qual
podemos ver citado abaixo, observar-se que cabera tam-
bém ao municipio proteger o meio ambiente e combater
as diversas formas de poluigdo, e isso s6 ocorrera, com a
construcdo de politicas ptblicas:

Art. 23. E competéncia comum da Unio, dos Esta-
dos, do Distrito Federal e dos Municipios:

I - zelar pela guarda da Constituicdo, das leis e das
instituigdes democraticas e conservar o patrimonio
publico;

IT - cuidar da satde e assisténcia publica, da protegao
e garantia das pessoas portadoras de deficiéncia;

IIT - proteger os documentos, as obras e outros bens
de valor historico, artistico e cultural, os monumen-
tos, as paisagens naturais notaveis e os sitios arqueo-
logicos;

IV - impedir a evasdo, a destruigdo e a descaracteri-
zacdo de obras de arte e de outros bens de valor his-
tdrico, artistico ou cultural;

V - proporcionar os meios de acesso a cultura, a
educacdo e a ciéncia;

VI - proteger o meio ambiente e combater a poluigdo
em qualquer de suas formas;

VII - preservar as florestas, a fauna e a flora;

VIII - fomentar a producdo agropecudria e organizar
o abastecimento alimentar;

IX - promover programas de construgdo de moradias
¢ a melhoria das condi¢des habitacionais e de sane-
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amento basico;

X - combater as causas da pobreza e¢ os fatores de
marginalizagdo, promovendo a integragdo social dos
setores desfavorecidos;

XI - registrar, acompanhar e fiscalizar as concessdes
de direitos de pesquisa e exploragdo de recursos hi-
dricos e minerais em seus territorios;

XII - estabelecer e implantar politica de educagdo
para a seguranca do transito.

Nesse sentido, cabe aos municipios elaborarem su-
as politicas municipais de meio ambiente e defini¢do e
implementagdo do Sistema Municipal de Meio Ambiente,
como parte integrante e de fundamentagdo legal e de
apoio dessa politica. Entdo esta proposta surge para que
o municipio de Santana do Ipanema regule a questdo
ambiental, que cumpra e faga cumprir os instrumentos
que comporao esta Politica Municipal de Meio Ambiente
e do seu Sistema Municipal de Meio Ambiente.

Ocorre que, para desempenhar seu papel de gestor do
meio ambiente, os Municipios devem estar organizados.
O Poder Publico municipal deve preocupar-se em insti-
tuir o Sistema Municipal do Meio Ambiente — SISMU-
MA —, relativamente dentro dos mesmos padrdes do Sis-
tema Nacional do Meio Ambiente.

O SISMUMA pode ser considerado um conjunto de
estrutura organizacional, diretrizes normativas e opera-
cionais, implementagdo de agdes gerenciais, relagdes
institucionais e interagdo com a comunidade Tal sistema
reclama base legal e mecanismos gerenciais que lhe ga-
rantam legitimidade, eficiéncia e eficacia para que as
intervencdes feitas sob sua inspiragdo venham a ade-
quar-se ao tratamento correto da questdo ambiental — no
que se refere ao municipio — e ao tratamento do meio
ambiente como patrimdnio da coletividade.

O municipio, em matéria ambiental, exerce com-
peténcia administrativa em comum com a Unido e o es-
tado e tem competéncia legislativa concorrente, ou seja,
suplementar. Consequentemente, suas normas devem
conformar-se com as da Unido e do estado, ndo podendo
ignora-las ou dispor contrariamente a elas. Sua acdo ad-
ministrativa também ndo afasta a dos estados e da Unido.
Competéncia concorrente ¢, essencialmente, ndo exclu-
dente.

O espago do municipio é o palco onde as atividades
antropicas sobre a natureza acontecem, e cabe ao Poder
Publico construir a Politica Municipal de Meio Ambien-
te e o Sistema Municipal de Meio Ambiente, que ird
fazer com que a administracdo publica municipal valo-
rize e mostre sua inteira responsabilidade, com atos efe-
tivos de preservagdo e conservacdo do meio ambiente e
consequentemente auxiliem na melhoria da qualidade de
vida, dentro de um processo de sustentabilidade.

Como ¢ de conhecimento e garantido como ja dito
pela Constitui¢do Federal, que em seu artigo 225, nos
diz que cabe ao Poder Publico e a coletividade garantir

JES - Edigdo Especial CONBRAD

V.5,n.1.pp.34-41 (Abr - Jun 2015)

um meio ambiente ecologicamente equilibrado, visto
que se trata de um bem de uso comum do povo, e que
deve ser preservado e mantido para as geracdes atuais e
futuras. Entdo, a administragdo publica municipal deve
garantir o bem-estar dos cidaddos que vivem e convivem
no ambiente municipal, devendo zelar do patrimdnio
natural e da paisagem, e cabera a sociedade também se-
guir as regras e participar ativamente deste contexto,
para que se chegue ao objetivo comum que ¢ a qualidade
de vida de todos os municipes, entendo que o patrimdnio
natural pertence a todos conforme mostra o trecho do
capitulo VI do meio ambiente da constitui¢do federal.

Art. 225. Todos tém direito ao meio ambiente ecolo-
gicamente equilibrado, bem de uso comum do povo ¢
essencial a sadia qualidade de vida, impondo-se ao
Poder Publico e a coletividade o dever de defendé-lo
e preserva-lo para as presentes e futuras geracdes.

Legislacdes municipais recentes tendem a instituir
orgdos de gestdo ambiental especificos com atribuigdes
quase paralelas as do estado. Anteriormente a isso, po-
rém, cabera também ao municipio possuir em suas maos
um instrumento ideal para a gestdo ambiental, em ambi-
to local, que ¢ a disciplina do uso do solo, que abrange
todas as atividades exercidas no espago urbano, incluin-
do itens de preservacdo ambiental. A introducao de nor-
mas de protecdo ambiental nessa disciplina serd de si,
mais eficaz e coerente, integrando as varidveis ambien-
tais. Contudo, por varias outras razdes, de cunho con-
ceitual e operacional, vem se impondo uma instituciona-
lizacdo de sistemas municipais especialmente criados
para a gestdo ambiental.

O Poder de Policia ambiental exercido pelo Muni-
cipio o permite criar mecanismos juridicos de controle
ambiental, fixando sang¢des, inclusive normas de licen-
ciamento ambiental, mecanismo fundamental para a
protegdo do ambiente e o combate a polui¢do. Os Muni-
cipios podem legislar suplementarmente, a legislacio
federal e estadual em matéria ambiental, garantindo a
preservacao do interesse local, como também podem
exercer a agdo repressiva de combate a poluicdo, nio
havendo 6bice ao exercicio do licenciamento ambiental.

Segundo MILARE (2004) podemos observar que,
segundo este autor o Poder Publico passa a tratar as
questdes ambientais como gestor das mesmas, inclusive
administrando juridicamente, para garantir sua utilizagdo
como de uso comum:

O Poder Publico passa a figurar ndo como proprieta-
rio dos bens ambientais, mas como gestor ou gerente,
que administra bens que ndo sao dele, e por isso, de-
ve explicar convincentemente sua gestdo. Essa con-
cepegdo juridica vai conduzi-lo a ter que prestar con-
tas, sobre a utilizagdo dos bens de uso comum do
povo.
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No municipio de Santana do Ipanema cabe a Se-
cretaria Municipal de Agricultura e Meio Ambiente,
através de um departamento municipal a execugdo das
politicas de meio ambiente, recentemente foi criado o
Conselho Municipal de Defesa do Meio Ambiente -
CONDEMA, para dar suporte necessario na execucao
dessas politicas de conservacdo e preservacdo do meio
ambiente, ¢ de acompanhar e ampliar as discussodes e as
tomadas de decisdo frente as questdes. Abaixo pode—se
observar as competéncias que este Orgdo de controle
social possui.

Art.3°- Ao Conselho Municipal de Defesa do Meio
Ambiente compete:

I-  Propor diretrizes para a Politica Municipal do
Meio Ambiente;

II- Colaborar nos estudos e elaboracdo dos plane-
jamentos, planos, programas e a¢des de desenvolvi-
mento municipal e em projetos de lei sobre parcela-
mento, uso e ocupacao do solo, plano diretor e am-
pliagdo de area urbana;

III- Estimular e acompanhar o inventario dos bens
que deverdo constituir o patrimoénio ambiental (natu-
ral, étnico e cultural) do municipio;

IV- Propor o mapeamento das areas criticas ¢ a
identificacdo de onde se encontram obras ou ativida-
des utilizadoras de recursos ambientais, consideradas
efetiva ou potencialmente poluidoras;

V- Avaliar, definir, propor e estabelecer normas
(técnicas e legais), critérios e padrdes relativos ao
controle ¢ a manuteng¢do da qualidade do meio am-
biente, com vistas ao uso racional dos recursos am-
bientais, de acordo com a legislagdo pertinente, su-
pletivamente ao Estado e a Unido;

VI- Promover e colaborar na execugdo de progra-
mas intersetoriais de protecdo ambiental do munici-
pio;

VII- Fornecer informacgdes e subsidios técnicos rela-
tivos ao conhecimento e¢ defesa do meio ambiente,
sempre que for necessario;

VIII-Propor e acompanhar os programas de educa-
¢ao ambiental,

IX- Promover e colaborar em campanhas educaci-
onais ¢ na execu¢do de um programa de formacéo e
mobilizagdo ambiental;

X- Manter intercdmbio com as entidades pubicas e
privadas de pesquisa e atuagdo na protegdo do meio
ambiente;

XI- Identificar e comunicar aos 6rgaos competentes
as agressdoes ambientais ocorridas nos municipios,
sugerindo solugdes reparadoras;

XII- Assessorar os consorcios intermunicipais de
protecdo ambiental,

XIII-Convocar as audiéncias publicas nos termos da
legislagao;
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XIV-Propor a recuperagdo dos recursos hidricos e
das matas ciliares;

XV- Proteger o patrimdénio historico, estético, ar-
queologico, paleontologico e paisagistico;

XVI- Exigir, para a exploracdo dos recursos ambi-
entais, prévia autorizagdo mediante analise de estu-
dos ambientais;

XVII- Deliberar sobre qualquer matéria con-
cernente as questdes ambientais dentro do territorio
municipal e acionar, quando necessario, os organis-
mos federais e estaduais para a implantacdo das me-
didas pertinentes a protecdo ambiental local;

XVIII- Analisar e relatar sobre os possiveis ca-
sos de degradagdo e poluicdo ambientais que ocor-
ram dentro do territério municipal, diligenciando no
sentido de sua apuragdo e, sugerir ao Prefeito as pro-
vidéncias que julgar necessarias;

XIX- Incentivar a parceria do Poder Publico com os
segmentos privados para gerar eficdcia no cumpri-
mento da legislagdo ambiental;

XX- Deliberar sobre a coleta, selecdo, armazena-
mento, tratamento e eliminag¢do dos residuos domici-
liares, industriais, hospitalares ¢ de embalagens de
fertilizantes e agrotoxicos no municipio, bem como a
destinacao final de seus efluentes em mananciais;
XXI-Deliberar sobre a instalagdo ou ampliagdo de
industrias nas zonas de uso industriais saturadas ou
em vias de saturacio;

XXII- Sugerir vetos a projetos inconvenientes ou
nocivos a qualidade de vida municipal;

XXII- Cumprir e fazer cumprir as leis, normas
e diretrizes municipais, estaduais e federais de pro-
te¢do ambiental;

XXIV- Zelar pela divulgacdo das leis, normas,
diretrizes, dados ¢ informagdes ambientais inerentes
ao patrimonio natural, cultural e artificial municipal;
XXV- Deliberar sobre o licenciamento ambiental na
fase prévia, instalagdo, operacdo e ampliagdo de
qualquer tipo de empreendimento que possa com-
prometer a qualidade do meio ambiente;

XXVI- Recomendar restricoes a atividades
agricolas ou industriais, rurais ou urbanas, capazes de
prejudicar o meio ambiente;

XXVII- Decidir, em instancia de recurso, sobre
as multas e outras penalidades impostas pelo 6rgio
municipal competente;

XXVIII- Analisar anualmente o relatorio
de qualidade do meio ambiente municipal.
XXIX- Criar mecanismos que incentivem a or-

ganizacao da sociedade civil em cooperativas, asso-
ciacdes e outras formas legais para democratizar a
participag@o popular no Conselho de Defesa do Meio
Ambiente;

XXX- Gerir e participar das decisdes sobre a
aplicagdo dos recursos destinados ao Meio Ambiente,

Openly accessible at http://www.mastereditora.com.br/jes




Chagas et al. / Journal of Exact Sciences

propondo critérios para a sua programacdo e avali-
ando os programas, projetos, convénios, contratos e
quaisquer outros atos que serdo subsidiados pelo
mesmo;

XXXI- Fazer gestdo junto aos organismos esta-
duais e federais quando os problemas ambientais
dentro do territério municipal ultrapassem sua area
de competéncia ou exija medidas mais tecnoldgicas
para se tornarem mais efetivas;

XXXII- Convocar ordinariamente a cada dois (02)
anos, ou extraordinariamente, por maioria absoluta
de seus membros a Conferéncia Municipal de Meio
Ambiente, que tera a atribui¢do de avaliar a situago
da preservagdo, conservagao e efetivacdo de medidas
voltadas ao meio ambiente e, como conseqiiéncia
propor diretrizes a serem tomadas;

XXXIII- Acompanhar e avaliar a gestdo dos
recursos, bem como os ganhos sociais ¢ de desem-
penho dos programas a serem tomadas.

XXXIV- Elaborar e aprovar seu Regimento
Interno.

Entdo o grande objetivo ¢ tragar o planejamento
necessario para as agoes de meio ambiente no municipio,
e a criagdo da politica municipal ¢ um passo importante
para a gestdo publica, pois define sua metas e orienta-
¢oes através da legislacdo as questdes ambientais, e bem
como surge novas atribuicdes no municipio, como a fis-
calizacdo o licenciamento ambiental, atualmente exerci-
da pelo IMA — Instituto de Meio Ambiente de Alagoas.
A problematica a ser discutida vem em consonancia da
necessidade de uma estrutura administrativa no munici-
pio que enfrente esse desafio. Por isso, se faz necessario
levantar a pergunta norteadora desse trabalho: Qual a
estrutura administrativa existente no municipio de San-
tana do Ipanema para implementagdo de agdes de politi-
ca ambiental? Que planos, projetos ou programas ambi-
entais estdo em curso no municipio de Santana do Ipa-
nema-AL? Que acdes devem ser implementadas para
corrigir possiveis obstaculos sobre questdes ambientais?

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

O Municipio de Santana do Ipanema estéd localizado
no leste do Estado de Alagoas, na chamada zona fisio-
grafica sertaneja, a 210 km de distancia da capital, com
uma area de 210,6 metros acima do nivel do mar, limi-
tando-se ao norte com os Municipios de Aguas Belas,
em Pernambuco e Pogo das Trincheiras, ao sul com
Carneiros, Olho D’Agua das Flores e Olivenga, ao leste
com Dois Riachos ¢ oeste com Senador Rui Palmeira,
todos alagoanos. O municipio de Santana do Ipanema
possui segundo o CENSO do IBGE, 2010, uma popula-
¢ao de 44.949 mil habitantes, o que a coloca entre as
mais populosas do estado de Alagoas, e a mais impor-
tante do Sertdo Alagoano, se destacando em varios seg-
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mentos, principalmente em educagdo e satde, e no cena-
rio econdmico, sendo considerado o municipio polo
desta regido. A cidade ¢ servida pela BR-316 e que faz a
interligagdo a Palmeira dos Indios e a Macei6. O IDH de
Santana do Ipanema /AL ¢ de 0,616.

A cobertura vegetal ¢ do tipo caatinga hipoxerofila e
hiperxeréfila, na depressdo sertaneja, e a caatinga hipo-
xerofila e floresta sub-caducifolia no Planalto de Borbo-
rema ¢ Macicos Residuais. A sua altitude média ¢ de 251
m. o clima ¢ do tipo tropical e semi-arido com verdo
seco e estagdo chuvosa no inverno. A temperatura média
¢ de 25 °C variando de 18 °C a 38 °C. A evapotranspira-
¢do potencial gira em torno de 1.300 mm/ ano e a umi-
dade relativa do ar em torno de 70%. O principal rio é o
Rio Ipanema, tendo na bacia hidrografica: Lagoa do
Junco, Lagoa do Gravata, Lagoa do Davi e do Pedrao.
Os corregos em destaque sdo: Riacho da Tapera, Ca-
monga, Salubinho, Bode, Jodo Gomes e Sanharol. O tipo
do solo ¢ silicos-argilosos, dispondo de terras muito fér-
teis.

As atividades ligadas ao meio ambiente se desenvol-
vem como mostra a Figura 1, com ag¢des Secretaria Mu-
nicipal de Agricultura, Abastecimento ¢ Meio Ambiente,
que possui uma Diretoria de Meio Ambiente, especifica
para que as execute dentro do ambito ambiental, de for-
ma a proporcionar a melhoria da qualidade ambiental,
preservagao e conservagdo ambiental e educacdo ambi-
ental.

PREFEITURA MUNICIPAL DE
SANTANA DO IPANEMA

\

SECRETARIA MUNICIPAL DE
AGRICULTURA E MEIO AMBIENTE

¥ V

AGROPECUARIA MEIO AMBIENTE

} 4

SETOR ADMINISTRATIVO
E TECNICO

'

AGOES E ATIVIDADES DESENVOLVIDAS

DEPARTAMENTO MUNICIPAL DE ’ DEPARTAMENTO MUNICIPAL DE

Figura 1. Fluxograma da Prefeitura Municipal de Santana do Ipanema
—AL. Fonte: Prefeitura Municipal de Santana do Ipanema (2012)

Foi constatado que a Prefeitura Municipal de Santana
do Ipanema possui dificuldade na execugdo das politicas
publicas ambientais, no desenvolvimento de agdes e ati-
vidades, principalmente de fiscalizagdo, licenciamento e
educacdo ambiental. Entre os obstaculos constatou-se: 1.
Nao possuir uma estrutura administrativa no ambito am-
biental, ou seja, uma secretaria especifica para este seg-
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mento; 2. O municipio ndo possui conselho municipal de
meio ambiente; 3. Nao possuir politicas publicas consis-
tentes no ambito da conservacdo e preservacdo da natu-
reza e atividades de educagdo ambiental; 4. Nao ter em
seu quadro técnico profissionais da area ambiental para
auxiliar nestes trabalhos supracitados nos itens anteriores;
5. Nao tem um fundo especifico para as questdes ambi-
entais; 6. Ndo possuir uma legislacdo que garanta a de-
fesa e a protegdo do patrimdnio ambiental do municipio;
7. Nao ter definidas metas, estratégias e planejamento
para as agdes ambientais; 8. Ndo tinha até entdo, um
conselho de meio ambiente de forma a propor diretrizes
da politica municipal; 9. Ndo ter mecanismos de controle
e regulacdo das atividades poluidoras; 10. Nado possui
recursos financeiros para grandes projetos de recupera-
¢cdo ambiental e de manutencdo do equilibrio ecologico;
11. Nao possui normas
técnicas e legais para as
atividades ambientais; 12.
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cuperagdo e controle do meio ambiente ecologicamente
equilibrado, bem de uso comum do povo ¢ essencial a
sadia qualidade de vida. A proposta apresentada por este
trabalho pode ser observada pela Figura 2 abaixo, onde
se pode observar que tudo parte do principio de que a
proposta devera partir de um instrumento legal, que pode
ser proposto pelo Poder Executivo Municipal e/ou pelo
Poder Legislativo Municipal, onde através de uma Lei
Municipal encaminha-se a proposta da criagdo e imple-
mentagdo da Politica Municipal de Meio Ambiente para
o municipio de Santana do Ipanema, onde através desta
politica publica, se criara o Sistema Municipal de Meio
Ambiente, que serd composto por: i) Secretaria Munici-
pal de Meio Ambiente; ii) Conselho Municipal de Defe-
sa do Meio Ambiente; e iii) Fundo Municipal de Meio
Ambiente. Conforme podemos observar abaixo.

POLiTICA MUNICIPAL DE MEIO AMBIENTE
DO MUNICIPIO DE SANTANA DO IPANEMA - AL

Nao pode pleitear recursos
federais para investimen-
tos em meio ambiente; 13.

Nao possui instrumentos SECRETARIA MUNICIPAL

CONSELHO MUNICIPAL FUNDO MUNICIPAL

legais para formalizagdo
de parcerias dentro con-
texto ambiental.

Com isso pode-se
observar e constatar que
devido a falta desses itens
e dessas agdes acarretam
problemas para a socieda-

DE MEIO AMBIENTE

DE DEFESA DO MEIO AMBIENTE

DE MEIO AMBIENTE

- FORMULAGAQ E EXECUCAO DAS POLITICAS PUBLICAS
- PROGRAMAS DE EDUCAGAO AMBIENTAL

- LICENCIAMENTO E FISCALIZAGAQ AMBIENTAL

- GERIR O FUNDO MUNICIPAL DE MEIQ AVBIENTE
-PROJETOS, PLANOS E PROGRAMAS DE PRESERVACAQ
-UNIDADES DE CONSERVAGAQ DANATUREZA

- GESTAQ DA POLITICAAMBIENTAL

-PROMOGAQ DA SAUDE PUBLICA E AMBIENTAL
-ATENDIMENTO AQ CIDADAO

-RECUPERAGAQ AMBIENTAL

-PROPOR DIRETRIZES PARAA POLITICA MUNICIPAL
-COLABORAR NOS PROJETOS, PLANOS E PROGRAMAS
-PROPOR NORMAS TECNICAS E LEGAIS

- PROPOR PROGRAMAS DE EDUCAGAQ AMBIENTAL
-PROPOR ARECUPERAGAO ANBIENTAL

- GERIRAAPLICAGAQ DOS RECURSOS FINANCEIROS

- DELIBERAR SOBRE O LICENCIAMENTO AMBIENTAL

- DECIDIR SOBRE MULTAS E PENALIDADES
-PROTEGERO PA'[RIMON\O NATURAL

- CONVOCAR AUDIENCIAS PUBLICAS

-APOIAR PESQUISAE ESTUDOS AMBIENTAIS

- FINANCIAR PROJETOS, PLANOS E PROGRANAS

- FINANCIAR PROGRAMAS DE EDUCAGAQ AMBIENTAL
-AP0I0 AS ATIVIDADES DE RECUPERAGAO AMBIENTAL
-APOIO A GESTAO AMBIENTAL

~FINANCIAR AS POLITICAS PUBLICAS AMBIENTAIS
-APOIAR AGOES DE PROTECAQ AMBIENTAL

- FINANCIAR ATIVIDADES ADMINISTRATIVAS AMBIENTAIS
-APOIAR ATIVIDADES DE CARATER AMBIENTAL
-APOIAR 0S CONSELHO MUNICIPAL

- REGULAGAQ DAS ATIVIDADES POLUIDORAS

de, na perda da qualidade

-FAZER CUMPRIR A LEGISLAGAQ AMBIENTAL -FINANCIAR A CAPACITAGAQ E A FORMAGAQ

de vida e ambiental, na ‘
recuperagdo de areas de-
gradadas, em investimen-
tos para conservagdo e
preservagdo do meio ambiente, em atividades de licen-
ciamento e fiscalizacdo ambiental, que geram os cha-
mados “recursos verdes” para serem feitos esses inves-
timentos, entre outros. Entdo ¢ somente, essas agdes e
atividades s6 se consolidardo, quando da criagdo e im-
plementacdo das politicas publicas necessarias propostas
neste trabalho na area ambiental, para se chegar aos re-
sultados esperados e necessarios.

Proposta para Intervengao

O municipio necessita articular e integrar as agdes e
atividades ambientais desenvolvidas, para tanto, devera
definir uma estrutura administrativa para a area ambien-
tal, assim como definir seus instrumentos legais para
atuacdo necessaria. Uma legislagdo ambiental municipal
torna-se imprescindivel para fundamentar o interesse
local, regular a acdo do Poder Publico Municipal e sua
relagdo com os cidaddos e instituigdes publicas e priva-
das, na preservagdo, conservagdo, defesa, melhoria, re-
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¥ 3

MELHORIA DA QUALIDADE DE VIDA DA POPULAGAO

COM POLITICAS PUBLICAS DE MEIO AMBIENTE

Figura 2: Modelo proposto para intervengao.

Desta forma, pode-se observar em cada membro do
sistema proposto possuira atribuigdes e responsabilida-
des dentro do contexto a ser trabalhado por cada 6rgdo,
entdo todas as agdes acontecerdo de maneira integrada e
sistematica e buscardo sempre a melhoria da qualidade
de vida da populagdo, através da constituicdo de politi-
cas publicas ambientais consistentes e que tragam retor-
no positivo para a sociedade e para o Poder Publico Mu-
nicipal de Santana do Ipanema.

Através da criagdo de uma Lei municipal este politi-
ca publica, que trard consigo o Sistema Municipal de
Meio Ambiente objetivando a preservagdo e a conserva-
¢do do Meio Ambiente, de forma a melhorar a qualidade
de vida e assegurar as condigdes para o desenvolvimento
sustentavel local; articular e integrar as agdes e ativida-
des ambientais desenvolvidas pelos 6rgdos e entidades
do municipio; fortalecer o Conselho Municipal de Defe-
sa do Meio Ambiente; criar o Fundo Municipal de Meio
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Ambiente de forma a garantir recursos or¢amentarios
para acles e atividades ambientais; elaborar o Codigo
Municipal de Meio Ambiente como parte integrante da
legislagdo ambiental do municipio; promover a educagdo
ambiental na sociedade e em especial na rede publica
municipal de ensino, trabalhando-a de forma transversal
e integrada de maneira formal e ndo-formal conforme a
Politica Nacional de Educagdo Ambiental; e propor a
implantagdo das atividades de fiscalizagdo, licencia-
mento, monitoramento ambiental para que em conso-
nancia com a legislagdo ambiental municipal pertinente
garantir a preservagdo e a conservagdo do meio ambien-
te.

5. CONCLUSAO

A Prefeitura Municipal de Santana do Ipanema - AL
ndo realiza de forma planejada a gestdo ambiental no
Municipio, mantendo sim os velhos modelos de admi-
nistracdo, realizagdo de algo apds a ocorréncia, sem a
percepcao da importancia do setor para a populacdo em
termos saude, qualidade de vida, econdomicos e proprio
meio ambiente. Ao mesmo tempo pode-se observar que
nesta proposta de criagdo do Sistema Municipal de Meio
Ambiente, serd criada entdo uma nova estrutura admi-
nistrativa dentro do quadro funcional da Prefeitura Mu-
nicipal de Santana do Ipanema - AL, e para isso precisa-
ra rever também a questdo or¢amentaria, pois irdo surgir
despesas publicas inerentes a execugdo das atividades
desta nova secretaria municipal, despesas com recursos
humanos, repasse ao Fundo Municipal de Meio Ambi-
ente, entre outros.
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RESUMO

A implantacio do marketing digital na empresa, atualmen-
te, é de suma relevancia para que a mesma atinja seus ob-
jetivos e dissemine a sua marca. O presente artigo teve co-
mo objetivo verificar a eficiéncia da implantacio do mar-
keting digital como estratégia de branding, almejando di-
vulgar e agregar valor a marca da empresa, adquirir posi-
cionamento de referéncia quanto a disponibilizacdo de in-
formacdes sobre o setor de transporte, criar um vinculo
com o publico potencial e delimitar um caminho de au-
mento no Market Share da empresa “Strada Solucdes em
Tecnologia”, localizada em Maringa-PR. Para alcancar o
objetivo desse estudo utilizou-se 0 método dedutivo de ca-
rater descritivo, baseado em estudo de caso. Os instrumen-
tos utilizados para a coleta de dados foram a entrevista e
questionario estruturado, observacio sistematica e docu-
mentos que possuem aspectos quanti-qualitativos. Os re-
sultados apontaram que, com a implantagdo da estratégia a
empresa passou a direcionar seus esforcos em acdes de
marketing digital, trabalhando com conteido, ou seja, ofe-
recendo algo a mais ao seu publico alvo, propiciando um
ambiente favoravel para iniciar um relacionamento de con-
fiabilidade e interatividade com o mesmo e passando a
adotar essa estratégia ao seu planejamento estratégico.

PALAVRAS-CHAVE: Marca, branding, marketing digital,

contetido, metodologia 8 Ps.

ABSTRACT

The implementation of the digital marketing in company, today,
is of paramount importance for it to achieve its objectives and
disseminate your brand. The present study aimed to verify the
efficiency of the implementation of digital marketing, as
branding strategy. We aiming to promote and add value to the
company's brand, acquire reference positioning regarding the
availability of information on the transportation sector, creating
a link with the potential public and define a path of increasing
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the market share of the company “Strada Solugdes em Tecno-
logia”, located in Maringa - PR. To achieve this objective, we
used the deductive method, character descriptive, based on
case study. The instruments used for data collection were the
interview and structured questionnaire, systematic observation
and documents that have quantitative and qualitative aspects.
The results show that with the implementation of the strategy
the company began to focus their efforts on digital marketing,
working with content, ie, offering something more to your
target audience, providing a favorable environment to start a
relationship of reliability and interactivity with same and pass-
ing to adopt this strategy in its strategic planning.

KEYWORDS: Brand, branding, digital marketing, content,
methodology 8 Ps

1. INTRODUGAO

Atualmente ¢ fundamental que as empresas geren-
ciem a sua marca para que possam estimular as percep-
¢des, emogdes ¢ sentimentos dos consumidores, inspi-
rando confianca, que ¢ fator decisivo no processo de
compra, e agregando valor. Também ¢ essencial reco-
nhecera importancia das pessoas que vivem “conecta-
das”, ja que representam um numero expressivo de cli-
entes potenciais para a organizagdo. Por isso as empresas
devem destinar esfor¢os para o marketing digital e au-
mentar a eficiéncia quanto a divulgacdo de seus produ-
tos/servigos por meios eletronicos, assim como fortalecer
a imagem e/ou a marca da empresa.

Este artigo ressalva a importancia do branding, que
sdo um conjunto de praticas e técnicas que fazem a marca
ir além de sua natureza econdmica, de forma que a em-
presa “Strada” passe a ser conhecida pela sua capacidade
e competéncia, quando se tratar da gestdo dos sistemas de
informagdes, e criar um relacionamento que desenvolva a
confiabilidade e credibilidade com seu publico alvo. Os
objetivos deste artigo envolvem: ressaltar a importancia
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do marketing digital para o gerenciamento da marca,
salientar os resultados obtidos pela implantagdo do
mesmo na empresa Strada Solu¢des em Tecnologia e
comprovar a intensificagdo do relacionamento da em-
presa com os stakeholders, o qual representa outra van-
tagem obtida do gerenciamento da marca.

Este projeto beneficiard a empresa, que através do
gerenciamento da marca promovera 6timos resultados de
médio e longo prazo e obtera um melhor relacionamento
com seu segmento alvo. A sociedade também sera bene-
ficiada, uma vez que a empresa disponibiliza
para a eficiéncia do segmento em que atua para
servicos de qualidade e que estas informagdes ficardo a
disposicao de todos através da internet.

O presente artigo estd organizado em cinco momen-
tos, iniciando pelo levantamento do referencial tedrico,
ressaltando a importancia do gerenciamento da marca
(branding) e o potencial do marketing digital adotado
como sua estratégia, no segundo momento delimita-se a
metodologia, no qual, define-se por um estudo de caso,
onde também sdo definidas as ferramentas e métodos
sua analise, na sequencia apresenta-se as caracteristicas
da empresa objeto de estudo, no quarto momento temos
analise dos resultados apurados quanto a eficiéncia da
estratégia aplicada e por fim, as considera¢des finais
quanto a abordagem proposta pelo artigo.

2. MATERIAL E METODOS

A pesquisa utilizara do método dedutivo partindo da
premissa geral de que o marketing digital ¢ uma estraté-
gia que facilitard as a¢cdes do Branding, gerando capital
social e agregando valor a marca através de um relacio-
namento interativo e colaborativo, para o particular fo-
cando qual o efeito desta estratégia aplicada por uma
empresa de software de gestdo coorporativo segmentado
& transportadoras de carga no municipio de Maringa.
Para Lakatos (2009), o método dedutivo tem o propoésito
de explicar o contetido das premissas.

Este levantamento tem carater descritivo buscando o
conhecimento a partir de fatos e informagdes da realida-
de investigada, sendo assim o artigo consiste em descre-
ver qual o valor adquirido pela empresa com esta acdo, o
retorno de acesso e procura gerada pelas acdes do mar-
keting digital e a percepcdo da imagem da empresa pelo
publico alvo.

Segundo Gil (2011), a pesquisa Descritiva tem como
objetivo levantar dados e informagoes relatando caracte-
risticas e comportamentos da populagdo ou amostra.

Sera um relatado um estudo de caso, visto que para
Gil (2011), consiste no estudo profundo e exaustivo de
um ou poucos objetivos, de maneira que permita seu
amplo e detalhado conhecimento [...]. Assim o presente
artigo objetiva identificar a eficiéncia desta estratégia
aplicada por uma empresa de software de gestdo coor-
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porativo, para propagar sua marca ao seu publico alvo
definido na amostra, assim investigando os fatos que
proporcionam os resultados da acdo. A escolha deste
seguimento foi determinada a partir dos fatos apurados
no diagnostico, que apontou este publico como potencial
para trabalhar a estratégia.

A presente pesquisa possui como amostra 20 empre-
sas transportadoras de carga no municipio de Maringa,
sendo que, estas representaml2% da populagdo total
encontrada (através de pesquisa via internet e de infor-
magdes obtidas de uma lista solicitada junto a JUCEPAR
- Junta Comercial do Parand) composta de 163 empresas.
De acordo com Lakatos & Marconi (2009) "amostragem
é uma parcela convenientemente selecionada do univer-
so (populagdo)".

A coleta de dados ocorreu por meio dos métodos
quantitativos e qualitativos. O método quantitativo con-
forme Lakatos & Marconi (2011) utiliza uma discri¢ao
objetiva e sistematica do contetido através da mensura-
¢do das informagdes obtidas no resultado da pesquisa,
atendendo a estas caracteristicas o presente artigo utili-
zou deste método para encontrar de forma objetiva, o
quanto a empresa se tornou mais conhecida pela amostra,
para a identificagdo de caracteristicas do perfil desta
amostra, assim como a quantidade de acessos as paginas
da web trabalhadas. Para o levantamento do diagndstico
foi utilizado o método qualitativo, que para Lakatos &
Marconi (2011) “preocupa-se em analisar e interpretar
aspectos mais profundos [...]. Fornece andlise mais de-
talhada sobre as investigagoes, habitos, atitudes, ten-
déncias de comportamentos etc.”, no qual, através de
entrevista e observagdo pode-se detectar o atual cenario
que se encontrava a empresa objeto do estudo de caso.

A andlise e interpretacdo dos dados fez uso do méto-
do quantitativo, onde os dados foram tabulados e codifi-
cados para facilitar a interpretagdo e também para rela-
cionar os resultados dos dados obtidos pelas entrevistas
através dos questionarios e dos dados apurados na ob-
servacdo do comportamento da amostra com o referen-
cial tedrico. Para Gil (2011), “o processo de analise exi-
ge a codificagdo e tabulagdo das respostas e estabele-
cendo a ligagdo entre os resultados e a teoria”. Também
foi utilizado a andlise qualitativa para verificar se a
marca agregou valor com a estratégia.

Dentre as técnicas aplicadas na pesquisa esta a entre-
vista estruturada, aplicada através de um questionario
com perguntas e alternativas previamente elaboradas. Gil
(2006) define questionario, como sendo uma ““técnica de
investiga¢do composta por um numero [...] tendo por
objetivo o conhecimento de opinides, crengas, sentimen-
tos, interesses, expectativas, situagoes vivenciadas etc
[...]”. A entrevista foi aplicada com a amostra (composta
pelas transportadoras de cargas do municipio de Maringd)
durante dois periodos, sendo eles, de 19/08/2013 a
03/09/2013 com a pesquisa de mercado e posteriormente
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de 18 a 25/10/2013 na pesquisa de feedback, de forma
que o processo de execugdo acorreu por meio de visitas
onde o entrevistador colheu as escolhas do entrevistado
(Também foi aplicado o questionario via e-mail, uma
vez que, solicitado polo entrevistado). Os dados obtidos
foram planilha dos e tabulados através de formularios do
Google Drive (ferramenta do Google para facilitar a ar-
mazenamento e compartimento de documentos) para
posteriormente ser utilizado no processo de analise.

Outra técnica aplicada foi a observagdo sistematica.
Gil (2011) afirma que nesta técnica o pesquisador ja de-
fine a forma que vai obter os dados da sua observagao,
partindo desta afirmagdo foi realizado a analise do com-
portamento dos acessos ao conteudo disponibilizado
durante o periodo de analise, que ocorreu de 01/10/2013
a 20/10/2013 e também o acompanhamento dos acessos
ao conteudo disponibilizado para a publico, através de
métricas quantitativas do Google Analytics (ferramenta
do Google para mensurar desempenho das paginas da
web).

A analise de documentos também foi uma das técni-
cas utilizadas, pois como salienta Gil (2011, p.122) “‘a
consulta a fonte de documentos ¢ imprescindivel em
qualquer estudo de caso’. Na coleta utilizou-se de rela-
torios e graficos de acessos das paginas ao qual foram
utilizadas para distribuir o conteudo, dos acessos as mi-
dias sociais na pulverizacdo destes, assim como dos re-
sultados apurados na pesquisa de mercado e feedback,
para que de posse destas informagdes fosse possivel rea-
lizar a analise da estratégia.

3. DESENVOLVIMENTO
Marketing

Marketing compreende a administragdo dos processos
na relagdo da empresa com o consumidor no mercado,
através do planejamento e execugdo da troca entre as
partes. Marketing para Kotler (2000) “é um processo
social por meio do qual as pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a
criagdo, oferta e livre negociagdo de produtos e servigos
de valor com os outros”. O autor ainda afirma que o
marketing hoje, ¢ baseado na consideragdo das novas
tecnologias, em valores humanos, respeitando o meio
ambiente ¢ demandando do profissional de marketing
mais competéncia em administrar os recursos necessa-
rios.

Kotler (2000) ainda salienta que sdo de inteira res-
ponsabilidade da gestdo de marketing administrar o
produto (caracteristicas, beneficios), prego (valor da tro-
ca), praga (local de distribui¢do e ponto de venda) e
promog¢ao (formas de divulgacdo e propagacdo), mais
conhecidos como 4Ps, promovendo agdes com o objetivo
de atender as necessidades do mercado, agregando valor
ao produto ou a marca.

JES - Edigdo Especial CONBRAD

V.5,n.1.pp.42-50 (Abr - Jun 2015)

O marketing tem como objetivo encontrar o equilibrio
entre o potencial do mercado ¢ a capacidade da empresa,
como salienta YANAZE (2006) o “Marketing pode ser
entendido como a defini¢do e o conhecimento de deter-
minado produto ou servico e a forma como eles sdo
elaborados e colocados no mercado”.

Para o efetivo sucesso das agdes do marketing é ne-
cessario um planejamento estruturado definindo o plano
de marketing (acdes e recursos necessarios); estar de
posse de informagdes precisas, obtidas através de pes-
quisa de mercado; determinar um foco de segmentacao e
adotando uma estratégia especifica para atingir o publico
desejado e os objetivos estimados.

Assim, o plano de marketing ¢ a discriminagdo do-
cumentada das etapas e agdes necessarias para atingir os
objetivos da empresa, dentre eles o resultado esperado e
0 lucro. Para Churchill (2005), o plano de marketing é
um documento criado por uma organizagdo para regis-
trar os resultados e conclusdes da analise ambiental e
detalhar a estratégia de marketing planejada e os resul-
tados pretendidos por ela. O autor destaca que nele deve
conter os objetivos do marketing, analises de clientes,
orcamentos, previsdes de vendas, lucros, mercados ¢
compostos de marketing e outros objetivos que possam
influenciar no sucesso ou fracasso da empresa.

Para o sucesso de um plano de marketing se faz ne-
cessario a realizar a pesquisa de mercado, esta que de
acordo como Costa (2003) se caracteriza pela coleta,
qualificacdo e andlise de todas as informagdes sobre
problemas relacionadas com a transferéncia e venda de
bens e servigos do produtor para o consumidor. Como o
mercado se encontra em constante mudanga, ¢ necessa-
rio que o produtor ou vendedor esteja atento as exigén-
cias dos consumidores obtendo informagdes importantes
como o que produzir ¢ como manter o fluxo constante
desses produtos no mercado.

Costa (2003), ainda descreve que os objetivos da
pesquisa de mercado sdo: descobrir respostas através de
processos cientificos, dar uma descrigdo do mercado,
analisar o tamanho do mercado e da concorréncia, dife-
renciar mercado (consumidor, prego, produto e marca),
verificar a atuagdo de metodologias, estratégia e politicas,
saber se a remuneracdo paga a for¢a de vendas ¢ compa-
tivel com o mercado, determinar a aceita¢do de novo
produto pelos consumidores, estudar produtos concor-
rentes, determinar razdes de insatisfacdo, medir a efici-
éncia da propaganda e da promogdo e levantar novos
pontos de venda.

Outra agdo importante na area de marketing e seu
planejamento estruturado ¢ a segmentacdo de mercado,
que para SILK (2008) consiste em dividir o mercado em
grupos de clientes com caracteristicas, necessidades e
comportamentos distintos, ou seja, criar um conjunto de
consumidores potenciais com caracteristicas semelhantes
entre si e suficientemente diferentes entre os outros gru-
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pos para facilitar a abordagem de mensagens de marke-
ting e assim atender esses segmentos de forma mais efi-
ciente e eficaz.

Portanto € importante entender os beneficios que os
clientes buscam, segmentar o mercado e desenvolver
perfis prototipicos dos consumidores, baseados em be-
neficios aos clientes e encontrar as varidveis observa-
veis, que tém mais probabilidades de discriminar entre
os segmentos por beneficio, para identificar o pertenci-
mento a segmentos especificos.

A divisdo do mercado deve conter varidveis seme-
lIhantes em cada parte, para auxiliar a tomada de decisdo
da cupula administrativa e as estratégias adotadas pelos
profissionais do marketing, que visam atrair clientes
potenciais e fortalecer os vinculos com os seus parceiros
de negdbcios.

Para Sandhusen (2000), a segmentag@o de mercado ¢
constituida de diversas variaveis tais como: localizagdo
geografica, caracteristicas demograficas, psicograficas e
bases comportamentais. Variaveis estas que definem os
grupos de pessoas com necessidades e caracteristicas
similares, ou seja, o publico alvo. A localizagdo geogra-
fica esta relacionada com a localizagdo do publico alvo,
como a divisao do pais, regides, estados, municipios ou
bairros. Ja as caracteristicas demograficas sdo os aspec-
tos de uma populacao da sociedade, definidos através da
idade, género, religido, nacionalidade, renda, profissao,
entre outros. As caracteristicas psicograficas estdo liga-
das ao comportamento do consumidor, identificagdo do
perfil, classes sociais e o estilo de vida. Por fim as ca-
racteristicas comportamentais referem-se ao modo que
agem os participantes do mercado, como a frequéncia e a
quantidade que os consumidores adquirem os produtos,
os motivos e beneficios da aquisi¢do, as informagdes que
sdo pesquisadas antes da compra e quem utilizara a
mercadoria.

A segmentacdo de mercado utiliza essas variaveis
citadas por Sandhusen (2000) como base para a elabora-
¢do do publico alvo, mas podem ser ajustadas e incre-
mentadas por outras variaveis, de acordo com as estraté-
gias dos gerentes de marketing, as mudancas sociais, 0s
fatores econdmicos e outros.

Desta forma se faz importante compreender o que
seria brand e branding, para realizar a ligagdo de todas
as agdes do marketing ao posicionamento desejado pela
empresa no mercado.

Brand

Brand (marca) ¢ a identificagdo de produtos, servigos
ou de empresas, onde se encontra o diferencial no mer-
cado, sendo dividida em seis tipos: a de valores, benefi-
cios, atributos, cultural, personalidade e de usuérios.
Neumeier (2008), caracteriza que Brand:

[...] € uma percepgdo intima, o sentimento visceral de
uma pessoa em relacdo a um produto, servico ou empre-
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sa. E um sentimento visceral porque todos nds somos
seres emotivos, intuitivos, apesar de nossos melhores
esforgos para sermos racionais. E um sentimento visceral
de uma pessoa porque, no final das contas, a marca ¢
definida por pessoas, ndo por empresas, mercados ou
pelo chamado publico geral.

Para Kotler & Pfoertsch (2008), Brand é uma pro-
messa, a totalidade de percepcdes que engloba tudo
aquilo que ¢ visivel, se ouve, pode ser lido, ¢ possivel ser
sentido, pensado sobre algum produto, servico ou nego-
cio. Ela ocupa uma posi¢do de destaque na mente dos
consumidores, com base em experiéncias passadas, as-
sociagdes e expectativas futuras. Trata-se de um amplo
conjunto de atributos, beneficios, crencas e valores que
diferencia, reduz consideravelmente a complexidade e
simplifica todo o processo de tomada de decisdo por
parte do consumidor.

Com todo este potencial que a marca pode proporci-
onar, as empresas passaram a demandar de uma gestio
estratégica especifica e muito bem estruturada, que pode
ser adotada através do Branding, para aproveitar estas
oportunidades e conquistar seu espaco no mercado alta-
mente competitivo e que exige a busca incessante pelo
diferencial da concorréncia.

Branding

A marca representa a identidade da empresa, seus
valores, processos, produtos e servigos, que na visao dos
consumidores, representa um conjunto de experiéncias
resultantes da percepcdo em relacdo aos produtos ou
servigos prestados, portanto o gerenciamento da marca é
fator decisivo de sucesso para as empresas. RAMPER-
SAD (2008) diz que o “Branding é para influenciar.
Criar uma identidade de marca que associe certas per-
cepgoes, emogies e sentimentos e essa identidade” .

Cobra (2003) ressalta que a marca é o mais poderoso
ativo de uma empresa. Para criar uma marca de sucesso
ndo basta investir em marketing, ¢ preciso ter uma estra-
tégia de branding. As marcas estdo registradas no cons-
ciente e inconsciente das pessoas, por isso as empresas
lideres conseguem ter poder de mercado e com isso ala-
vancar precos mais elevados e maior lucratividade, por-
tanto, pode-se dizer que a marca ¢ um fator mais emoci-
onal do que racional.

A maior parte das decisdes de compras se baseia em
confiabilidade, confianga e no sentido de conexio que as
pessoas sentem em relacdo a um servigo, produto ou
pessoa. O que conta sdo relagdes de confianga que as
vezes, tem mais valor do que desempenho. A marca ¢
conjunto de expectativas, imagem e percepcdo que sao
criadas nas mentes das pessoas quando elas veem ou
ouvem um nome, produto ou logo. (RAMPERSAD,
2008)

Assim a forma como as pessoas veem a marca ¢ de
extrema importancia para a decisdo de compra, e com-
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preender a associagdo que os clientes fazem a marca é
fundamental para criar estratégias.

Para Keller (2006), construir e gerenciar a marca da
empresa de forma correta propicia as empresas de todos
os tamanhos e em todos os setores, gerar lealdade com o
consumidor e lucros. O autor salienta que o grande pro-
blema ¢ que poucos gerentes e empresarios sdo capazes
de dar um passo para tras e avaliar objetivamente as for-
cas e fraquezas particulares de sua marca.

Uma boa gestdo de marca ¢ importante porque ajuda
os profissionais de marketing a desenvolver e manter
uma imagem positiva entre os compradores. E conse-
quentemente, uma reputagdo de qualidade e valor pode
atrair novos clientes, assim incentivar os ja existentes a
se tornar fiéis a marca ou a experimentar outros produtos
da mesma marca. (CHURCHILL, 2005)

O autor ainda salienta que a gestdo da marca pode
aumentar as vendas e reduzir os custos. Pois associagoes
positivas com a marca podem persuadir as pessoas a dar
4 organizagdo uma segunda chance quando ela comete
um deslize ou passa por problemas. Assim a marca se
torna o ativo mais valioso de uma organizagao.

Quando a empresa consegue passar uma imagem po-
sitiva com relagdo ao valor de sua marca, isso traz
enormes beneficios & empresa como: melhor eficiéncia
em agdes de marketing, melhor lealdade dos clientes a
marca o que acaba possibilitando que se possa cobrar
mais caro pelos seus produtos, gerando entdo vantagens
competitivas.

Para que a marca obtenha os resultados esperados
perante o seu publico é necessario determinar uma es-
tratégia que se enquadre nas necessidades e oportunida-
des do mercado. Por este motivo no cenario atual o
marketing digital se aponta como propicio e a escolha
perfeita para promover o gerenciamento da marca, para
que assim possa acompanhar o desenvolvimento tecno-
logico e a interatividade deste mercado de mudangas
rapidas.

Com a répida evolucdo da tecnologia da informagao,
o marketing digital tomou for¢a em um mercado onde o
consumidor passou a ter um papel mais ativo e a ser
mais exigente quanto aos produtos e servigos ao qual
demanda. Estas mudangas levaram o marketing tradici-
onal se adaptar e criar estratégias para aproveitar opor-
tunidades que a internet proporcionou, para assim con-
sequentemente poder estreitar as relagdes com o publico
alvo e promover a propagacdo das marcas. Assim para
melhor compreender o que seria marketing digital, Li-
meira (2003) afirma ser um conjunto de acdes de marke-

ting intermediadas por canais eletronicos como a internet.

Segundo Ogdem (2007), o mesmo tem por objetivo uti-
lizar a internet para realizar uma comunicacao interativa,
estabelecendo um relacionamento com o consumidor
onde 0 mesmo esta ativo no processo.

De acordo com Vaz (2011) para que o marketing di-
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gital ocorra com eficiéncia é fundamental o planejamen-
to, evitando assim danos futuros. O autor ainda afirma
que o marketing digital procura atender os mesmos pre-
ceitos do marketing tradicional, tanto para o desenvol-
vimento da empresa como para atender as necessidades
dos clientes, mas o que os difere é o meio utilizado para
o relacionamento entre a empresa ¢ o cliente, o que o
torna tdo relevante em um mercado cada vez mais inte-
rativo. Telles (2010) salienta que o marketing digital ndo
¢ um inimigo do marketing tradicional, mas que, veio
para complementa-lo, onde os dois se integram para efi-
ciéncia das agles off-line e on-line e complementando
que, mais do que nunca, as empresas tende a gerenciar a
sua marca na internet e utilizar deste meio para gerar
capital social e evitar a propagacdo negativa de sua em-
presa.

Assim a empresa que busca os melhores resultados
junto aos seus clientes, que esta atenta quanto as suas
necessidades e que tem por objetivo agregar valor a sua
marca e seus produtos, tende a necessitar de uma boa
gestdo do conteudo de divulgacdo na web. Sendo assim
definir uma metodologia de marketing digital se apre-
senta de grande relevancia para as empresas em um
mercado cada vez mais competitivo e interativo, onde os
clientes estdo cada vez mais exigentes quanto a qualida-
de, eficiéncia e personalizacdo dos produtos ou servigos
adquiridos, o que consequentemente pode acarretar na
geracdo de confiabilidade e credibilidade, onde o de-
senvolvimento da empresa acontece através do relacio-
namento com o consumidor.

A metodologia 8 Ps do marketing digital apresenta
técnicas, ferramentas e premissas que proporciona uma
execugdo mais eficiente das a¢des de marketing na web,
uma vez que, esta estratégia trabalha como um ciclo que
busca e melhoria continua para o desenvolvimento de
um relacionamento mais colaborativo ¢ mais proximo do
publico alvo, o que consequentemente acarretara em
atender as necessidades demandadas (VAZ, 2011).

5 =)
== 8Ps &
5_ [-4
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Figura 1. Os 8 Ps do marketlng dlgltal.
Fonte: www.magowab.com. Acesso em: 05/09/2013

Esta metodologia se apresenta como a mais favoravel
para as agoes de marketing digital, uma vez que busca
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amarrar todos os elementos e oportunidades disponiveis
na internet, facilitando a apuragdo dos resultados, do
controle e a eficiéncia das a¢cdes do marketing. “Os 8 Ps
propoem um método a ser testado [...] de modo que a
empresa aprenda sobre seu mercado e melhore seu de-
sempenho a cada nova a¢do” (VAZ, 2011, p. 299).

De acordo com Vaz (2011) esta metodologia possui 8
processos interligados em um ciclo para a eficiéncia da
execugdo da estratégia, que necessitara de um planeja-
mento bem estruturado para que gere o retorno estimado.
Para a compreensdo desta ferramenta o autor salienta a
importancia de cada etapa do ciclo.

Pesquisa: apuragdo dos habitos e costumes do pu-
blico alvo na internet, seus acessos as paginas da em-
presa e encontrar as palavras-chaves que sdo relevantes
nas buscas destes consumidores na web. Todas as infor-
macdes obtidas na pesquisa serdo trabalhadas nos de-
mais Ps da metodologia.

Planejamento: apds a apuragdo dos dados pela pes-
quisa ¢ do levantamento de informagdes da empresa
(concorréncia, posicionamento da empresa, fatores cri-
ticos do sucesso ¢ objetivos) deve-se elaborar um projeto,
que documente onde sera especificada a agdo a ser rea-
lizada, as atividades necessarias, ferramentas e as pesso-
as para a sua implantagao.

Producio: definicdo do layout do site, para que o
mesmo seja atraente aos olhos do consumidor, com
acessibilidade e simplicidade na navegagdo e também
para a utilizacdo de iscas para prolongar sua visita e le-
var o consumidor a realizar a missdo critica estipulada
no planejamento.

Publicac¢fo: criacdo de conteudo e informagdo que
sera vinculado insite ou offsite que traga interagdo e que
chame a atencdo do publico alvo, utilizando de ferra-
mentas que a web disponibiliza e que faga com que a
missdo critica seja alcancgada.

Promocao: selecionar um publico para propagar a
marca e os produtos na rede, assim descobrindo a seg-
mentagdo (podendo entregar o contetudo correto e rele-
vante a este consumidor) e encontrar os Alfas que serdo
0s responsaveis pela “viralizacdo” do conteudo e da
marca.

Propagacdo: Marketing Viral, ou seja, a divulgagéo
em grande escala do conteudo e da marca para os se-
guimentos certos, falando a linguagem do seu consumi-
dor e realizada pelo consumidor.

Personalidade: personalizar e estabelecer uma for-
ma particular de transmitir a informag@o conforme o
interesse do publico.

Precisdo: mensurar os resultados adquiridos (visitas,
taxa de rejeicdo, retorno das campanhas, viralizagdo,
propagacdo) obtendo um feedback para: tomar as deci-
soes, corrigir pontos falhos da operacdo e saber se a a¢ao
caminhou para os objetivos esperados.

A partir destas etapas apresentadas e preceitos desta
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metodologia ¢ possivel acompanhar, mensurar, aprimo-
rar e estabelecer critérios para que efetivamente con-
quiste o posicionamento desejado pela empresa e con-
sequentemente gerando eficiéncia nas agdes do Bran-
ding.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO
Caracterizacdo da empresa

A empresa Strada surgiu no fim de 2004, na cidade
de Maringa - PR, com seis socios € em junho de 2005,
apresentou a diretoria do grupo G10 um projeto de sof-
tware, que gerenciasse toda a cadeia logistica. O projeto
foi aceito e implantado pelo grupo. Em 2007 a empresa
Strada investiu em pesquisa ¢ desenvolvimento para
novas solu¢des em gestdo e buscar novos clientes, con-
sequentemente cresceram devido ao comprometimento
com a qualidade de seu produto. Atualmente a empresa
concentra seus esfor¢os no desenvolvimento de sistemas
de gestdo corporativo, direcionado a operadores logisti-
cos do segmento de transporte, que buscam melhores
resultados com integracdo tecnoldgica.

A Strada tem como missdo gerar informagdes preci-
osas para decisdes, desenvolver sistemas, integrar tec-
nologia, oferecer ferramentas globais do futuro e criar
valor fazendo diferen¢a no mercado que atua. A visdo de
futuro que os socios possuem ¢ publicam nas midias
sociais e no site da empresa ¢ serem reconhecida nacio-
nalmente (figurar entre as empresas com melhores solu-
¢des no mercado de transporte) pela qualidade dos seus
servigos, produtos (oferecer produtos e servigos de qua-
lidade garantida por 6rgaos certificadores internacionais),
relacionamento colaborativo (figurar entre as melhores
empresas a se trabalhar no ramo de T1/Software do Bra-
sil) e os resultados alcangados por seus clientes (contri-
buir significativamente para a alavancagem operacional
de todos os seus clientes de forma que eles sejam refe-
réncias de seu nome). Cujos valores que norteiam sua
cultura organizacional sdo resultados, qualidade, inova-
¢ao, satisfacdo e relacionamento.

A empresa ¢ classificada como de pequeno porte, es-
tando enquadrada no simples nacional, e possui 23 co-
laboradores e 55 clientes (dentre eles Bunge e Grupo
G10), também contam com trés tipos de parcerias, aque-
les que divulgam ou trocam informagdes como Infologis,
Software by Maringa, Setcepar, os que vendem o sof-
tware (uma pessoa fisica em Sdo Paulo e em Rondonia)
e os que vendem e implantam o software (que se encon-
tra em andamento). A diretoria é composta por quatro
socios, que tomam as decisdes finais, porém levam em
consideracao sugestdes e opinides dos colaboradores.

Atualmente o principal modal utilizado para trans-
portes de cargas no pais ¢ o rodovidrio, porém para as
transportadoras tornarem-se competitivas no mercado ¢é
fundamental o auxilio de softwares de gestdo, que con-
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tribui com a redugdo de custos, otimizagdo da logistica e,
consequentemente, agregacao de valor a marca.

Através do diagndstico foi possivel detectar a neces-
sidade de uma estratégia especifica na area de marketing
que efetivamente se alinhasse com sua visdo e objetivos
da Strada, no qual foi proposto a mesma adotar o marke-
ting digital como estratégia de gerenciamento de sua
marca.

Sendo assim a Strada, que desenvolve sistemas de
gestdo corporativos, possui um vasto potencial de cres-
cimento no setor, que sera intensificado através da estra-
tégia de branding utilizando o marketing digital para
torna-la mais conhecida e criar vinculos de confiabilida-
de e credibilidade com seu publico alvo através da sua
capacidade e competéncia. A estratégia de branding
contribuird com a pulveriza¢do dos riscos e na geracao
clientes potencias a carteira da empresa, além de forne-
cer informagdes valiosas que contribuam com o aperfei-
¢oamento dos seus produtos e servi¢os € o aumento do
seu market share.

Tendo em vista que o relacionamento mais proximo e
de qualidade com o mercado e seu publico alvo se afir-
ma como um fator de suma relevancia para o fortaleci-
mento das marcas em um ambiente altamente competi-
tivo, esta pesquisa teve por objetivo analisar a eficiéncia
da adogdo do marketing digital como estratégia de
Branding.

4.2 Desenvolvimento e Analise de Dados

A implantagdo da estratégia primeiramente ocorreu
através da pesquisa de mercado junto as transportadoras
de cargas da cidade de Maringé. No entanto, ao ser ini-
ciado o processo, o cenario até entdo esperado relacio-
nado ao numero de empresas existentes, se apresentou
bem divergente, uma vez que foi encontrada uma quan-
tidade muito inferior as 1200 empresas inicialmente in-
formadas pelo sindicato da categoria. Vale ressaltar ain-
da que o sindicato nao forneceu o nome das empresas ou
qualquer outra informagdo pertinente a este trabalho,
tornando esses apontamentos a problematica encontrada
nesta pesquisa. Dessa forma, das 163 empresas realmen-
te encontradas, 69 delas foram contatadas e destas ulti-
mas utilizou-se uma amostra de 29% para a aplicagdo do
questionario da pesquisa de mercado, com o objetivo de
conhecer as caracteristicas do setor e levantar informa-
¢oes para a elaboragdo dos conteudos produzidos e dis-
tribuidos na execucao da estratégia.

No segundo momento estabeleceu—se a estratégia de
divulgacdo de contetido para o publico alvo realizado
através do evento “Os Desafios da Logistica”, uma agdo
do marketing tradicional aliada ao marketing digital.
Para a divulgacdo do evento foram aplicadas a¢des nas
midias digitais Facebook e Linkedin, entregues panfletos
nas empresas ¢ universidades, enviados convites via
e-mail aos clientes atuais, como também foram efetuadas
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ligagdes e visitas as 69 empresas consideradas como
clientes potencias.

O evento contou com a participagdo de 355 pessoas,
entre académicos dos cursos de logistica, administra¢@o
e agronegbcio, como também de 5 representantes das
empresas convidadas. Foram ofertadas trés palestras que
iam ao encontro dos interesses do publico alvo, sendo
elas: “Cenario atual do mercado de logistica”, “Lei
12.619” e “Intermodalidade”. Ainda no encontro, os par-
ticipantes foram informados sobre a disponibilizagdo de
contetido relacionado ao setor de transporte no blog da
empresa, conforme os temas de interesse apurados na
pesquisa de mercado. O evento proporcionou um ambi-
ente adequado para o conhecimento e entendimento da
atuacdo e produtos da empresa objeto de estudo, o que
beneficiou a marca, uma vez que gerou midia e percep-
¢oes positivas, fazendo contato com futuros profissionais
que estardo no mercado e clientes em potencias.

No decorrer das apresentacdes foi realizada uma
pesquisa de grau de satisfagdo sobre o evento com o pu-
blico presente, onde 42% afirmaram ter sido excelen-
te,55% apontaram que foi bom ¢ apenas 3% demonstra-
ram que o evento foi regular (Figura 2), confirmando a
repercussdo positiva que a organizagdo do mesmo pro-
porcionou a marca.

REGULAR
3%

’

Figura 2. Atribua o grau de satisfagdo com o evento. Fonte: Dados do
questiondrio (Pesquisa de satisfagdo - 2013).

BOM
55%

No terceiro momento, foi realizada a producdo e
pulveriza¢dao do contetido produzido, no qual nove des-
tes foram publicados durante o periodo de 18/09/13 a
20/10/13, tendo como temas os assuntos abordados co-
mo mais relevantes pelos representantes das empresas na
pesquisa de mercado. Dentre os temas esteve a lei n°
12.619 e os investimentos e novidades do setor de
transporte de cargas. Todo o contetdo foi disponibiliza-
do no blog da empresa, e sua pulverizagdo ocorreu por
meio das midias sociais Facebook e Linkedin e também
através do envio de e-mails com os links das publicagoes
do blog e da pagina do produto gestdo de transporte e
logistica.

A finalizagdo deste primeiro ciclo da estratégia im-
plantada na empresa foi realizada através da pesquisa de
feedbeck juntamente com uma amostra de 14,49% das
69 empresas contatada, onde Foram apuradas questdes a
respeito de sua percep¢do quanto a marca e os resultados
das agdes online.

Dentre os resultados obtidos com a estratégia, a pes-
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quisa apontou que a marca passou a ser reconhecida pelo
segmento de transportadoras de carga do municipio de
Maringd, uma vez que a agdo promoveu a tomada de
conhecimento da mesma para 70% da amostra (Figura
3).

SIM

30%

NAO

70%
Figura 3. Conhece a empresa Strada Solugdes em Tecnologia?
Fonte:Dados do questionario (Pesquisa de mercado - 2013).

Além desta parcela da amostra, a empresa manteve
um contato ativo com as 69 empresas encontradas no
levantamento, através de contato via e-mail ¢ também
com o publico que participou do evento, buscando inici-
ar através da disseminagao do conhecimento, a aquisi¢ao
de credibilidade e confiabilidade perante este publico,
confianca esta que ¢ adquirida a médio e longo prazo.
Tendo em vista que a empresa ndo possuia um posicio-
namento de referéncia de conhecimento sobre o setor
transporte, através da adogdo da estratégia de marketing
digital passou a criar os primeiros vinculos e mecanis-
mos para propiciar um ambiente favordvel para iniciar
um relacionamento mais interativo com seu publico.
Este dado vai ao encontro do resultado obtido na pes-
quisa de feedback, quanto a visdo sobre a disponibiliza-
¢do de conteudo realizadas pela empresa, no qual 80%
afirmaram ser uma boa iniciativa (Figura 4).

REGULAR

20%

Figura 4. Atribua o grau de sua visdo, a respeito da Strada Solugdes
quanto a disponibilizagdo de informagdes? Fonte: Dados do questio-
nario (Pesquisa de Feedback - 2013).

Quanto a disponibilizagdo do conteudo, foi realizada
a observagdo sistematica do acesso e da interacdo do
publico através das métricas do google analytics, que
apontou que durante o periodo analisado (01/10/13 a
20/10/13), as agdes da estratégia foi um dos fatores que
possibilitaram a aumento de visualizagdes da pédgina da
empresa, que comparada com o mesmo periodo do ano
anterior, cresceu 65,84% o nimero de visitas € 56,35% o
numero de visitas unicas, ja a pagina do produto sistema
de gestdo em transporte e logistica, obteve aumento de
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232,69% nas visitas, em relagdo ao mesmo periodo do
ano anterior. Ja a pagina do blog, onde foram disponibi-
lizados os conteudos, obteve 797 visitas, sendo 719 tni-
cas, no entanto 66% do acesso foram advindos de publi-
cacdes realizadas no blog no ano anterior. A pulveriza-
cdo através das midias digitais gerou uma interagdo mé-
dia de 153 pessoas por contetudo, via publicagdo do fa-
cebook e também 24 dos acessos ao blog teve por ori-
gem o direcionamento do facebook e do twitter da em-
presa.

A dificuldade enfrentada na aplicagdo da estratégia
foi o baixo nimero de acessos realizados pelas transpor-
tadoras de carga de Maringa, onde 70% dos represen-
tantes destas afirmaram ter recebido o e-mail informan-
do sobre o contetdo, mas nao acessaram justificando-se
pela falta de tempo, conforme dados apurados na pes-
quisa de feedback. O tempo também foi a justificativa da
auséncia no evento da maioria dos representantes das 69
empresas convidadas.

No decorrer do projeto duas alteragdes foram reali-
zadas. Uma foi a decisdo de retirar o e-mail marketing
para divulgagdo do contetido, devido a necessidade de
uma relagdo ja pré-existente para se ter um para se obter
um melhor retorno do putblico e pelo tempo demandado
para sua produgdo, A outra alteragdo foi devido a elabo-
racdo do novo ciclo da estratégia juntamente com a
equipe de implantagdo. A empresa esta reestruturando as
politicas, procedimentos € mecanismos para obter mais
interagdo com o publico, o que acarretou na dispensa da
producdo do manual proposto no do planejamento inici-
al.

Comparando o cenario encontrado antes da aplicagdo
da estratégia e apo0s ela, € possivel verificar que a marca
agregou valor uma vez que todas as agdes geraram per-
cepgoes positivas a empresa e, beneficiou a mesma com
a adocdo de um plano estratégico especifico para seu
marketing, alinhado aos seus objetivos como a sua mis-
sdo de gerar informagdes preciosas para suas decisoes,
ou seja, utilizando o marketing de contetdo e assim cri-
ando valor fazendo a diferenca.

Outro ponto favoravel a implantacdo da estratégia,
relatado pela propria gestdo da empresa, foi que, durante
o periodo de execugdo do projeto a diretoria percebeu
que deveria ampliar seu publico em potencial, passando
a trabalhar suas agdes de marketing com foco em orga-
nizagdes que possuem frota, o que amplia suas oportu-
nidades de desenvolvimento no mercado.

O projeto também forneceu informagdes importantes
do seu mercado alvo, o que pode facilitar sua tomada de
decisdes. Como comentado anteriormente a empresa ja
finalizou o primeiro ciclo da estratégia, conforme os
preceitos da metodologia “8 Ps do marketing digital”.
A companbhia ja estd de posse das informagdes obtidas na
execugdo da estratégia, sendo que a mesma deve elabo-
rar um novo plano, buscando solugdes para as dificulda-
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des enfrentadas e acrescentar novos mecanismos de atra-
tividade com o publico, sempre com o objetivo de inovar
e buscar melhoria continua, no intuito de iniciar o novo
ciclo estratégico para dar continuidade ao gerenciamento
de sua marca.

5. CONCLUSAO

Dada a importancia das midias digitais para promo-
ver um relacionamento mais estreito com o mercado
alvo e impulsionar a disseminagdo das marcas, o presen-
te artigo teve por objetivo analisar a aplicagdo do marke-
ting digital como estratégia de Branding na empresa
“Strada Solu¢des em Tecnologia”, tornando-a mais co-
nhecida pelas transportadoras de carga do municipio de
Maringa. Através da implantagdo da estratégia, a empre-
sa promoveu O primeiro passo para construcdo de um
relacionamento de confiabilidade com o publico alvo,
galgando uma percepcao de referéncia quanto informa-
¢des no setor de logistica.

Este projeto proporcionou a equipe desenvolvedora
experiéncias de suma relevancia, na forma de como se
comunicar, negociar e interagir com o mercado, assim
como lidar com as dificuldades reais vividas pela empe-
sa, também propiciou aplicar o conhecimento adquirido
pelo curso, o que fara grande diferenga aos mesmos ao
adentrar no mercado de trabalho.

A partir dos dados apurados e analisados foi possivel
concluir que a aplicagdo da estratégia gerou resultados
positivos a organizagdo, assim certificando a eficiéncia
das agdes aplicadas para a promoc¢do da marca da em-
presa. Neste contexto, pode-se afirmar que o objetivo
proposto neste projeto foi alcangado, confirmando que a
adogdo de um plano estratégico de marketing digital para
o branding é uma escolha assertiva dentro da conjuntura
do cenario atual, desde que possua uma estrutura e me-
todologia muito bem definidas para o alcance dos obje-
tivos, mas que intensidade e repercussdo dos resultados
podem variar devido a necessidade da interagdo do pu-
blico alvo.

Portanto conclui-se neste estudo de caso que o mar-
keting digital resultou em beneficios a empresa e sua
marca, no entanto os resultados aqui apresentados nao se
aplicam as outras organizagdes, uma vez que cada nego-
cio tem um publico e um ramo especifico, as formas de
atuagdo sdo diferentes. Assim também ¢ com o marke-
ting digital, que possui varias alternativas e modelos de
acdes, dessa forma cabe a cada gestor escolher a que
melhor se adequa as suas necessidades e seus objetivos.
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RESUMO

O papel da informacio nunca foi tio fundamental, nas

organizacdes, e este cenario nio se difere no servico publico.

Uma busca pelo entendimento e a delimitacio de quais
informacées podem ser relevantes e que principalmente
podem agregar valor ao negdcio, se tornam niio s6 necessa-
rios, mas um meio de tracar melhores praticas de gestio, e
consequentemente de uma boa prestacio de servico. O ob-
jetivo deste trabalho € o de levantar quais informacdes sio
relevantes dentro do servico publico federal, buscando en-
tender o que os usuarios veem como informacio relevante,
por meio de pesquisa descritiva, quantitativa e qualitativa
no setor de logistica da Universidade Federal de Minas
Gerais - UFMG. Foi possivel concluir que as informacdes
de cunho normativo, sio predominantes e que apesar do
crescente uso da tecnologia para disseminacio da informa-
¢d0, 0 meio impresso ainda € utilizado, impossibilitando
que a informacio chegue no tempo correto que se faz ne-
cessaria.

PALAVRAS-CHAVE: Gestio Estratégica da informagdo,

servigo publico, estudo de usuario.

ABSTRACT

The role of information has been strongest critical to organiza-
tions, and this scenario is not unlike the public service. A
search for understanding and delineation of what information
may be relevant and which can primarily add value to the
business, become not only necessary, but a means of outlining
best management practices, and hence a good service delivery.
The objective of this work is to what information is relevant
within the federal public service, trying to understand what
users see as relevant information, using descriptive, qualitative
and quantitative research in the logistics sector, Federal Uni-
versity of Minas Gerais - UFMG. Was possible to conclude that
the information normative nature, are prevalent and that de-
spite the increasing use of technology to disseminate infor-
mation, the print medium is still used, making it impossible for
the information to arrive at the correct time is needed.

KEYWORDS: Strategic information management, public
service, user study.
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1. INTRODUGAO

Hoje, mesmo as organizagdes publicas precisam gerir
as informagdes que por ela passam, sejam elas, de inte-
resse coletivo, ou apenas de interesse dos envolvidos na
execugdo das tarefas publicas.

Temos ciéncia ao vivenciar o dia-a-dia de uma insti-
tuicdo que presta servico publico que em grande parte
das vezes, mesmo permanecendo anos dentro deste tipo
de organizagdo, ndo se sabe ao certo, quais informagdes
sdo relevantes e principalmente quais informacgdes tra-
fegam por essas institui¢des de carater publico.

Ao focar em instituigdes publicas, por exemplo, as
universidades, de uma forma geral, acredita-se que ha
uma maior preocupagdo em gerenciar o conhecimento
proveniente das areas de ensino e pesquisa do que de
suas unidades administrativas. No entanto, como ja dito
ao conhecer melhor a estrutura deste tipo de instituicao
publica, vé-se que ¢ quase imprescindivel, o gerencia-
mento das informagdes que por ela trafegam em seus
mais diferentes Departamentos.

A informacdo ¢ um importante recurso organizacio-
nal e precisa ser organizada dentro das empresas. Se-
gundo Cronin (1990), a Geréncia de Recursos Informa-
cionais — GRI, defende o manuseio eficiente de recursos
de informagdo (dados) e os ativos informacionais resul-
tantes (conhecimento).

No campo da administragdo, a GRI incorpora as no-
¢oes de planejamento e orgamento quanto aos recursos
informacionais. Na ciéncia da computagdo, ela faz a dis-
tribui¢do e o armazenamento da informacgdo, incorpo-
rando aspectos relacionados a empresa.

Ja na ciéncia da informacao, a GRI faz o armazena-
mento, recuperacdo e utilizagdo de documentos, bem
como, a administragdo de dados.

Sendo que, hoje, qualquer empresa seja publica ou
privada valorizam de forma consideravel, suas informa-
¢des, em muitos casos o conhecimento proveniente des-
tas informagdes, o que incentiva o autor a abordar o te-
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ma do papel estratégico da informagdo dentro do servigo
publico.

Trazendo para discussdo o papel estratégico da in-
formagdo dentro do servi¢o publico, é possivel levantar
alguns questionamentos a cerca deste tema, dentre eles,
quais seriam as informagdes relevantes dentro do servi¢o
publico, ou seja, quais informagdes podem agregar valor
ao servigo publico.

As organizagdes precisam se adaptar, cada vez mais
rapidamente, as situagdes complexas, promovendo ino-
vagdes para acompanhar a evolugdo da demanda de seus
clientes. Neste contexto a gestdo estratégica da informa-
¢do entra em cena para ndo sO agregar valor, mas para
tornar as empresas competitivas e competentes.

Este aspecto, e a necessidade de uma boa prestagao
de servi¢o, ndo se diferem nos setores da Administra¢do
Publica, nos seus mais diversos ambitos. Assim a infor-
magdo passou a ser diferencial, e sua gestdo fator de
sucesso, quando bem gerenciada, e principalmente
quando bem aplicada.

Hoje os orgdos publicos buscam informagdes nas
mais diferentes fontes, meio e formatos, informagdes de
qualidade visando evitar o retrabalho, mas acima de tudo,
que a informagdo seja capaz de agregar valor as ativida-
des, permitindo um gerenciamento estratégico das ope-
ragdes.

Sabe-se que a informag¢do nunca possuiu um valor tal
como o apresentado hoje, no atual cendrio mundial, mas
sera que realmente toda organizagdo seja ela publica ou
privada, sabe e entende o que ¢é realmente a Gestdo da
Informagdo?

Este trabalho traz como objetivo geral levantar quais
informagdes sdo relevantes dentro do servigo publico
federal, buscando entender o que os usuarios veem como
informagdo relevante. Especificamente pretende-se ana-
lisar as informagdes que trafegam dentro de uma insti-
tuicdo publica, com o objetivo de definir a relevancia das
mesmas, pensando no papel estratégico que a informa-
¢30 pode adotar dentro de uma institui¢ao publica; além
de uma analise de como uma informagdo de qualidade e
devidamente alinhada aos objetivos de uma instituicao
publica podem agregar valor aos servicos oferecidos.

2. MATERIAL E METODOS

Visando atingir o objetivo geral do trabalho, o levan-
tamento de quais informagdes sdo relevantes dentro de
uma organizacdo do servigo publico foi desenvolvida
pesquisa do tipo descritiva. Que tem por objetivo se-
gundo Gil (2012) “a descrigdo das caracteristicas de
determinada populacdo ou fenémeno ou, entdo, o esta-
belecimento de relagdo entre variaveis (...) levantar as
opinioes, atitudes e cren¢as de uma populag¢do.”

A predominancia de questdes abertas se deve & natu-
reza do estudo, sendo este muito mais qualitativo do que
quantitativo em sua natureza.
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E importante destacar a natureza e a diferenca as va-
riacdes da pesquisa descritiva, que tentem a aplicar mé-
todos quantitativos ou qualitativos, métodos quantitati-
vos consistem em “técnicas estatisticas, objetivando
resultados que evitem possiveis distor¢oes de andlise e
interpretagdo, possibilitando uma maior margem de
seguran¢a” (DALFOVO et al., 2008).

Os métodos qualitativos “descrevem a complexidade
de determinado problema, sendo necessario compreen-
der e classificar os processos dindmicos vividos nos
grupos, contribuir no processo de mudanca, possibili-
tando o entendimento das mais variadas particularida-
des dos individuos” (DALFOVO et al.2008).

Na pesquisa as questdes qualitativas buscam verificar
as informagdes relevantes e analisar seu grau de relevan-
cia, e nas questdes quantitativas buscar uma possivel
frequéncia de citagdo. Sendo que desta forma a pesquisa
leva o usudrio a pensar o tipo de informacdo que passa
diariamente por seu setor de trabalho

Para a coleta de dados, foi utilizado um questionario
misto, aplicado a 50 (cinquenta) pessoas utilizando um
software on-line gratuito o denominado Google Form,
disponivel dentro do Google docs, esta escolha se deu
por conveniéncia e facilidade na disponibilizagdo dos
questionarios que possui perguntas que buscam frequén-
cia, mas também relevancia, e levam ao usuario a pensar
em sua rotina de trabalho diaria. Os dados coletados fo-
ram analisados sob a prerrogativa da analise de contetdo,
e estruturados em uma tabela para melhor visualizacdo
dos dados quantitativos.

Para fins de entendimento a Analise de contetido é
considerado por Campos (2004) como um “conjunto de
técnicas de pesquisa cujo objetivo é a busca do sentido
ou dos sentidos de um documento”, ja Oliveira (2008),
considera que: o objetivo principal da analise de conte-
udo pode ser sintetizado em manipulagdo das mensagens,
tanto do seu conteudo quanto da expressdo desse conte-
udo, para colocar em evidéncia indicadores que permi-
tam inferir sobre uma outra realidade que ndo a mesma
da mensagem.

3. DESENVOLVIMENTO

Estratégia ¢ a palavra-chave da modernidade, con-
forme esclarece Porter (2005). O termo provém do grego,
que significa comando de exército, cargo ou dignidade
do chefe militar, bem como aptiddo para comandar.

Mintzberg (2000) explica a estratégia de forma mais
técnica, como sendo: “o negdcio em que estamos; as
tendéncias que se verificam; decisoes heuristicas de
primeira ordem; nicho competitivo, e caracteristicas de
portfolio”.

Porter (1996) e Mintzberg et al. (2000), afirmam
ainda que a estratégia “é a escolha de uma posi¢do unica
e valiosa baseada em sistemas de atividades que sdo
dificeis de copiar e que agregam valor”.
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A Gestao Estratégica por sua vez, pode ser conside-
rada uma forma de acrescentar novos elementos de re-
flexdo e de acdo sistematica e continuada, a fim de ava-
liar a situagdo, elaborar projetos de mudancas estratégi-
cas e acompanhar e gerenciar, sendo que este processo
de gestao estratégica deve minimamente incluir trés eta-
pas: o planejamento, a execucao e o controle.

Neste contexto ¢ importante diferenciar alguns con-
ceitos ligados a area de gestdo da estratégica da infor-
macao.

Primeiramente, € necessario saber diferenciar e en-
tender dois conceitos basicos, sendo eles: o que ¢ dado, e
o que ¢ informagdo, adotaremos a conceituagdo dada por
Sordi (2008) que define:

Que “dados sdo colegcoes de evidéncias relevantes
sobre um fato observado” Sordi (2008), ou seja, sdo
apenas numeros ou conjuntos de letras, ndo possuem um
sentido definido.

Sendo a informacao a “interpreta¢do de um conjunto
de dados segundo um proposito relevante e de consenso
para o publico-alvo (leitor)” Sordi (2008), ou seja, € o
sentido empregado sobre um determinado conjunto de
dados.

Contudo, para uma empresa, seja ela publica ou pri-
vada, desenvolver um processo de Gestdo Estratégica
s30 necessarios que se conhegam todos seus processos €
sua real situacdo, e com isso, desenvolver acodes correti-
vas constantes, focando em seus objetivos e metas pre-
viamente definidos e desenvolvendo suas estratégias de
forma a manter ndo s sua sobrevivéncia, mas buscando
o crescimento e a diferenciagdo competitiva.

Como cita Figueiredo (1994), os estudos de usuario
sdo como investigagdo para se verificar o “por que, co-
mo e para quais fins os individuos usam informagdo, e
quais os fatores que afetam tal uso”. O Estudo de Usua-
rio deve estar voltado para entender a necessidade in-
formacional, essa necessidade informacional é na ver-
dade a percepcao da “insuficiéncia ou inadequagdo dos
conhecimentos necessdrios para atingir objetivos e/ou
solucionar problemas” (MIRANDA, 2006).

Os estudos de usuarios podem ser divididos em duas
categorias os qualitativos e os quantitativos, como citam
Baptista; Cunha (2007) “métodos quantitativos ndo con-
tribuem em nada para a identifica¢do das necessidades
individuais e para a implantagdo de sistemas informa-
cionais adequados a necessidades”. Por sua vez os qua-
litativos tentam entender o usuario, como ele age, pensa
e convive.

Com isso a escolha pelo uso do método qualitativo,
se torna mais eficiente para os objetivos almejados pelo
projeto.

Como o conceito de servigo publico tem seu emba-
samento na constituicdo e em matérias ligadas a area de
direto, sendo um termo tradicionalmente usado, para
designar as pessoas fisicas que prestam servigos a Unido,
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Estado, Municipio e Distrito Federal, e as entidades da
Administragdo Indireta, com vinculo empregaticio que
tem sua remuneragdo paga pelos cofres publicos.

Para facilitar o entendimento deste conceito, traze-
mos a conceituagdo conforme alguns autores, segundo
Bandeira (1999):

Servigo publico ¢ toda a atividade de oferecimento
de utilidade ou comodidade material fruivel direta-
mente pelos administrados, prestados pelo Estado ou
por quem lhe faca as vezes, sob um regime de Direito
Publico - portanto, consagrador de prerrogativas de
supremacia e de restrigdes especiais - instituido pelo
Estado em favor de interesses que houver definido
como proprios no sistema normativo. (...) a nogao de
servigo publico ha de se compor necessariamente de
dois elementos: um deles, que é seu substrato materi-
al, consiste na prestagcdo de utilidade ou comodidade
fruivel diretamente pelos administrados; o outro,
tragco formal indispensavel, que lhe da justamente
carater de nogdo, consistente em um especifico regi-
me de Direito Publico, isto ¢, numa "unidade norma-
tiva".

Ja segundo Di Pietro (1999) O "Servigo publico é
toda atividade material que a lei atribui ao Estado para
que exer¢a diretamente ou por meio de seus delegados,
com o objetivo de satisfazer concretamente as atividades
coletivas, sob regime juridico total ou parcialmente pu-
blico".

Contudo, para uma empresa, seja ela publica ou pri-
vada, utilizar a informagao de forma estratégica e para
isso, sdo necessarios que se conhecam todos seus pro-
cessos e sua real situagdo, e com isso, desenvolver agoes
corretivas constantes, focando em seus objetivos e metas
previamente definidos e desenvolvendo suas estratégias
de forma a manter ndo s6 sua sobrevivéncia, mas bus-
cando o crescimento e a diferenciacdo competitiva.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Para fins deste estudo, foi escolhida a Universidade
Federal de Minas Gerais e optou-se por concentrar a
analise a um setor administrativo especifico. O Depar-
tamento de Logistica de Suprimentos e de Servigos
Operacionais — DLO.

Foram obtidas 51 (cinquenta e uma) respostas ao
questionario, sendo assim atingido o nimero esperado de
amostragem para analise. Um dos aspectos mais interes-
santes que mostram que o questiondrio foi entregue e
respondido ao publico almejado, é que 85% (oitenta e
cinco por cento) dos questionarios respondidos estavam
ligados diretamente a prestacdo de atendimento publico.

Outro dado relevante ¢ que 60% (sessenta por cento)
dos entrevistados destacou que apesar de suas atividades
serem rotineiras, havia uma necessidade constante de
novas informagdes, a Figura 1 demostra mais detalhes
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do resultado a pergunta: Como vocé descreveria as ati-
vidades do seu Setor.

2%

™ N3o rotineiras, que
necessitam
constantemente de
novas informacgdes

W Rotineiras, com
necessidade de novas
informacgdes

w Rotineiras, sem
necessidade de novas
informacgdes

Figura 1. Descrigdo de atividades do Setor. Fonte: Dados de pesquisa.

Fazendo um comparativo entre as atividades serem
ligadas ao atendimento publico e a descrigdo do tipo de
atividade tem-se que 50% (cinquenta por cento) das ati-
vidades que envolvem atendimento publico acarretam na
necessidade de novas informagdes, conforme a Figura 2
demonstra.

H Envolve atendimento ao
publico e ndo rotineiras

® Envolve atendimento mas
com novas informagdes

¥ Envolve atendimento sem
com novas informagdes

® N3o envolve atendimento e
ndo rotineiras

= Ndo envolve atendimento
mas com novas informagdes

Figura 2. Atendimento ao publico x Descri¢do da Atividade. Fonte:
Dados de pesquisa.

Algo apresentado pela pesquisa é a importancia que
os entrevistados ddo as atividades desenvolvidas em seus
setores. 83% (Oitenta e trés por cento) consideram que
as atividades muito relevantes, em contrapartida apenas
2% (dois por cento) ndo consideram relevantes. Mais
alguns detalhes sdo apresentados na Figura 3.

= Muito Relevante

M Relevante

w Relativamente Relevante
® Pouco Relevante

m N3o é Relevante

Figura 3. Consideragdo quanto a relevancia das atividades do setor.
Fonte: Dados de pesquisa.

Ao se falar de compartilhamento de dados, vislum-
brou-se no cenario que a informagao ¢ primordial para o
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bom desempenho das atividades, e constatou-se que em
96% (noventa e seis por cento) dos questionarios foi
destacado que existe o compartilhamento das informa-
¢des desenvolvidas no seu setor, com os demais setores
da empresa.

Outro dado importante é que deste percentual que
informou que realizar compartilhamento de informagdes
65% (sessenta e cinco por cento) disseram que as infor-
magdes sdo compartilhadas com muita frequéncia, e
20% (vinte por cento) com uma frequéncia mediana.

Ainda em referéncia ao compartilhamento de infor-
magoes 82% (oitenta ¢ dois por cento) destacam que
consideram a informagao compartilhada muito relevante.

Um dado importante é que o uso do e-mail se desta-
cou de forma consideravel na pesquisa, com 34% (trinta
e quatro por cento) de frequéncia das respostas, mas um
fato importante de destacar que o meio impresso ainda é
muito utilizado com 29% (vinte e nove por cento) de
frequéncia. Os websites s6 obtiveram 9% (nove por cen-
to), ou seja, a difusdo de informagdo em grande escala
ainda e bem deficiente. Os dados mais detalhados sdo
apresentados na Figura 4.

= Email
W Website
= Impresso

® Outros

Figura 4. Modo de compartilhar informacdes. Fonte: Dados de pes-
quisa

Destacaram-se na pesquisa como principais infor-
magdes compartilhadas, as referentes a licitagdes com
27% (vinte e sete por cento) da frequéncia, ¢ as infor-
magdes referentes ao funcionamento do setor de trabalho
com 22% (vinte e dois por cento) da frequéncia, mais
detalhes sdo apresentados na Figura 5.

= Informacdes referentes a
contratos

m Informacgdes referentes a
leis

winformacgdes referentes a
licitagBes

m informacgdes referentes a
compras

minformacgdes referentes a
catalogo de bens e
servigos

Figura 5. Tipos de Informagdes Compartilhadas. Fonte: Dados de
pesquisa

Em referéncia ao recebimento de informagdes de ou-
tros setores, 88% (oitenta e oito por cento) declaram que
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recebem informagdes de outros setores, sendo que 46%
(quarenta e seis por cento) disseram que as informagdes
sdo recebidas com muita frequéncia. Alguns dados a
mais sobre a frequéncia de informacao estdo na Figura 6.

= Com muita Frequencia

W Frequentemente

 Relativamente
frequente

m Com pouco frequencia

® Com nenhuma
Frequencia

Figura 6. Com que frequéncia as informagdes sdo recebidas. Fonte:
Dados de pesquisa.

Quanto aos meios utilizados para o recebimento das
informagdes 34% (trinta e quatro por cento) declaram
que as informagdes foram recebidas por e-mail ou por
meio impresso. Alguns detalhes adicionais de como as
informagdes foram recebidas sdo apresentadas na Figura
7.

W Email
W Website
™ Impresso

m Outros

Figura 7. Como as informagdes sdo recebidas. Fonte: Dados de pes-
quisa.

Destacaram-se na pesquisa como principais infor-
magdes recebidas, as referentes a compras com 22%
(vinte e dois por cento) de frequéncia e informagdes re-
ferentes a contratos com 19% (dezenove por cento) de
frequéncia, mais detalhes sdo apresentados na Figura 8.

m Informagdes referentes a
contratos

® Informagdes referentes a
leis

m informagdes referentes a
licitagdes

m informagdes referentes a
compras

m informagdes referentes a
catalogo de bens e
servigos

Figura 8. Tipos de Informagdes recebidas. Fonte: Dados de pesquisa

Outro dado relevante apresentado na pesquisa e que
75% (setenta e cinco por cento) dos entrevistados, rela-
taram que utilizam fontes externas para o desenvolvi-
mento de suas atividades diarias, e 81% (oitenta e um
por cento) também declaram que gostaria de ter acesso
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mais direto a informagdes externas que ajudassem no
desenvolvimento de suas atividades diarias.

Destacaram-se como principais informagdes que os
entrevistados gostariam de ter acesso mais direto, aque-
las referentes a atualizac¢do das leis de licitagdo e as in-
formagdes referentes ao funcionamento dos outros seto-
res, estes dois tipos de informag@o tiveram 22% (vinte e
dois por cento) de frequéncia, mais detalhes sdo apre-
sentados na Figura 9.

m Informagdes precgos de
mercado

m informagdes de
atualizagdo dos
contratos

m Informagdes relativas a
alteragdo do
funcionamento dos
setores

M novas metodologias
mais ageis de trabalho

Figura 8. Tipos de Informagdes de Acesso Rapido. Fonte: Dados de
pesquisa

Como pode ser observado, o trafego de informacdes
¢ grande e considerado relevante pela maioria dos entre-
vistados o0 que pode ser benéfico para a gestdo destas
informagdes no ambito de trabalho.

5. CONCLUSAO

Ao realizar a analise dos dados da pesquisa vislum-
brou-se que grande parte das informagdes que tramitam
dentro do setor objeto deste estudo sdo inerentes ao de-
senvolvimento de suas fungdes. Notou-se que as infor-
magdes tém seu foco em leis e procedimentos embasa-
dos por instrumentos normativos.

Respondendo ao objetivo geral desta pesquisa que
pretendia levantar quais informagoes sdo relevantes den-
tro do servigo publico federal, que mostraram serem as
informagdes normativas e voltadas as areas de compra e
licitacdo, buscando entender o que os usudrios veem
como informacgdo relevante notou-se que as informagoes
que o usudrio considera importante estio diretamente
ligadas a execucgdo das atividades que lhe so atribuidas,
pode-se dizer que as informagdes em grande parte como
ja dito sdo embasadas por instrumentos normativos.

Quanto a pretensdo de analisar as informacgdes que
trafegam dentro de uma instituicdo publica, com o obje-
tivo de definir a relevancia das mesmas, pensando no
papel estratégico que a informacdo pode adotar dentro de
uma instituigdo publica, percebeu-se que os usuarios
confundiam tipo de informagdo com meio de transmis-
sdo de informagao, fator este que dificultou a analise dos
dados da pesquisa. Mas de modo geral, notou-se que os
entrevistados consideram as informagdes de leis e dos
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processos de compra relevantes para seu setor. Desta-
ca-se também que os entrevistados em sua maioria des-
tacam que as informacdes que encaminham e recebem
sdo relevantes para suas funcoes.

Um dado apresentado na pesquisa que demonstra
uma evolu¢do na forma de pensamento e principalmente
da necessidade que o usudrio sente em aperfeicoar seus
conhecimentos e tornar seus trabalhos mais ageis foi a
citacdo de informagdes de treinamento com 18% (dezoi-
to por cento) de frequéncia e métodos mais ageis de tra-
balho com 10% (dez por cento) de frequéncia.

E importante também citar que apesar da pesquisa
apresentar um volume grande de usuarios que utilizam
0s meios eletronicos para transmissao da informagdo, a
utilizagdo de meios impressos ainda e grande, e tende a
minimizar a eficiéncia com a qual a informagdo e disse-
minada.

E por fim ao se fazer uma anéalise de como uma in-
formagdo de qualidade e devidamente alinhada aos obje-
tivos de uma instituicdo publica podem agregar valor aos
servigos oferecidos nota-se que a busca por formas mais
ageis de trabalho e utilizagdo de meios eletronicos, tor-
nam o servigo ndo s6 mais eficiente, mas permitem que a
informag@o chegue no tempo certo em que se faz neces-
saria.

Como limitagdes desta pesquisa pode-se citar indis-
ponibilidade de um acesso mais direto ao setor para que
um numero maior de questionarios forem recebidos, e a
interpretagdo errada dos entrevistos sobre o conceito de
meio de transmissdo de informac¢do com tipo de infor-
magado, o que dificultou na geracdo de uma frequéncia
que fosse correta.

Sugere-se para trabalhos futuros um entendimento de
como a informagao pode tramitar entre outros poderes, ¢
como a informag@o ¢ vista por atores externos ao servigo
publico.

REFERENCIAS

[11 BANDEIRA DE MELLO, C. A. Curso de direito adminis-
trativo. 12. ed. Sdo Paulo: Malheiros, 1999.

[2] BAPTISTA, S. G; CUNHA, M. B. Estudo de Usuario:

visdo global dos métodos de coleta de dados. Perspectivas

em Ciéncia da Informacdo, v. 12, n. 2, p. 168-184,

maio/ago., 2007.

CAMPOS, C. J. G METODO DE ANALISE DE CON-

TEUDO: ferramenta para a analise de dados qualitativos

no campo da satde. Revista Brasileira de Enfermagem,

Brasilia (DF) 2004 set/out;57(5):611-14.

CRONIN, B. (1990). Esquemas conceituais e estratégicos

para a geréncia da informacdo. In Revista da Escola de

biblioteconomia da UFMG, pages 159-220.

[5] DALFOVO, M. S.; LANA, R. A.; SILVEIRA, A. Métodos
quantitativos e qualitativos: um resgate tedrico. Revista In-
terdisciplinar Cientifica Aplicada, Blumenau, v.2, n.4, p. 01
-13, Sem II. 2008

[3

—

[4

[l

JES - Edigdo Especial CONBRAD

V.5,0.1.pp.51-57 (Abr - Jun 2015)

[6] DI PIETRO, M. S. Z. Direito administrativo. 11. ed. Atlas.
Sao Paulo, 1999

[7]1 FIGUEIREDO, N. M. Estudos de Uso e Usuarios da In-
formagao. Editora Fundagdo Banco do Brasil, Brasilia,
1994.

[8] GIL, A. C.; Como Classificar Pesquisas? Disponivel em:
www.ngd.ufsc.br/files/2012/04/ric. CLASSIFICAPESQUI
SAGIL.doc. Acesso em: 20 abril de 2013.

[9] MINTZBERG, H; AHLSTRAND, B.; LAMPEL, J. Safé-
ri de Estratégia: um roteiro pela selva do planejamento es-
tratégico. Porto Alegre. Bookman. 2000.

[L0JMIRANDA, S. Como as necessidades de informagdo po-
dem se relacionar com as competéncias informacionais.
Ciéncia da Informagdo, Brasilia, v. 35, n. 3, p. 99-114,
set./dez., 2006.

[I1]OLIVEIRA, D. C. Analise de Contetido Tematico - Cate-
gorial: Uma Proposta De Sistematizagdo. Revista de
Enfermagem. UERJ, Rio de Janeiro, 2008 out/dez; 16(4):
569-76.

[12]PORTER, M. Estratégia Competitiva. Rio de Janeiro.
Campus. 1996.

[13]SORDI, J. O. de. Administragdo da Informagdo: funda-
mentos e praticas para uma nova Gestdo do Conhecimento.
Ed. Saraiva, Sdo Paulo, 2008.

Openly accessible at http://www.mastereditora.com.br/jes




Vol.5,n.1,pp.58-64 (Abr - Jun 2015)

Journal of Exact Sciences — JES

OS MECANISMOS DE RECONHECIMENTO DAS
PESSOAS NO CONTEXTO DAS ORGANIZACOES
ESCOLARES PUBLICAS

THE ACKNOWLEDGMENT OF MECHANISMS PEOPLE IN THE CONTEXT OF
PUBLIC ORGANIZATIONS SCHOOL

MIRIAN SERRAO VITAL, GLACIMAR OLIVEIRA BARBOSA, IZABEL CRISTINA SERRAO VITAL

Para obter mais informagdes sobre este estudo, ou para contato com 0s autores, escreva para: secretaria@conbrad.com.br
Secretaria do CONGRESSO BRASILEIRO DE ADMISTRACAO. Rua Marcilio Dias, 1290, sala 502. Maringa, Parana, Brasil. CEP: 87050.120.

Recebido em 201/01/2015. Aceito para publicagdo em 03/02/2015

RESUMO

Este artigo teve como objetivo analisar as questdes que
envolvem os mecanismos de reconhecimento das pessoas
que atuam na irea administrativa das organizacdes escola-
res publicas. A partir de estudo realizado junto a 32 secre-
tarios de escolas pertencentes 2 Coordenadoria Distrital I,
da Secretaria de Estado de Educacio e Qualidade de Ensino
do Amazonas — SEDUC, em Manaus, buscou-se identificar
os mecanismos que viabilizam e/ou dificultam o sentimento
de reconhecimento desta categoria profissional. Trata-se de
pesquisa descritiva, de campo e bibliografica. De acordo
com a pesquisa, alguns dos fatores que contribuem para o
sentimento de reconhecimento, sdo: autonomia para reali-
zar o trabalho, realizacio profissional e relaciio interpessoal
adequada com o gestor. Quanto aos aspectos que interferem
negativamente na percepcio do reconhecimento, ressal-
tam-se: o grande volume de trabalho, a falta estabilidade no
cargo e a insatisfacio com o salario. Como resultado prin-
cipal do estudo, destaca-se o fato de que mesmo que em
algumas situacdes nao se sintam reconhecidos pelos esforcos
empreendidos nas organizacdes escolares e os mecanismos
de reconhecimento nio sejam tdo eficazes, o sentido que
conferem ao trabalho, permite que em sua maioria, sin-
tam-se realizados no oficio de secretirio e desejem conti-
nuar no cargo.

PALAVRAS-CHAVE: Reconhecimento, organizagdes escola-

res.

ABSTRACT

This article aims to analyze the issues surrounding the mecha-
nisms of acknowledgment of the people who work in the ad-
ministrative area of public school organizations. From study
among 32 secretaries of schools belonging to the District Co-
ordinator I, the State Secretariat for Education and Quality of
Teaching of Amazonas - SEDUC in Manaus, we sought to
identify the mechanisms that enable and/or hinder the feeling
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of acknowledgment of this profession. It is descriptive research
field and literature. According to the survey, some of the fac-
tors that contribute to the sense of acknowledgment, are: au-
tonomy to do the work, professional achievement and appro-
priate interpersonal relationship with the manager. For the
aspects that contribute negatively to the perception of ac-
knowledgment, we highlight: the heavy workload, lack securi-
ty of tenure and the dissatisfaction with the salary. The main
result of the study, we highlight the fact that even in some situ-
ations do not feel recognized for their efforts in school organi-
zations and recognition mechanisms are not as effective,
meaning that give the work, allows for the most,
feel-performed in the office of secretary and wish to continue
in office.

KEYWORDS: Recognition, school organizations.

1. INTRODUCAO

Os secretarios de escolas sdo profissionais com mui-
tas responsabilidades, pois ao lado do gestor escolar, sdo
eles que desempenham um papel de comando na dina-
mizagdo e coordenagdo das atividades desenvolvidas no
ambito escolar.

Sdo profissionais de confianga do gestor da escola,
uma vez que na sua auséncia deste, sdo os secretarios
que respondem pela institui¢do. Os secretarios de escolas
desenvolvem atividades multifuncionais e sua importan-
cia ¢ impar nas organizagdes escolares, pois sdo eles que
interligam com dinamismo o processo de comunicacao
entre os varios departamentos da escola. Também sdo
eles que administram toda parte operacional da secreta-
ria da escola, conduzem o atendimento a clientela inter-
na e externa da organizagdo, bem como organizam e
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controlam a agenda do gestor da escola.

As pessoas gostam de ser reconhecidas e valorizadas
pelos esfor¢os que dedicam & organizagio. E necessrio,
assim, que as organizacdes desenvolvam mecanismos
capazes de propiciar aos colaboradores o sentimento de
valorizagdo/reconhecimento, mesmo que estejam no
desempenho de um cargo de confianca, de livre nomea-
¢d0 e exoneragdo, como ¢ o caso dos secretarios de es-
colas publicas estaduais, em Manaus.

A pesquisa desenvolvida na Secretaria de Estado de
Educagdo e Qualidade de Ensino do Amazonas — SE-
DUC, junto aos secretarios de escolas pertencentes a
Coordenadoria Distrital I, tem sua importancia pelo fato
de buscar conhecer a percepcdo de reconhecimento que
0s secretarios escolares possuem em relagdo ao contexto
de trabalho que os cerca, visto a fungdo relevante que
desenvolvem no ambiente escolar publico.

O secretario de escola ¢ um profissional singular,
uma vez que na escola, independente do quantitativo de
salas de aula, nimero de docentes ¢ nimero de alunos
matriculados, s6 existe um individuo ocupando esse
cargo. Percebe-se, portanto, que esse profissional neces-
sita ser valorizado e estimulado a desempenhar suas ta-
refas com satisfagdo e eficiéncia.

Assim, a problematica que envolve o tema relacio-
na-se ao conjunto de fatores que circundam as organiza-
¢oes escolares publicas e que tém influéncia direta sobre
a percep¢ao de reconhecimento dos secretarios de esco-
las. Com base nesse contexto, pretendeu-se descobrir:
Junto aos secretarios de escolas pertencentes a Coorde-
nadoria Distrital I, da Secretaria de Estado de Educagao
¢ Qualidade de Ensino do Amazonas — SEDUC, em
Manaus, quais as principais situagdes que envolvem a
percepgdo de reconhecimento?

A fundamentacdo tedrica aborda: os sentidos do
trabalho e seus componentes; conceituagdes sobre reco-
nhecimento e sua importancia no contexto do trabalho;
as atribuigdes dos secretarios nas instituigdes de ensino,
em Manaus, e o papel desse profissional nas escolas. Na
sequéncia sdo apresentadas a metodologia e a apresen-
tacdo e andlise dos resultados da pesquisa. Algumas con-
sideragdes sao apresentadas nas conclusoes.

Assim, este artigo tem como objetivo principal ana-
lisar os fatores relacionados a percep¢do de reconheci-
mento que os secretarios de escolas pertencentes a Co-
ordenadoria Distrital I, da Secretaria de Estado de Edu-
cacdo ¢ Qualidade de Ensino do Amazonas — SEDUC,
possuem acerca do contexto de trabalho no qual desen-
volvem suas atividades.

2. MATERIAL E METODOS

De acordo com Cervo, Bervian e Silva (2012), o
método concretiza-se como o conjunto das diversas eta-
pas ou passos que devem ser seguidos para realizagdo da
pesquisa e que configuram as técnicas. Sao apresentados
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a seguir os procedimentos metodologicos utilizados na
pesquisa.

Tipo de Pesquisa

De acordo com a taxionomia apresentada por Vergara
(2003), quanto aos fins essa pesquisa caracteriza como
descritiva, pois apresenta as caracteristicas de determi-
nada populagdo/fendmeno, estabelecendo também rela-
¢Oes entre as variaveis estudadas.

A pesquisa ¢ descritiva visto que pretendeu retratar
caracteristicas de um grupo de servidores, no caso os
secretarios das escolas estaduais da Coordenadoria

Distrital I, da SEDUC, em Manaus-AM, descrevendo
0s principais aspectos que levam esses servidores a sen-
tirem-se reconhecidos e/ou ndo reconhecidos no ambi-
ente de trabalho.

Quanto aos meios de investigacdo, trata-se de pes-
quisa de campo e pesquisa bibliografica. A pesquisa de
campo ¢ uma investigacdo empirica realizada no local
onde ocorre ou ocorreu certo fendmeno objeto de inves-
tigagdo ou que dispde de elementos para explica-lo
(VERGARA, 2003). Ja a pesquisa bibliografica busca
explicar um problema a partir de referéncias tedricas
publicadas em livros, revistas, jornais e redes eletronicas
(CERVO, BERVIAN ¢ SILVA, 2012).

Natureza da Pesquisa e Instrumento de Pes-
quisa

Optou-se pela realizagdo de pesquisa de natureza
quantitativa, pois na época em que foi desenvolvida a
pesquisa, em fevereiro de 2014, das 34 (trinta e quatro)
escolas pertencentes a Coordenadoria Distrital I, somen-
te 02 escolas ndo aceitaram participar do estudo. De-
pois de esclarecidos quanto aos objetivos do estudo, 32
secretarios(as) de escolas dispuseram-se a participar do
mesmo, afirmando, contudo, que ndo possuiam tempo
disponivel para entrevista, mas que aceitavam responder
ao questionario de pesquisa.

Assim o instrumento de pesquisa utilizado, foi um
questionario com perguntas fechadas, de forma a atender
aos objetivos do estudo. Para Cervo, Bervian e Silva
(2012), o questiondrio ¢ a forma mais usada para coletar
dados, pois permite medir com mais exatiddo o que se
deseja.

O questionario foi dividido em 02 grupos de pergun-
tas: 1) dados de identificagdo do entrevistado, composto
por 04 (quatro) questdes; 2) situagdes do ambiente esco-
lar que promovem ou ndo a percep¢do de reconheci-
mento no trabalho, totalizando-se 10 (dez) questdes so-
bre este tema.

Caracterizacao da organizagao pesquisada

A Secretaria de Estado de Educacdo ¢ Qualidade do
Ensino (SEDUC) ¢ o6rgao integrante da Administragao
Direta do Poder Executivo criado em 1946, através da
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Lei 1.596, de 05/01/1946, com denomina¢do de Direto-
ria Geral do Departamento de Educagdo e Cultura. A
denominagao atual veio com a Lei 2.600, de 04/02/2000.
As Competéncias da Secretaria de Estado de Educagao e
Qualidade do Ensino (SEDUC), 6rgdo integrante da
Administra¢do Direta do Poder Executivo, dentre outras,
sdo:

I - a formulag@o, a supervisdo, a coordenacao, a exe-
cucdo ¢ a avaliagdo da Politica Estadual de Educacao;

IT - a execugdo da Educagdo Basica: ensino funda-
mental ¢ médio e modalidades de ensino;

III - a coordenagdo do processo de defini¢dao, imple-
mentagdo e manutengdo de politicas publicas para a
educacdo no Estado;

IV - aprovisdao de recursos necessarios, métodos e
profissionais qualificados para o aprimoramento dos
servigos educacionais oferecidos a sociedade;

V - a elaboracdo de planos, programas e projetos
educacionais em conformidade com as diretrizes e metas
governamentais;

VI - ao assessoramento as escolas estaduais na ela-
boragdo, execugdo e avaliagdo de programas educacio-
nais e implementacdo de inovagdes pedagogicas no en-
sino fundamental e médio e modalidades;

VII - a manutengdo de intercambio sistematico com
orgdos publicos, entidades privadas e organizagdes co-
munitarias, visando maior representa¢do da sociedade no
processo educativo;

VIII - o desenvolvimento de outras atividades ati-
nentes a sua natureza, oferecendo apoio, subsidios e
meios para a execugdo das politicas educacionais ¢ de
desenvolvimento do ensino.

Considerou-se esta organiza¢do para o desenvolvi-
mento deste estudo pelo fato de sua relevancia em todo o
contexto educacional no Estado do Amazonas. Varias
categorias profissionais atuam nesta Secretaria de Estado
com o objetivo de alavancar a qualidade de ensino e
melhorar a qualidade de vida da sociedade — professores,
assistentes sociais, administradores, pedagogos, psico-
logos e outros. Dentre tantos profissionais, ndo pode ser
esquecido o secretario de escola, o qual ocupa um cargo
que envolve muitas responsabilidades, tendo muitas me-
tas a serem alcangadas, ¢ também necessita sentir-se
valorizado e reconhecido no que realiza.

3. DESENVOLVIMENTO

O colaborador e os sentidos conferidos ao
trabalho

Tudo o que ¢ feito pelas pessoas deve ter um sentido,
pois seus esforcos atuam como mecanismos de satisfa-
¢a0 de suas necessidades. De acordo com Frankl (1993),
o individuo ndo pode viver seguindo meramente seus
instintos, pois precisa conferir as suas condutas um sen-
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tido que seja aceitavel tanto para ele, quanto para a so-
ciedade da qual faz parte.

O sentido do trabalho se apresenta como um efeito,
um produto da atividade humana, podendo ser descrito a
partir de trés componentes: a) a significacdo do trabalho
para o individuo; b) a orientacdo do individuo quanto ao
trabalho; c) a coeréncia que o trabalho tem para o indi-
viduo (MORIN, 1995).

- Significacdo: ¢ a defini¢do do trabalho, isto é, o
conhecimento e a compreensdo que o individuo tem dele
e 0 que o trabalho representa em sua vida. Refere-se
também a centralidade do trabalho, sua importancia e
valor para o individuo.

- Orientagdo: representa a fun¢do do trabalho, a in-
tencdo e a finalidade associada ao trabalho, ou seja, vol-
ta-se as razdes pelas quais o individuo trabalha e os re-
sultados pessoais buscados pelo trabalho.

- Coeréncia: refere-se a relacdo do individuo com o
trabalho, isto €, o equilibrio que o individuo encontra a
partir das experiéncias e imagens conferidas pelo seu
trabalho.

Deste modo, o sentido do trabalho envolve a maneira
como o individuo o concebe, os valores subjacentes, a
orientagdo do individuo no tocante ao trabalho e o grau
de coeréncia que o trabalho tem para ele.

O trabalho também ¢é portador de muitas significa-
cdes, pois exerce diferentes significados na vida das
pessoas, fazendo com que estas criem vinculos de ami-
zade, alcancem status no meio social, superem proble-
mas existenciais, sintam-se autorrealizadas, dentre outras
significagdes. Assim, Fox (1980), a partir de seus estu-
dos, identificou oito significa¢des pessoais atribuidas ao
trabalho, as quais sdo apresentadas no Quadro 01.

Quadro 01. Significagdes Pessoais Atribuidas ao Trabalho
Confere o sentimento de per- | Permite a organizagdo do tem-
tencer a sociedade e poder | po, balanceando vida pessoal e
contribuir de forma significativa | vida profissional.
com ela.
O trabalho permite que o indi-
viduo crie vinculos de amizade.

Ajuda a superar os problemas
existenciais do ser humano,
como soliddo, tristeza.
Possibilita a autorrealizagdo.

Possibilita que o individuo
alcance um status de valoriza-
¢do na sociedade na qual estd
inserido.

Permite que o individuo defina
sua identidade social.

Permite transcender a existén-
cia humana, quando se dedi-
cam a uma causa significativa.

Fonte: Adaptado de Fox (1980).

Os gestores podem facilitar e apoiar os esforgos que
visam & descoberta dos significados pessoais do trabalho,
permitindo que as fungdes executadas pelos colaborado-
res sejam significativas para eles, de forma a desenvol-
ver suas competéncias e reconhecer seus esforcos, a par-
tir de recompensas materiais e também sociais.

No que concerne aos secretarios de escolas publicas
também se tornam relevantes os estudos e pesquisas

Openly accessible at http://www.mastereditora.com.br/jes




Vital et al. / Journal of Exact Sciences

sobre a forma que esses profissionais percebem seu tra-
balho e que significagdes possuem acerca das fungdes
que desempenham no contexto escolar.

Reconhecimento — algumas definicbes e sua
relevancia no trabalho

Para Brun & Dugas (2005), o reconhecimento ¢ de-
finido como uma reag¢do construtiva e auténtica, perso-
nalizada e ética, podendo manifestar-se de modo formal
ou informal, publico ou privado, financeira ou simboli-
camente, cotidiana ou ritualisticamente. Consiste de um
julgamento sobre a contribuicdo do trabalhador em ter-
mos de resultados e investimento pessoal. E fundado na
crenga de que a pessoa deve ser reconhecida como um
ser unico, livre, igual e merecedor de respeito.

Para Siqueira & Gomide (2004), o vinculo que as
pessoas estabelecem com as organizagdes ¢ mediado por
relagdes de troca, e que o sujeito se percebe em tais tro-
cas avaliando cognitivamente o que ele julga aportar a
organizagdo e receber desta, em termos tanto econdomi-
cos como sociais. Assim, para manter o interesse dos
trabalhadores, ¢ necessario que o ambiente que envolve
o trabalho favorega o desenvolvimento do potencial das
pessoas e permita que elas se realizem (KOESTNER et
al., 2002).

O reconhecimento estd assim associado as expectati-
vas de retribui¢do pela contribui¢do aportada pelos indi-
viduos a organizacdo (SIQUEIRA & GOMIDE, 2004).
O reconhecimento é também apontado como nuclear em
processos de construcao de identidade, de satde e prazer
no trabalho. O individuo que envida seus esforgos de
forma atingir as metas que lhes s@o propostas com efici-
éncia, dedicagdo e comprometimento ¢ ndo percebe que
a organizagdo lhe valoriza por isso, pode ficar frustrado,
desanimado e apatico no trabalho.

A psicodindmica tem chamado a atengo para o nexo
entre falta de reconhecimento e processos de sofrimento,
adoecimento e despersonalizagdo. Inversamente, tem
mostrado a importancia do reconhecimento nos proces-
sos de construgdo de significados, mediando a relagdo do
sujeito com o outro no contexto de trabalho, inscreven-
do-o numa historia coletiva e em circuitos de utilidade,
valor, beleza e qualidade (BENDASSOLLI, 2012).

O reconhecimento, dada a sua importancia no con-
texto de trabalho, deve ser integrado as praticas da ges-
tdo e a cultura da organizacdo. Brun & Dugas (2005)
descrevem quatro dimensdes do reconhecimento no tra-
balho:

A primeira ¢ o reconhecimento da pessoa. De base
existencial, essa concepc¢do humanista se interessa pelas
pessoas na qualidade de seres singulares. Aqui o reco-
nhecimento direciona-se ao individuo, € ndo ao empre-
gado. Envolve também a valorizacdo da autonomia, da
inteligéncia e da imaginagdo das pessoas.

A segunda ¢ o reconhecimento pelos resultados. De
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base comportamental, esta dimensdo destaca os resulta-
dos tangiveis, efetivos, mensuraveis e gerenciaveis do
trabalho, assumindo a forma de recompensas financeiras.
Visa assim, recompensar os colaboradores pela conse-
cucdo dos objetivos previstos e a qualidade de suas con-
tribuicoes.

A terceira dimensdo diz respeito ao reconhecimento
pelo esfor¢o, numa perspectiva subjetivista que estipula
que os resultados nem sempre sdo proporcionais ao es-
forgo investido. As vezes o esfor¢o do colaborador é
bem maior do que as recompensas realizadas pela orga-
nizagdo, especialmente em momentos de desaquecimen-
to econdmico, crises ou mudangas. Aqui, o reconheci-
mento deve ser entendido como independente das re-
compensas financeiras, mas deve ser sobretudo, simbo-
lico.

A quarta dimensdo ¢ o reconhecimento pelas compe-
téncias, em uma perspectiva a que os autores denomi-
nam de ética, quando a principal énfase recai sobre a
qualidade das relagdes, os valores e os principios que
guiam a organizacdo e seus membros.

Considerando-se o contexto apresentado, verifica-se
a necessidade das organizagdes criarem mecanismos que
promovam apoio e reconhecimento a dedicagdo que as
pessoas conferem ao trabalho.

Brun & Dugas (2005) trazem algumas recomenda-
cdes aos gestores para que saibam como proceder na
pratica do reconhecimento as pessoas, sugerindo assim,
que os gestores criem praticas tais como consultar a
equipe antes de tomar decisdes importantes, busquem
compreender as necessidades de cada trabalhador, de-
senvolvam habilidades de dar e receber feedback, ¢ por
fim, selecionem estratégias de promog¢ao do reconheci-
mento nas quatro citadas dimensdes que o compde.

Ressalta-se, desse modo, que o reconhecimento no
trabalho exerce um papel central junto aos membros da
organizagao, Visto que as pessoas ambicionam um am-
biente profissional no qual sejam valorizadas ndo so-
mente nas questdes que envolvem remuneracdo, mas
também nas questdes que envolvem justi¢a, desenvol-
vimento de suas habilidades de criagdo e aprendizagem,
um ambiente que seja compativel com seus valores pes-
soais.

O secretario de escola e suas atribuicdes nas
instituicdes publicas de ensino

De acordo com o Regimento Geral das Escolas Es-
taduais do Amazonas (2009) em seu Art.146, as fungdes
pertinentes a Secretaria da Escola serdo exercidas por
um(a) Secretario(a) de Escola mediante escolha do Ges-
tor e homologacgao posterior pelo Secretario de Estado de
Educagdo, através de ato administrativo proprio.

O Secretario de Escola exerce uma funcao estratégica
dentro do estabelecimento de ensino. Ele ¢ a ponte de
contato entre direcdo e alunos, dire¢do e corpo docente,
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publico externo e instituigdo de ensino, devendo estar
preparado para lidar com estes diferentes tipos de clien-
tes. Ao Secretario de Escola, dentre tantas outras fungoes,
compete:

® Responder perante o Gestor, pelo expediente e
pelos servicos gerais da Secretaria;

®"  Organizar e realizar os servigos de escriturag@o
escolar e os registros relacionados com a administracao
do pessoal;

®  Organizar no comego do ano letivo a agenda de
servicos ¢ fazer a designagdo de atribuigdes a cada um
de seus auxiliares, acompanhando seu andamento;

®  Subscrever, juntamente com o diretor: certifica-
dos, diplomas, fichas escolares, declaragdes e outros;

®  Organizar ¢ ter sob sua guarda os ficharios ¢ ar-
quivos da escola, zelando pela sua ordem e conservagio;

®  Realizar e promover a escrituragao das atas e dos
termos de posse, de abertura e encerramento de livros,
dos mapas de movimento, elaboracdo dos quadros esta-
tisticos e outros instrumentos da formalidade burocratica
que sejam de sua responsabilidade;

® Atender o pessoal docente, técnico, pedagogico,
administrativo, discente, pais e responsaveis pelos alu-
nos menores, prestando-lhes informagdes ¢ esclareci-
mentos referentes as formalidades legais ¢ burocraticas;

B Apresentar ao seu superior imediato, quando so-
licitado, relatdrios circunstanciados das atividades pro-
gramadas, executadas e/ou em execucdo, pertinentes a
area de sua competéncia;

A partir dessas atribuicdes que lhes sdo conferidas, o
secretdrio escolar deve constituir-se muito além de um
mero executor de tarefas burocraticas, mas um profissi-
onal que tem em maos dados essenciais para pensar es-
trategicamente o processo pedagdgico da escola, bem
como a memoria dos sujeitos que nela estdo ou estive-
ram inseridos. A amplitude de suas fungdes, o coloca em
relagdo direta e permanente com diferentes areas de atu-
acdo da unidade educativa, exigindo sua interacdo com
todos os envolvidos no trabalho escolar (ABUD, 2012)

Medeiros & Hernandez (1999) afirmam que em suas
fungdes diarias, o secretario escolar deve ser mais do que
uma pessoa encarregada de digitacdo das correspondén-
cias, manutenc¢do do arquivo e atendimento de telefone-
mas. As vezes, esse profissional é a ponte entre aqueles
que tomam decisdes gerenciais e os que executardo tais
decisOes, e muitas vezes, tomam decisdes € executam
tarefas relevantes e decisivas. “E, pois, nesse momento,
verdadeiro assessor, fun¢do que exige competéncias e
formagdo basica bem especificas” (p.17).

Considerando-se todas essas atribui¢des pertinentes
ao cargo de secretario de escola, evidencia-se a necessi-
dade de desenvolvimento de planos que tornem esses
profissionais mais satisfeitos com o contexto organiza-
cional e que este lhes propicie uma maior percepcao
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acerca dos sinais de reconhecimento pelo esfor¢o des-
pendido no cumprimento de suas fungdes.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Apresentacdo e Andlise dos Resultados da
pesquisa

Os dados que seguem sdo resultantes de um questio-
nario contendo 14 questdes (04 questdes de identificacao
e 10 questdes referentes a percepcao de reconhecimento)
aplicado junto a 32 secretarios(as) de escolas pertencen-
tes a Coordenadoria Distrital I, da SEDUC, em Manaus.

Dados de Identificagdo

- Género: o quantitativo de secretarios assumindo a
secretaria das escolas ¢ predominantemente feminino,
perfazendo-se 81%, e somente 19%, ¢ do género mascu-
lino.

- Faixa Etaria: a pesquisa revelou em relago a idade
que o maior nimero de secretarios, 47%, esta entre 35 a
50 anos, 31% apresentam idade acima de 50 anos e 22%
estdo na faixa de 26 a 35 anos.

- Escolaridade: segundo a pesquisa, 3% nao conclui-
ram o ensino médio, 25% possuem o ensino médio, 19%
ja possui formagao superior e 53% estdo realizando cur-
so de ensino superior.

- Tempo na funcdo de secretario de escola: o tempo
na fungdo de secretario de escola varia da seguinte forma
- 16% estdo ha apenas 1 (um) ano na fungdo, 25% estdo
de 1 (um) a 5 (cinco) anos na fungdo, 28% estdo na fun-
¢do de 5(cinco) a 10(dez) anos, 9% estdo na fungdo de
10 (dez) a 15 (quinze) anos, 19% sdo secretarios de es-
cola a mais de 20 (vinte) anos e 3% de 15 (quinze) a 20
(vinte) anos.

Principais aspectos do trabalho relacionados a
percepc¢ao de reconhecimento dos secretarios
de escolas

Foram apresentadas algumas variaveis do contexto
organizacional com a finalidade de se conhecer em que
medida e de que forma essas variaveis relacionam-se a
percepcao de reconhecimento dos profissionais envolvi-
dos no estudo.

As situagdes que envolvem o trabalho apresentadas
aos secretarios escolares foram: 1) relagdo com o gestor;
2) volume de trabalho; 3) capacitagdes recebidas; 4) po-
liticas de valorizagdo existentes; 5) autonomia no traba-
lho; 6) realizagdo profissional; 7) instabilidade do cargo;
8) perspectiva de crescimento profissional; 9) remune-
racdo; e 10) desejo de continuar no cargo.

Ao analisar cada variavel, os secretarios assinala-
ram uma das respostas: a) esta situagdo contribui bas-
tante para que eu me sinta reconhecido na fungdo que
exerco; b) esta situagdo contribui bastante para que eu
ndo me sinta reconhecido na fungdo que exerco.
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A Tabela 01 apresenta a distribuigdo das respostas
em relagdo aos aspectos que contribuem positivamente
com a percep¢do de reconhecimento no trabalho dos
participantes da pesquisa e aqueles que interferem nega-
tivamente nesse processo.

Tabela 1. Aspectos organizacionais e suas relagoes com a percepgao de
reconhecimento no trabalho dos Secretarios de Escolas

Aspectos que contribuem Aspectos que interferem
positivamente % negativamente %
Comunicagio e Relagdo 68,7 75,0
interpessoal com o gestor 5% Volume alto de trabalho 0%
Autonomia para realizar o 78,1 62,5
trabalho 2% Poucas capacitagdes 0%
Politicas de valorizagdo do
Sentimento de realizagdo 87,5 servidor inadequadas para 65,6
profissional 0 os nao docentes 2%
Perspectiva de crescimento 71,8 Falta de estabilidade no 84,3
profissional 8% cargo 7%
Vontade de continuar no 90,6 81,2
cargo 2% Insatisfagdo com o saldrio 5%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2014.

Percebe-se a partir dos resultados apresentados na
Tabela 01, que os aspectos que mais contribuem para a
percepgdo de reconhecimento no trabalho dos secretarios
de escolas sdo: comunicagdo e relagdo interpessoal fa-
voravel com gestor; autonomia para realizar o trabalho;
sentimento de realizagdo profissional; perspectiva de
crescimento profissional e vontade de continuar no car-
go.

Quanto aos aspectos avaliados como prejudiciais ao
reconhecimento foram destacadas as seguintes variaveis:
grande volume de trabalho; poucas capacita¢des; politi-
cas de valorizagdo do servidor inadequadas para os ndo
docentes; falta de estabilidade no cargo e insatisfagdo
com o salario.

Algumas situagdes se demonstraram muito interes-
santes em relacdo aos resultados da pesquisa, como o
fato dos secretarios escolares, em sua maioria, 87,50%
terem afirmado que se sentem realizados profissional-
mente mesmo com uma carga de trabalho pesada
(75,00%), poucas capacitagdes recebidas (62,50%) e
pelo motivo das politicas de valorizagdo existentes na
SEDUC, apresentarem-se pouco direcionadas aos pro-
fissionais ndo docentes (65,62%).

Essa situagdo se torna passivel de ser analisada
quando a maioria entrevistada afirmou que possui uma
boa relagdo com gestor (68,75%) e que possui autono-
mia para realizar o trabalho (78,12%). O reconhecimento
vindo do superior hierarquico, dos colegas ou da clien-
tela ¢ muito importante para estimular o bem-estar dos
funcionarios e a performance no trabalho (MORIN e
AUBE, 2009). O fato de possuir autonomia no trabalho
estimula o desenvolvimento da eficiéncia pessoal, e por
extensdo, o bem-estar psicologico dos funcionarios, fa-
vorecendo também o comprometimento no trabalho
(KUVAAS, 2003).
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Outro fato a ser destacado nos resultados encontrados
refere-se a questdo dos secretarios de escolas percebe-
rem positivamente a perspectiva de crescimento profis-
sional e desejarem continuar no cargo, mesmo havendo
uma expressiva insatisfagdo com o salario (81,25%) e o
fato de ocuparem um cargo de confianga, que € de livre
nomeacdo e exoneracdo (84,37%). Pesquisas t€ém com-
provado que o comprometimento dos funcionarios com
sua tarefa ¢ maior quando eles percebem que o trabalho
que executam corresponde a seus valores e a seus inte-
resses ¢ quando se julgam capazes de fazer bem o que
lhes é pedido (MORIN & AUBE, 2009).

Destacamos a partir dessa situa¢do o que nos ensina
Caillé (2010), que o reconhecimento ndo se restringe a
relagdes de trocas econdmicas, mas incorpora o fato de
que, nas relagdes com o outro, a generosidade, o desin-
teresse, a doagdo de si, possuem importante valor antro-
pologico.

5. CONCLUSAO

O capital humano distribuido entre os escaldes da
organizagdo e desempenhando diferentes atribuigdes,
contribui com o alcance de metas ¢ torna as organizagdes
mais produtivas e diferenciadas no ambiente em que
operam, ¢ por isso, ¢ considerado o mais importante ¢
vital fator de sucesso das organiza¢es contemporaneas.

O secretario de escola, sujeito pouco estudado em
pesquisas, dado o baixo numero de estudos que tratam
sobre esse profissional e seu papel nas organizacdes es-
colares publicas, necessita se sentir reconheci-
do/valorizado pelos esforcos que realiza, visto que atua
como um dos atores principais no apoio ao gerencia-
mento das atividades escolares.

Os resultados da pesquisa demonstraram que a falta
de programas de capacitagdo e treinamento especificos
para o publico pesquisado, a falta de uma politica salari-
al baseada no desempenho do servidor, bem como a in-
seguranca do cargo que exercem, sdo aspectos negativos
do trabalho e fazem com que os secretarios se sintam
sem reconhecimento nessas questoes.

A SEDUC ¢ um 6rgao com politicas focadas para o
reconhecimento de seus servidores, no entanto a maxi-
mizacdo dessas politicas de valorizacdo sdo, de uma
maneira mais ampla, direcionadas, a uma classe em es-
pecial, a dos docentes. De acordo com Koestner et al.
(2002), para manter o interesse dos trabalhadores, ¢ pre-
ciso que a realizagdo do trabalho favoreca o desenvol-
vimento de seu potencial e permita que eles se realizem.

Na hierarquia administrativa dos estabelecimentos de
ensino, o secretario vem logo depois do diretor. Ele ori-
enta e organiza todo o setor administrativo, assina do-
cumentos e responde pela escola em diversos assuntos.
Por isso, ¢ importante aperfeigoar o trabalho desse pro-
fissional (SCHULLAN, 2006). Como tal, deve ser valo-
rizado, e politicas de formagao e aperfeicoamento devem
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ser mais direcionadas a estes colaboradores, visto o nivel
de autoridade e responsabilidade que exercem na escola.

O trabalho, segundo Andreta, Andreta e Gomes
(2010), ¢ constituinte do sujeito ndo sé por estar ligado
ao sustento, mas por envolver questdes muito maiores
como a realizagdo, seguranga, autoestima, entre outros.
Desse modo, por incitar a autonomia pessoal, trabalhar
torna-se condi¢do fundamental para a producdo do su-
jeito, pois, através dele, ha a possibilidade do sujeito
participar das trocas sociais. Dai a necessidade das orga-
nizagdes implementarem mecanismos satisfatorios de
reconhecimento a partir da percepg¢do das pessoas que
contribuem com o atingimento das metas organizacio-
nais.

Conclui-se entdo que a funcdo de secretario de escola
apesar de ser um cargo de confianga e mal remunerado, ¢
investido de grandes responsabilidades e tem conferido,
no contexto investigado, satisfagdo, autorrealizacdo e
sentimento de reconhecimento em muitos aspectos. O
fato de realizar um trabalho que corresponde a seus in-
teresses € a suas competéncias proporciona prazer € es-
timula o desenvolvimento da pessoa (MORIN e AUBE,
2009).

Mesmo que os resultados da pesquisa tenham apon-
tado que em muitas situagdes os secretarios de escolas,
pertencentes a SEDUC, sintam-se reconhecidos, torna-se
necessario que mais estudos e pesquisas sejam desen-
volvidos no sentido de auxiliar a implementagdo de pro-
gramas que garantam maiores niveis de satisfacdo e per-
cepcdo de reconhecimento quanto aos esforgos empre-
endidos nas organizagdes escolares pela categoria estu-
dada, evitando-se assim, possiveis sentimentos de frus-
tracdo e apatia em relagdo ao trabalho.
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RESUMO

Acreditava-se no passado que o empreendedor era aquele
individuo que nascia com um diferencial para os negocios.
Entretanto, com o passar dos anos, constatou-se que o pro-
cesso empreendedor pode ser ensinado a qualquer indivi-
duo, uma vez que o sucesso, o perfil do empreendedor e
como 0 mesmo administra as adversidades, sao decorrentes
de fatores internos e externos inerentes ao negécio. Porém,
a cada dia novos negocios sio iniciados e estes, nem sempre
alcancam o sucesso esperado. Assim, a pesquisa tem como
objetivo identificar o interesse das pessoas em criar um
negocio e tratar das perspectivas que as mesmas apresen-
tam com relagdo a pratica de empreender. Para tanto, uti-
lizou-se 0 método de abordagem qualitativo, pois foi apli-
cado um questionario a uma pequena parcela de pessoas,
moradoras do municipio de Campo Mourio/Pr. A partir da
analise e organizacdo das informacdes obtidas, os resulta-
dos mostraram que a maioria das pessoas pensa, em algum
momento em criar um negoécio proprio. E que, existem fa-
tores que influenciam um negécio, como o planejamento,
recursos financeiros, conhecimentos técnicos, entre outros.

PALAVRAS-CHAVE: Empreendedorismo, negécios, perfil

empreendedor.

ABSTRACT

It was believed in the past that the enterprising was who was
born with a differential for business. However, over the years,
it was found that the business process can be taught to anyone,
because of the success of the entrepreneurial's profile and how
he/she manages the adversities, are caused by internal and
external factors inherent in the business . However, every day
new businesses are started and these do not always achieve the
expected success. Thus, the research aims to identify people's
interest in creating a business and dealing about prospects that
they present to the practice of entrepreneur. For this, we used
the method of qualitative approach, because a questionnaire
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was applied to a small portion of people, living in the city of
Campo Mourdo/Pr. From the analysis and organization of in-
formation obtained, the results showed that most people think,
at some time in creating their own business. And that there are
factors that affect a business, such as planning, financial re-
sources, technical expertise, among others.

KEYWORDS: Entrepreneurship, business, entrepreneurial's
profile.

1. INTRODUCAO

O empreendedorismo ¢ um termo bastante novo,
principalmente no que se refere aos brasileiros. Este teve
inicio no pais a partir dos anos 90 e, passou a se expan-
dir com o processo de privatizagdo de empresas estatais
e a abertura do mercado interno (OLIVEIRA, 2012).

A cada dia novos negécios sdo criados, porém, nem
sempre alcancam o sucesso esperado, podendo ser fe-
chados em um curto periodo de tempo (PELISSARI,
2011).

Tonori & Riguetti (2010) ressaltam que para alcangar
o sucesso no mercado global € necessario que as pessoas
tenham um espirito empreendedor. Chiavenato (2004)
relata que um administrador de empresas necessita saber
desenvolver seu espirito empreendedor para conduzir
sua organizagao rumo a competitividade.

De acordo com Boneli & Riguetti (2011), o mercado
de trabalho estd cada vez mais voltado para o aprovei-
tamento de profissionais que possuem um perfil empre-
endedor.

Segundo Malheiros, Ferla & Cunha (2005), a viabi-
lidade de uma empresa depende basicamente de um em-
preendedor, podendo o mesmo ser determinante no su-
cesso dos negocios. Nesses ambientes, o empreendedor
vem ganhando espago, funcionando como fonte para o
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sucesso empresarial e geragdo de novos empregos
(SILVA et al., 2008).

Esta pesquisa tem como objetivo identificar o inte-
resse de pessoas em criar um negocio, bem como tratar
das perspectivas que elas apresentam com relagdo a pra-
tica de empreender. A mesma estd dividida em 6 segdes.
Primeiramente ¢ contextualizada e o seu objetivo ¢
apresentado. Posteriormente, a Revisdo de Literatura e
as Teorias gerais sobre o empreendedorismo sdo descri-
tas. Em seguida, apresentam-se a Metodologia e, os Re-
sultados e discussoes. Por fim, estdo as consideragdes
finais.

2. MATERIAL E METODOS

A pesquisa classifica-se quanto aos fins, como des-
critiva, pois sdo descritas as caracteristicas de pessoas
envolvidas no estudo, e, explicativa, pois apresenta certa
ambientalizacdo e explicacdo do procedimento pratico.
Quanto aos meios, a pesquisa classifica-se, como biblio-
gréfica e virtual, ja que foram consultados livros, revis-
tas e documentos eletronicos.

O método de abordagem utilizado foi o qualitativo,
devido a aplicacdo e avaliacdo de questionario e, a des-
cricao de todo o estudo. Para Santos (2002), o questio-
nario tem como caracteristica principal a interrogacéo
direta de pessoas sobre um determinado assunto.

Dessa forma, aplicou-se um questionario a 56 pesso-
as, diferentes caracteristicas, como género, idade, for-
macao e profissdo. Para tanto, foi utilizado o critério de
amostragem, sendo selecionadas pessoas moradoras em
diferentes regides do municipio de Campo Mourdo/Pr.

O questionario utilizado foi organizado como mostra
a Figura 1.

INFORMACOES PESSOQAIS INFORMACOES SOBRE EMPREENDEDORISMO
1.SEX0 1. Possu um negodo proprio?
(YM.()F. () Sim. Qual segmento:
() Ndo, s nio:
2. IDADE: __ .
- Deseja abri-lo algum dia?
3. FORMACAOQ () Sim () Ndo () Talvez () Nio sabe

()Ensino Fundamental;
()Ensino Médio;
()Ensino Superior.

-Em qual segmento?

2. Na sua opinido, qual a principal barreira em abfir ¢ manter
. um negicio?

4. PROFISSAQ!
() Falta de recursos;

() Impostos;

() Ausénda de conhecimentos técnicos sobre o negocio;
() Falta de Planejamento;

() Outros

3. Cite uma caracteristica que vocé acha que uma pessoa
precisa ter pam ser um empreendedor.

Figura 1. Modelo de questionario empregado na pesquisa.

Ao término da aplicacdo dos questionarios, os da-
dos obtidos foram analisados e, posteriormente, organi-
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zados em forma de graficos, expostos na quinta se¢do do
artigo.

Perspectivas relacionadas ao empreendedo-
rismo

Para o desenvolvimento da pesquisa foi aplicado um
questionario a 56 pessoas, moradoras no municipio de
Campo Mourdo/Pr. Cobra (2005) relata que as pessoas
podem ser divididas em grupos de acordo com a idade,
sendo eles: Récem-nascidos de 0 a 3 meses, Bebés de 3
meses a 2 anos, Criangas de 2 a 13 anos, Jovens de 14 a
25 anos, Adultos de 26 a 45 anos ¢ de 46 a 65 anos e,
Senhores com idade acima de 65 anos. Assim, de acordo

com o autor foram entrevistados jovens e adultos.

3. DESENVOLVIMENTO

A revisdo de literatura focou-se na busca de trabalhos,
realizada no Portal Capes e sites especializados em pes-
quisas. As palavras-chave empregadas para tal busca
foram: Empreendedorismo, Perfil empreendedor, Carac-
teristicas empreendedoras, entre outras.

Paulino & Rossi (2003) realizaram um estudo sobre
o perfil do empreendedor. Para isto, entrevistaram e
submeteram a teste psicologico 20 proprietarios de ne-
gocios, de diferentes segmentos. Com os resultados,
identificaram algumas caracteristicas comportamentais
que contribuem no desenvolvimento do perfil empreen-
dedor.

Correa (2009) realizou um estudo em uma empresa
de principios sustentdveis e inovadores. A partir do es-
tudo o autor verificou o perfil de um empreendedor que
busca a sustentabilidade em suas acdes, tendo em vista
os inumeros problemas ambientais e a atual situacdo do
planeta Terra.

Tonoli & Riguetti (2010) abordaram em seu trabalho
as caracteristicas do empreendedor. Ja Liebert (2008)
diagnosticou na pratica, algumas das principais caracte-
risticas comportamentais e funcionais de um empreen-
dedor, citadas na teoria por McClelland, a partir de um
estudo de caso realizado em uma empresa de edifica-
¢oes.

Barros et al. (20006), apresentaram algumas narrativas
da historia de vida de empreendedores de sucesso, do
setor de turismo. Enquanto que Mota, Santos e Silva
(2004) apresentaram historias de mulheres empreende-
doras de sucesso, que realmente fizeram a diferenca no
meio onde vivem.

Barbosa et al. (2011) relataram em seu trabalho trés
estudos de caso, elaborados a partir de entrevistas semi-
estruturadas direcionadas aos empreendedores do género
feminino. Os autores delinearam os segmentos dos ne-
gocios analisados, os perfis das empreendedoras e as
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situagdes do dia-a-dia enfrentadas pelas mesmas.

A Revisdo de literatura contribuiu para com o de-
senvolvimento desta pesquisa, possibilitando uma visao
mais ampla sobre o presente tema, neste caso, o empre-
endedorismo.

Empreendedorismo

O termo empreendedorismo possui uma definigdo
muito complexa, devido as inimeras contribui¢des ori-
undas da psicologia e sociologia (OLIVEIRA, 2012).

Dornelas (2008) define empreendedorismo como:
“o envolvimento de pessoas e processos que, em con-
junto, levam a transformagdo de ideias em oportunida-
des”.

Segundo Lenzi et al. (2010), empreendedorismo ¢
um conjunto de agdes que possibilita a uma pessoa al-
cancar resultados, satisfazendo suas intenc¢des. Ja Tonori
& Riguetti (2010) caracterizam o empreendedorismo
como a arte de criar novos negdcios e liderar projetos.

Do ponto de vista da sociologia e psicologia, o em-
preendedorismo ¢ visto como uma forma de realizagido
humana, em que os sonhos de uma pessoa sdo transfor-
mados em realidade (SALIM & SILVA, 2011).

No empreendedorismo, o empreendedor assume um
importante papel. Este para Filion (2010 apud. LENZI et
al., 1999) ¢ aquela pessoa imaginativa, caracterizada
pela capacidade de estabelecer e atingir objetivos.

Um empreendedor pode produzir bens ou servigos
em uma organizagdo, com ou sem fins lucrativos, atu-
ando na tomada de decisdes que irdo nortear o futuro do
negocio (NASCIMENTO et al., 2010). Neste caso, o
empreendedor necessita ter percepgdo, dire¢do, dedica-
¢do e muito trabalho (DORNELAS, 2008).

O que pode caracterizar um empreendedor ser ou ndo
de sucesso ¢ uma série de elementos que o torna capaz
de montar um negodcio de sucesso (OLIVEIRA, 2010).
Para a autora, existem duas formas de empreendedor.
Enquanto um nasce com o dom de empreender negocios,
o outro adquire no decorrer de influéncias oriundas do
ambiente em que vive, como o meio familiar.

Contudo, existem barreiras que interferem no sucesso
do empreendedor, pois impedem que o negécio alcance
éxito, sendo elas: senso de individualidade, impulsivi-
dade, senso de independéncia, excesso de autoconfianga,
falta de controle, entre outras (MOTA; SANTOS; SILVA,
2004).

Empreendedorismo no Brasil

O empreendedorismo iniciou-se no Brasil nos anos
90, ap6s a expansdo da economia no pais, passando a se
desenvolver a partir de mudangas no mercado, resultan-
do em um pais repleto de novos empreendedores (BIS-
PO et al., SD). Segundo Silveira et al. (2007), com essas
mudangas, as empresas precisaram se adequar, ja que
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anteriormente, o termo empreendedor ndo era conhecido,
sendo restrito o nimero de micro € pequenas empresas
existentes, principalmente devido o ambiente politico e
econdmico do pais ndo ser favoravel.

Com a abertura da economia, surgiram-se no pais
novas entidades, com o papel de apoiar o desenvolvi-
mento de empreendimentos, como o Servico Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE),
destinado a dar todo o suporte necessario para a abertura
de empresas, bem como acompanhar, por meio de con-
sultorias, o desenvolvimento de problemas existentes no
negocio (OLIVEIRA, 2012).

Mota, Santos & Silva (2004) ressaltam que o empre-
endedorismo tem despertado cada vez mais a sociedade
brasileira, porém, isto s6 tem se tornado possivel gragas
a formagdo de incubadoras de empresas e palestras mi-
nistradas em institui¢des do ensino superior.

Pensando no ambiente empreendedor, o Brasil exe-
cuta diversas agdes, impulsionando cada vez mais a po-
pulagdo a empreender. Dentre elas, o programa “Brasil
Empreendedor”, do Governo Federal, que coordena a
capacitacdao de empreendedores em todo pais e, 0 movi-
mento de incubadoras de empresas no pais (DORNE-
LAS, 2008). Para Oliveira (2012), essas agdes sdao de
suma importancia para o desenvolvimento do empreen-
dedorismo brasileiro e de seus empreendedores, além de
ser fundamental para a economia do pais.

Perfil do empreendedor

Salim & Silva (2010) ressaltam que, ndo existe um
perfil padrdo de um empreendedor, mas verificam-se
algumas caracteristicas bem frequentes, como: busca de
oportunidades e iniciativa; persisténcia; aceitacdo de
riscos (calculados); exigéncia de eficacia, eficiéncia e
qualidade; comprometimento com o trabalho; trabalho
baseados em metas; busca de informagdes continuas;
monitoramento e planejamento sistematico; persuasdo;
independéncia e autoconfianga. Para Schmidt &
Bohnenberger (2009), o perfil empreendedor pode ser
identificado por meio da autoeficacia, capacidade de
assumir riscos calculados, planejamento, diagndstico de
oportunidades, persisténcia, inovagao e lideranca.

De maneira geral, os empreendedores sdo peritos em
identificar, explorar e comercializar oportunidades; as-
sumem perfeicdo na arte de criar produtos ou processos;
pensam de forma diferente; tém visdo; gostam de correr
riscos; aceitam o insucesso e; costumam ser observado-
res (RODRIGUES, 2008).

Andrade (2010) pondera algumas caracteristicas
comportamentais do empreendedor sem que haja, ne-
cessariamente, uma ordem de importancia entre elas.
Para o autor, existem habilidades mais relevantes na
formacgdo da atitude empreendedora, sendo elas: habili-
dade para detectar oportunidades; habilidade para correr
riscos calculados; paixdo por resultados; perseveranca e
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determinagdo; foco nas metas; habilidade de planejar;
raciocinio sist€émico; pensamento criativo; otimismo
realista e espirito competitivo e; relacionamento inter-
pessoal. Rodrigues (2008) inclui entre essas caracteristi-
cas a empatia, integridade, empenho, capacidade de tra-
balho, independéncia, curiosidade, entre outras.

Segundo Kiyosaki & Lechter (2011), as melhores
caracteristicas que definem o verdadeiro empreendedor
sdo a criatividade e a capacidade de realizar coisas que
vao além de seus proprios recursos.

Ha caracteristicas do empreendedor nato que as em-
presas consideram importantes, como a capacidade de
enxergar todos os angulos de uma questdo, a facilidade
para criar redes de contatos e a preocupagdo quase para-
noica com custos (GEHRINGER & JUCA, 2004).

Diferenca entre empreendedor e administrador

Entre o final do Século XIX e inicio do Século XX,
os empreendedores eram confundidos com os adminis-
tradores tradicionais. Eles eram analisados no ponto de
vista econdmico, ou seja, como aqueles que pagam con-
tas, planejam, dirigem e controlam funcionarios (DO-
NELAS, 2008).

Segundo Chiavenato (2004), o empreendedor ¢
aquele que envolve a introdugdo de mudangas na produ-
¢d0, enquanto que, o administrador envolve coordenacao
do processo produtivo de uma organizacdo. Dornelas
(2009) relata que além dos atributos de um administra-
dor, o empreendedor possui caracteristicas extras, permi-
tindo que o mesmo realize a inovagdo em organizagdes.

Filion (2000) diferencia os sistemas de atividades
coordenados entre administradores e empreendedores,
como pode ser observado no Quadro 1.

Quadro 1. Diferengas nos sistemas de atividades entre administradores

e empreendedores.
Administradores

Empreendedores

Trabalham com eficiéncia e
utilizam os recursos disponiveis
para atingir metas e objetivos

Estabelecem  objetivos e
identificam os recursos para
torna-los em realidade

A chave ¢ adaptar-se as mu- | A chave ¢ iniciar as mudan-
dangas ¢as

O padrao de trabalho implica na
analise racional

O padrio de trabalho implica
imaginagdo e criatividade

Definem tarefas e fungdes
que criem uma estrutura de
trabalho

Operam nas dependéncias da
estrutura de trabalho existente

Trabalho centrado na criagdo
(produtos, servigos e proces-
sos) resultante de uma visdo
diferenciada do ambiente

Trabalho centrado em proces-
sos, considerando o ambiente
que o mesmo se desenvolve

Fonte: Filion (2000).

Enquanto que no Quadro 2, ¢ apresentada, sob di-
versos aspectos, a diferenca entre gerentes tradicionais
(administradores) e empreendedores.
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Quadro 2. Comparagio entre gerentes tradicionais e empreendedores.

Tema Gerentes tradi- Empreendedores
cionais

Promogdes e outras
recompensas tradi-
cionais da corpo-
racdo, como status
¢ poder

Independéncia e
oportunidade para
criar algo novo, bem
como ganhar dinheiro

Motivagdo principal

Curto prazo, ge-
renciando or¢a- | Sobreviver e atingir
mentos semanais, | cinco a dez anos de
mensais e com | crescimento do nego-
horizonte de pla- | cio

nejamento anual

Referéncia de tempo

.. Delega ¢ supervi- | Envolve-se direta-
Atividade eleg P
siona mente
Preocupa-se  com Nao se preocupa com
Status status e como € p P

. status
visto na empresa

Assume riscos calcu-

Com cautela lados

Como V€ o risco

Busca evitar erros | Aprende com erros e

Falhas e erros ¢ surpresas falhas

Geralmente  con-
Decisoes corda com seus
supervisores

Segue seus sonhos
para tomar decisoes

Aos seus supervi- | A si proprio e a seus

A quem serve

sores clientes
, | Membros da familia
Membros da fami-
possuem pequenas

lia trabalham em
grandes empresas

Historico familiar o
empresas ou ja cria-

ram algum negdcio

A hierarquia ¢ a | As transagdes e acor-
base do relaciona- | dos sdo a base do
mento relacionamento

Relacionamento
com outras pessoas

Fonte: Hisrinch (1998 apud DORNELAS, 2008).

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Com os resultados obtidos por meio do questionario,
foi possivel plotar os dados e construir um grafico para
melhor visualizacdo das informagdes, como mostra a
Figura 2.

70
60 1
501
40
30 _
20 ¢
1w

14-25 20-45 46-65
Figura 2. Representagdo da faixa etaria dos entrevistados. Fonte:
Elaborado pelos autores.

A partir da Figura 2 observou-se que os jovens assu-
miram maior participacdo na pesquisa, correspondendo
60,7%, sucedendo os adultos, com 39,3%.

Dos entrevistados, 33,93% sdo homens e 66,07%
mulheres. Desses, apenas 7,14% possuem um negocio.

Quanto aos entrevistados que ndo possuem um nego-
cio proprio, levantou-se um questionamento sobre o in-
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teresse dos mesmos, em algum momento, criar seu pro-
prio negocio. O resultado obtido esta exposto na Figura
3.

u 3im

nHao

Talvez

B a0 sabe

Figura 3. Interesse dos entrevistados em criar um negécio. Fonte:
Elaborado pelos autores.

Nota-se que a maioria dos entrevistados tem interesse
em criar um negocio proprio (40,4%). Em seguida, en-
contram-se aquelas que possuem duvidas quanto a cria-
¢do ou ndo de um negobcio (26,9%). Posteriormente, es-
tdo as pessoas que ndo almejam ter um negocio e afir-
mam ndo terem interesse em cria-lo (19,2%). Por fim,
algumas pessoas ndo souberam responder tal questiona-
mento (13,5%).

Ao ser relatado sobre interesse em criar um negocio
proprio (sim e talvez) 74,3% dos casos tém relagdo dire-
ta entre o segmento do negocio desejado e a profissdo
atual do entrevistado. Além disso, o segmento do nego-
cio variou muito de uma pessoa para outra, ou seja, en-
quanto algumas apresentaram preferéncias por proces-
samento de alimentos, por exemplo, outras optaram pela
prestacao de consultorias.

Com o intuito de identificar os principais fatores que
influenciam tanto na inser¢do como permanéncia de mi-
cro e pequenas empresas no mercado, foi direcionado
aos entrevistados tal questionamento. O resultado obtido
pode ser visualizado na Figura 4.

mEecursos

mlmpostos

Cotthecity ento téctico
m Plane am ento

B Outros

Figura 4. Fatores que influenciam na insergéo e permanéncia de um
negocio no mercado, segundo as perspectivas dos entrevistados. Fonte:
Elaborado pelos autores.

A partir da Figura 4, nota-se que o planejamento ¢ o
fator mais importante a ser considerado em um negoécio
(39,3%), sendo este determinante para o empreendedo-
rismo. Sampaio (2008) define planejamento como um
conjunto de acgdes intencionais, integradas, coordenadas
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e orientadas com o intuito de tornar em realidade um
objetivo futuro, possibilitando a tomada de decisdes an-
tecipadamente. Oliveira (2011) ressalta que o empreen-
dedorismo e o planejamento devem caminhar juntos.
Para Boneli & Riguetti (2010), o planejamento ¢ reali-
zado diariamente pelo empreendedor.

Posteriormente, apresentam-se os recursos financei-
ros (32,1%). Segundo os entrevistados, ¢ dificil criar um
negbcio sem que haja capital disponivel. Contudo, per-
manecer no mercado é praticamente impossivel, ja que,
de maneira geral, um negocio gera gastos, como custos
diretos e indiretos, despesas, perdas e investimentos.

Quanto ao conhecimento técnico (14,3%), percebe-se
que o empreendedor necessita ter um conhecimento es-
pecifico com relacdo ao segmento de seu negdcio, ou
seja, seria complicado manter no mercado, por exemplo,
um negocio do segmento alimenticio gerenciado por um
individuo que possua conhecimento da area de vestuario.

Ja os impostos foram considerados como outro fator
inerente ao negdcio, correspondendo a 10,7% dos entre-
vistados. Esses sdo cobrados por lei no pais, devendo o
empreendedor prestar contas, visando o cumprimento de
tais regulamentagdes. Por fim, em menor grau de impor-
tancia, por parte dos entrevistados, apresenta-se a alter-
nativa outros. Esta corresponde a fatores ndo menciona-
dos na pesquisa, contudo, citados pelos entrevistados,
como a concorréncia, correspondendo a 3,6%. Neste
caso, a concorréncia seria pelo fato do atual cenario
econdmico e competitivo do mercado. Assim, ¢ preciso
conquistar o consumidor, tanto pelo preco do produto
comercializado, como qualidade no atendimento.

Segundo a opinido dos entrevistados, um empreen-
dedor deve apresentar as seguintes caracteristicas: criati-
vidade; inovagdo; persisténcia; coragem; comunicagao;
organizagdo; planejamento e visdo. Ao serem confronta-
das com as caracteristicas descritas por estudiosos da
area do empreendedorismo, nota-se que muitas delas
estdo inseridas em meio as citadas pelos entrevistados,
como a criatividade, persisténcia, planejamento, entre
outras.

5. CONCLUSAO

Sabe-se que o Brasil ¢ um pais empreendedor, pois
emprega inimeras pessoas de um mesmo objetivo em
comum, criar o negoécio proprio. Contudo, criar um ne-
gocio e manté-lo no mercado envolve diversos fatores.
Neste estudo, os abordados como determinantes em um
negocio foram o planejamento, recursos financeiros,
conhecimento técnico e impostos. Assim, notou-se que
cada pessoa tem uma visdo especifica com relagéo a algo,
0 que torna a pesquisa mais rica.

Ao término da pesquisa observou-se que grande parte
dos entrevistados tem interesse em criar um negdcio. E
que, de maneira geral, o segmento do negodcio possui
relagdo direta com o trabalho atual que o mesmo exerce.
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Ressalta-se que a pesquisa ¢ de certa forma simples,
pois envolveu uma pequena parcela de pessoas, mora-
doras do municipio de Campo Mourdo/Pr. Porém, assume
aplicabilidade e viabilidade em maiores proporgdes, além
de ter proporcionado resultados satisfatorios.

REFERENCIAS

[1] ANDRADE, R. F. Conexdes empreendedoras. Sdo Paulo:
Editora Gente Livre, 2010.

[2] BARBOSA, F. C.; CARVALHO, C. F.; SIMOES, G. M. M.;
TEIXEIRA, R. M. Empreendedorismo feminino e estilo de
gestdo feminina: estudos de casos multiplos com empre-
endedoras na cidade de Aracaju/Sergipe. Revista da Micro
e Pequena empresa. Campo Limpo/Paulista, v.5, n. 7, p.
124-141, 2011.

[3] BARROS, F. S. O.; AGUIAR, R. F. F.; ACACIO, G. S. O
empreendedorismo como estratégia de gestdo: casos de
sucesso no setor turistico cearense. In: XXVI ENCONTRO
NACIONAL DE ENGENHARIA DE PRODUCAO
(ENEGEP), 2006, Fortaleza/CE. Anais... Fortaleza/CE:
Abepro, 2006. Disponivel em:
<http://www.abepro.org.br/biblioteca/ENEGEP2006_TR53
0359 _7450.pdf>. Acesso em: 18 jul. 2014.

[4] BISPO, C.; SOUZA, D.; ARAUJO, F.; CARDOSO N.;

SILVA, P.; SANTOS JUNIOR, V. R. Empreendedorismo e

Inovagéo, SD. Disponivel em:

<http://www.ibes.edu.br/aluno/arquivos/artigo_empreendor

ismo_inovacao.pdf>. Acesso em: 14 jul. 2014.

BONELL J. J.; RIGUETTI, R. S. O empreendedorismo:

suas percepgdes, dimensdo e desenvolvimento no Brasil.

Revista Foco, Vila Velha/ES, v. 3, n. 1, p. 1-6, 2011. Dis-

ponivel em:

<http://www.novomilenio.br/periodicos/index.php/foco/arti

cle/view/19>. Acesso em: 22 jul. 2014.

[6] CHIAVENATO, I. Administragdo nos novos tempos. 2 Ed.
Rio de Janeiro: Elsevier, 2004.

[7] COBRA, M. H. N. Administragdo de marketing no Brasil.
2 ed. Sdo Paulo: Cobra, 2005.

[8] CORREA, D. F. O Empreendedorismo sustentavel como
fator primordial para a sobrevivéncia e prosperidade orga-
nizacional: um estudo de caso sobre a empresa Gooc, 2009.
Disponivel em:
<http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/o-e
mpreendedoriso-sustentavel-como-fator-primordial-para-a-
sobrevivencia-e-prosperidade-organizacional-um-estudo-
de-caso-sobre-a-empresa-gooc/32866/>. Acesso em: 13 jul.
2014.

[9] DORNELAS, J. C. A. Empreendedorismo: Transformando
ideias em negodcios. 3 Ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2008.
[10] Empreendedorismo corporativo: Como ser um em-
preendedor, inovar e se diferenciar em sua empresa. 2 Ed.

Rio de Janeiro: Elsevier, 2009.

[11]JFILION, L. J. Empreendedorismo e gerenciamento: pro-
cessos distintos, porém complementares. Revista de Admi-
nistracdo de Empresas. Sao Paulo, v. 7, n. 3, p. 2-7, 2000.

[12]GEHRINGER, M.; JUCA, F. Arregace as mangas: Liberte
seu espirito empreendedor. Sdo Paulo: Papirus, 2004.

[5

—_

JES - Edigdo Especial CONBRAD

V.5,n.1.pp.65-71 (Abr - Jun 2015)

[13]JKIYOSAKI, R.T.; LECHTER, S. L. Empreendedor Rico.
Tradugdo: Eduardo Lasserre. Rio de Janeiro: Elsevier,
2011.

[14]LENZL F. C. et al. A¢do empreendedora: Como adminis-
trar o seu negocio com exceléncia. Sdo Paulo: Gente, 2010.

[15]LIEBERT, E. Caracteristicas empreendedoras segundo
abordagem de David McClelland: Um estudo com o pro-
prietario da empresa brasileira de edificagdes (EMBRA-
ED). 2008. 74 f. Conclusdo de curso (Bacharel em Admi-
nistragdo) — Universidade do Vale do Itajai, Balneario
Camborit.

[L6]MALHEIROS, R.; FERLA. L.; CUNHA. C. Viagem ao
mundo do empreendedorismo. Florianépolis: 2005.

[17IMOTA, A. R. S.; SANTOS, A. M.; SILVA, T. F. C. Em-
preendedorismo: O perfil empreendedor de mulheres de
sucesso. 2004. Conclusdo de curso (Especialista em Gestdo
Empresarial e de Pessoas) — Universidade Potiguar, Jodo
Pessoa.

[18]NASCIMENTO, M. A. W.; RIGUETTIL R. S. Empreende-
dorismo. Revista Foco. Vila Velha/ES, n. 3, v. 1, p 1-6,
2010.

[19]OLIVEIRA, F. M. Empreendedorismo: teoria e pratica.
Revista Especialize (IPOG). Goiania/GO, n. 3, p. 1-13,
2012.

[20] OLIVEIRA, S. Empreendedorismo e planejamento, 2011.
Disponivel em:
<http://pt.slideshare.net/soelideoliveira/empreendedorismo
-e-planejamento>. Acesso em: 21 jul. 2014.

[21JPAULINO, A. D.; ROSSI, S. M. M. Um estudo de caso
sobre Perfil Empreendedor: Caracteristicas e tragos de
personalidade empreendedora. In: ENCONTRO DE ES-
TUDOS SOBRE EMPREENDEDORISMO E GESTAO
DE PEQUENAS EMPRESAS (EGEPE). 3., 2003, Brasilia.
Anais... Brasilia: UEM/UEL/UnB, 2003.

[22]PELISSARI, A. S.; SOUZA, J. B.; GONZALEZ, 1. V.D. P;
SOUZA, S. P.; MARGOTO, J. B. Empreendedorismo: Fa-
tores de Sucesso e Insucesso de Micro e Pequenas Empre-
sas. In: VIIT SIMPOSIO DE EXCELENCIA EM GESTAO
E TECNOLOGIA (SEGeT), 2011, Rio de Janeiro. Anais...
Rio de Janeiro: 2011.

[23]RODRIGUES, S. Manual Técnico do Formando: “Empre-
endedorismo, v. 10. Associagdo Nacional de Jovens Em-
presarios e EduWeb, 2008. Disponivel em:
<http://www.anje.pt/system/files/items/73/original/ Empree
ndedorismo-v10-final.pdf>. Acesso em: 23 jul. 2014.

[24]SALIM, C. S.; SILVA, N. C. Introdugdo ao empreendedo-
rismo: despertando a atitude empreendedora. Rio de Janei-
ro: Elsevier, 2010.

[25]SAMPAIO, C. E. C. O que ¢ planejamento, 2008. Dispo-
nivel em:
<http://page.lireed.pw/A/57000/BR_DDL BR Flvplayer.h
tm>. Acesso em: 17 jul. 2014.

[26]SANTOS, C. J. G. Tipos de pesquisa, 2002. Disponivel em:
<http://gephisnop.weebly.com/uploads/2/3/9/6/23969914/ti
pos_de pesquisa.pdf>. Acesso em: 12 jul. 2014.

[27]SCHMIDT, S.; BOHNENBERGER, M. C. Perfil Empre-
endedor e Desempenho Organizacional. Revista de Admi-
nistragdo Contemporanea. Curitiba, v. 13, n. 3, p. 450-467,
2009. Disponivel em:
<http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=84012917007>.
Acesso em: 28 jun. 2014.

Openly accessible at http://www.mastereditora.com.br/jes




Silva et al. / Journal of Exact Sciences V.5,n.1.pp.65-71 (Abr - Jun 2015)

[28]SILVA, S. S.; SILVA, A. M. M.; BOAS, A. A. V.; DAN, E.
Caracteristicas comportamentais empreendedoras: um es-
tudo comparativo entre empreendedores e intraempreen-
dedores. Cadernos de Administragdo. Sao Paulo, v. 1, n. 2,
p. 1-14, 2008. Disponivel em:
<http://www.cescage.com.br/ead/adm/shared/arquivos/text
o-obrigatorio-modulo-12.pdf>. Acesso em: 08 jul. 2014.

[29]SILVEIRA, A. C.; GONCALVES, G; BONELI J. J;
CASTRO, N. E.; BARBOSA, P. A. Empreendedorismo: a
necessidade de se aprender a empreender, 2007. Disponivel
em:
http://www.novomilenio.br/foco/2/artigo/artigo_daniele.pd
f. Acesso em 04 de jul. 2014.

[30]TONOLLI, C.; RIGUETTI, R. S. Defini¢des e caracteristi-
cas do empreendedorismo. Revista Foco. Vila Velha/ES, n.
3,v. 1, p 1-8, 2010.

JES - Edigdo Especial CONBRAD Openly accessible at http://www.mastereditora.com.br/jes




Vol.5,n.1,pp.72-78 (Abr - Jun 2015)

Journal of Exact Sciences — JES

TURISMO DE BASE COMUNITARIA:

RELATO DE EXPERIENCIA SOBRE O ROTEIRO DE
VISITACAO AO PROJETO ATELIE ARTE NAS COTAS,
EM CUBATAO, SAO PAULO, BRASIL
TOURISM OF COMMUNITY BASE: EXPERIENCE REPORT ON THE VISITATION OF

THE SCRIPT WORKSHOP ART PROJECT “ATELIE ARTE NAS COTAS” IN CUBATAO,
SAO PAULO, BRAZIL

ARISTIDES FARIA LOPES DOS SANTOS, RENATO MARCHESINI, RENATAANTUNES DA CRUZ

Para obter mais informagdes sobre este estudo, ou para contato com os autores, escreva para: secretaria@conbrad.com.br
Secretaria do CONGRESSO BRASILEIRO DE ADMISTRACAO. Rua Marcilio Dias, 1290, sala 502. Maringé, Parana, Brasil. CEP: 87050.120.

Recebido em 20/01/2015. Aceito para publicagdo em 03/02/2015

RESUMO

Como o turismo pode induzir o processo de promogio soci-
al? Para responder ao problema de pesquisa apresenta-se
um relato de experiéncia de turismo de base comunitaria
empreendida pela agéncia de viagens e turismo Caicara
Expedicées em parceria com o projeto “Atelié Arte nas
Cotas”, realizado em Cubatiao no estado de Sao Paulo, re-
gifio sudeste brasileira. O projeto é parte do “Programa de
Recuperagio Socioambiental da Serra do Mar", oriundo
de parceria entre o Bando Interamericano de Desenvolvi-
mento e o governo estadual. Esse estudo de caso possui natu-
reza empirica, carater exploratorio e a abordagem de analise
dos dados é qualitativa. Realizou-se pesquisa bibliografica,
documental e observagio participante. Verificou-se alta adesao
da comunidade tanto por meio da participa¢iio nos cursos pra-
ticos quanto da autorizacio para pintura de suas casas. Cons-
tatou-se o orgulho dos moradores cujas casas foram coloridas,
sobretudo, por que passaram a receber visitantes. Conclui-se
que o roteiro promovido pela Caicara Expedicdes ajuda a valo-
rizar as pessoas e a comunidade como um todo, a promover
uma nova identidade cultural e a transformar a realidade soci-
oecondmica local pelo turismo.

PALAVRAS-CHAVE: Turismo de base comunitaria, susten-
tabilidade, hospitalidade.

ABSTRACT

How tourism can induce the process of social promotion? To an-
swer to this question this research presents an experience report
about a community-based visiting script promoted by “Caigara
Expedi¢des” in partnership with the “Atelié Arte nas Cotas” pro-

ject held in Cubatéo in the state of Sao Paulo, southeastern of Brazil.

The project is part of the “Serra do Mar Social Environmental Re-
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covery Program”, originated from a partnership between the In-
ter-American Development Bank and the state government. This
case study has empirical, and exploratory approach and the data
analysis is qualitative. It was performed a bibliographical and
documentary research and participant observation. This research
observed high adherence of the community both through participa-
tion in the workshops as through the permission to paint their
homes. It was observed the pride of the residents whose houses
were colored, especially, as they have experienced receiving visitors.
It was concluded that the visiting script promoted by “Caigara Ex-
pedicdes” helps valuing people and the community as a whole,
promoting a new cultural identity and transform the local economic
reality by tourism.

KEYWORDS: Community based tourism, sustainability, hospi-
tality.

1. INTRODUGAO

O presente artigo relata a experiéncia de turismo de
base comunitaria empreendida pela Caicara Expedi¢des
em parceria com o projeto “Ateli€ Arte nas Cotas”, rea-
lizado no municipio de Cubatdo, localiza-se na Regido
Metropolitana da Baixada Santista, litoral do estado de
Sao Paulo. O objetivo do referido projeto € elevar a autoes-
tima dos moradores e promover a constru¢do de nova iden-
tidade comunitaria. Como relatado nesse trabalho, verifi-
ca-se que as agoes citadas acontecem em comunidades ca-
rentes do municipio de Cubatao.

O referido projeto ¢é parte integrante do “Programa de
Recuperagdo Socioambiental da Serra do Mar", oriundo
de uma parceria entre 0 Bando Interamericano de De-
senvolvimento (BID) e o Governo do Estado de Sdo
Paulo representado por meio da Companhia de Desen-
volvimento Habitacional Urbano (CDHU), da Fundagao
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Florestal e da Policia Militar Ambiental.

Ao todo, a regido possui 1.625.000 habitantes, sendo
que Cubatao tem 125.178 (IBGE, 2013). Mais especifi-
camente, a cidade foi edificada no sopé da Serra do Mar,
que originalmente servia como ponto de parada para as
pessoas que acessavam ao planalto paulista. Conforme
informagdes da Prefeitura Municipal de Cubatdo (2013),
para acessar ao planalto, “seguia-se no inicio a trilha dos
indios Tupiniquins. Depois, através do Vale do Rio Pe-
requé (...). Mais tarde, a Cal¢ada do Lorena se tornou o
principal caminho entre o litoral e o planalto”.

No inicio do século XX teve inicio o processo de in-
dustrializagdo do pais e, nos anos 1920, iniciaram as
obras de constru¢do de duas grandes industrias: Sao
Paulo Light S.A. Servicos de Eletricidade e fabrica de
papel e celulose Companhia Santista de Papel S.A. (de-
nominada originalmente como Companhia Fabril de
Cubatdo), que iniciou suas operagdes em 1932. A se-
gunda, por sua vez, motivou a criacdo da vila Fabril,
local de moradia dos funcionarios que trabalhavam na
empresa.

Atualmente, o bairro passa por processo de estudo e
planejamento de intervengdes de recuperagdo urbana,
restauracdo do patrimonio arquitetonico local e qualifi-
cacdo profissional dos moradores locais, sobretudo, por
meio da implantacdo do Centro Vocacional Tecnoldgico
(em fase final de obras) na cidade, espago educacional
que objetiva a qualificacdo profissional para inclusdo no
mercado de trabalho local e regional.

Dentro desse universo de agdes, em 2011, surgiu a
iniciativa de criagdo do “Ateli€¢ Arte nas Cotas”. Os alu-
nos aprendem técnicas de esténcil, que consiste na aplicagdo
de tinta com rolos, ou sprays para preencher um papel com
desenho vazado. Essa técnica e mosaicos sdo aplicados nos
muros das casas do bairro Cota 200. Além dessa iniciativa,
sdo confeccionadas camisetas, agendas e almofadas, que sdo
vendidas e cujo faturamento revertido ao projeto.

Desde 2013, a Caicara Expedic¢des, agéncia de viagens e
turismo sediada na cidade vizinha de Sdo Vicente, oferece
um roteiro turistico de base comunitaria, ou seja, que preco-
niza a experiéncia e o relacionamento do turista em contato
com as pessoas da localidade.

Essa pesquisa caracteriza-se como um relato de experi-
éncia. E um estudo exploratério, cuja abordagem de analise
dos dados ¢ qualitativa. Realizou-se pesquisa bibliografica e
documental e observagao participante.

O trabalho foi organizado em dois topicos tematicos,
sendo o primeiro sobre a convivéncia ¢ a coabitacdo em
comunidade, onde se insere a atividade turistica e as relagoes
de hospitalidade entre visitante e visitado. Os principais au-
tores consultados foram Grinover (2007), Yazigi (2001),
Bauman (2003), Wall (1997) e Laraia (2008).

Ja no segundo topico apresenta-se no, além de dados so-
ciais, econdmicos ¢ ambientais sobre o municipio de Cuba-
t80, o relato do roteiro de visitagdo do projeto “Atelié Arte
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nas Cotas”, realizado em Cubatdo. A elaboragdo do panora-
ma historico da cidade de Cubatdo teve como principal re-
feréncia.

As visitas de observacgao participante ocorreram nos
dias 20 de abril de 2013 e no dia 08 de junho de 2014.
Nessas ocasides os pesquisadores tiveram contato com
voluntarias do projeto “Ateli€é Arte nas Cotas”, turistas
(residentes na propria Regido Metropolitana da Baixada
Santista) e moradores da Cota 200.

2. DESENVOLVIMENTO

Turismo de base comunitaria: relagées de hospi-
talidade

Para essa pesquisa, a hospitalidade compreende-se
como a intengdo espontanea de receber bem, da atitude
intencional ou involuntaria de acolher, proteger e servir
ao visitante, seja este convidado ou nido. Montandon
apud. Grinover (2007) escreve que a hospitalidade “nao
se reduz ao oferecimento de uma restauragdo ou de um
alojamento, mas a relagdo interpessoal estabelecida, que
implica uma ligag@o social e valores de solidariedade e
de sociabilidade”. E possivel perceber nessa citagio dois
pontos essenciais para a discussdo em torno da hospita-
lidade: “relagdo interpessoal”; e “ligagdo social”.

Primeiro, conforme o autor sugere, torna-se possivel
inferir que se ha relagdo de hospitalidade, a mesma deve
ser pessoal, humana e, dessa maneira, jamais impessoal,
que remete, entdo, a hostilidade. Do mesmo modo, se ha
relagdo pessoal, direta entre visitante e visitado, passa a
existir uma ligacdo, uma relagdo social, que remete inva-
riavelmente a uma relagdo comunitaria, ja que o indivi-
duo carrega consigo elementos de seu entorno — material
e imaterial — habitual. Cabe, entdo, uma reflexdo em
torno dos cenarios em que se desenrolam os fendmenos
sociais apresentados anteriormente, como propde Gri-
nover (idem, p. 20)

O autor afirma que “a historia da hospitalidade ¢ a
histéria do homem, de seus encontros, de seus dialogos e
de tudo aquilo que tem criado para facilitar sua aproxi-
magdo com seus semelhantes”. Acredita-se que seja
fundamental discutir sobre os espagos onde se materia-
lizam tais relacdes e — dada a proposta desse estudo — a
andlise de uma experiéncia gerencial no campo do tu-
rismo de base comunitaria parece ser um meio enrique-
cedor para tal.

Discute-se ha bastante tempo a questdo da cobranga
de taxas de ingresso para visitagdo a monumentos do
patrimonio material, tais como acervos de museus ou
mesmo areas naturais protegidas. O termo “privatizagdo”
parece ser percebido de maneira equivoca € mesmo sua
compreensdo destoada ideoldgica e propositadamente.

No intuito de promover a cultura local, as tradigdes
da populacdo autdctone e o folclore regional, gestores
publicos ligados a areas como turismo, lazer e cultura,
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por exemplo, tendem a incorrer nesse equivoco concei-
tual. Ha de se concordar que a transversalidade do tu-
rismo impde um desafio relevante no sentido de equili-
brar interesses (entre entes publicos e privados) e equa-
cionar conflitos (entre comunidades receptoras e seus
visitantes).

Assim, privatizar as manifestagdes tem sido privati-
zar o acesso do publico (seja local ou ndo). A conse-
quéncia tende a ser a segregagdo ¢ a cenarizagdo de ritu-
ais e mesmo da paisagem. Trata-se, pois, da conversdo
de costumes e em cenas, que, segundo Bauman (2003),
torna a comunidade em uma “estética gerada pela
[préJocupagdo com a identidade [...] que alimenta a
industria do entretenimento”. Antagonicamente, ¢ a co-
mercializa¢do! do patrimdénio que o faz deixar de ser
valioso por sua significagdo na histéria ou na identidade
local e passa a ser valioso porque pode ser “vendido”
como atrativo turistico (WALL, 1997). O turismo ba-
seia-se no consumo e na apropriacao dos espagos, priva-
tizando alguns e recuperando a utilidade publica de ou-
tros.

Sobre essa ambiguidade, Barretto (2000) afirma que
“a revitalizagcdo de bairros inteiros para o consumo cul-
tural e turistico, sobretudo em dareas centrais ou portud-
rias de cidades, também tem sido uma forma de permitir
a conservagdo das construgoes historicas neles existen-
tes”. Nesse sentido, o olhar sobre tais iniciativas deve ser
ponderado e a propositura de projetos tem de atender aos
preceitos de sustentabilidade social (os quais demandam
base local, participagdo comunitaria e distribuicdo de
beneficios e mitigacdo de custos, também).

A questdo € controversa. Parece clara a necessidade
de protegdo, de defesa. Mas, a0 mesmo tempo, esses
termos soam como distanciamento ou desconhecimento.
Fato ¢ que ha de se financiar tal administragdo. E qual
organizagdo devera fazé-lo? A propria Constitui¢do Fe-
deral informa, na Secdo II: da Cultura, em seu artigo 216,
que “o Estado garantird a todos o pleno exercicio dos
direitos e acesso as fontes da cultura nacional, e apoia-
ra e incentivara a valoriza¢do e a difusdo das manifes-
tagoes culturais”. Ora, se a Carta Magna afirma que
“garante o acesso”, logo preconiza que a privatizagdo
citada anteriormente deixa de ser polémica e passa a ser
inconstitucional.

Fica evidente a demanda por erradicagdo da visdo de
preservagdo do patrimonio cultural desligada de seu uso
social e do acesso pela populagdo. Assim, ganham forga
tanto o senso de cidadania, quanto a questio da susten-
tabilidade (CANTARINO, 2007). O problema se mostra

! Grivoner (2007), sobre a perda do verdadeiro sentido de acolhimento
da hospitalidade, afirma que “a comercializagdo da hospitalidade e do
acolhimento, ndo podendo ser atribuida como culpa entre os profissio-
nais do turismo, ndo implica obrigatoriamente uma depreciacdo dessa
prestimosidade. E verdade que o servigo ao cliente e sua exploragio
financeira sdo de tal modo imbricados um no outro, que se tornou
impossivel separa-los”;
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na harmonia entre a hospitalidade original [ou conser-
vagdo, no caso| versus a sua exploragdo comercial
(GRINOVER, 2007). A atencdo a revitalizacdo do pa-
triménio histérico tem sido positiva, enobrecendo e va-
lorizando o crescimento da etno-historia e das represen-
tacdes do passado e do presente. Logicamente, contribu-
indo para sustentabilidade do turismo de carater cultural.

Para fazer frente a banalizacdo do termo sustentabi-
lidade e dos seus principios, defende-se a “educacdo
patrimonial” como elemento condicionante das praticas
de viagem de motivac¢do cultural (CHIOZZINI, 2006).
Esse autor afirma que “a educagdo patrimonial vem ga-
nhando destaque nas discussdes sobre patriménio histo-
rico e também encontra um campo fértil dentro do tu-
rismo cultural”. Paralelamente, acredita-se que propostas
de educagdo ambiental, no sentido de educagdo para o
exercicio da cidadania planetaria, podem ser de grande
colaboragdo ao promover a identificacdo entre o patri-
monio historico-cultural e a sociedade.

Laraia (2008) afirma que “o homem tem despendido
grande parte da sua historia na Terra, separado em pe-
quenos grupos, cada um com sua propria linguagem, sua
propria visdo de mundo, seus costumes e expectativas”.
Nesse sentido, Bauman (2003) aponta que “uma coleti-
vidade que pretenda ser a comunidade encarnada, o so-
nho realizado, ¢ (em nome de todo o bem que se supde
que essa comunidade oferece) exige lealdade incondici-
onal e trata tudo o que fica aquém de tal lealdade como
um ato de imperdoavel trai¢do”. O autor promove uma
interessante diferenciagdo entre um agrupamento (ao que
chama de coletividade) e uma comunidade (no sentido
de identidade, vinculo e cumplicidade).

Outro elemento muito pertinente dentro dessa ques-
tdo ¢ a diversidade, em seu sentido de mais amplo en-
tendimento. Trigo (2009, p. 144) afirma que os segmen-
tos [comunidades] alternativos formam justamente o
pluralismo e a diversidade nas sociedades democraticas
pos-industriais, com suas tribos, etnias e grupos com
interesses e comportamentos variados.

Mais especificamente, os grupos juvenis tendem a
apegarem-se mais em julgamentos, visto que seus mem-
bros sdo, normalmente, mais inseguros e ndo possuem
referenciais sociais. Nesse mesmo sentido, Levisky apud.
Uvinha (2001) escreve que nos grupos de jovens, o que
ha de comum ¢ o fato de todos eles estarem a procura de
algo, isto ¢, de estarem a procura de si mesmos [...], no
grupo, uns se parecem com os outros € nisso se confor-
tam; um ¢ modelo para o outro; sofrem de angustias se-
melhantes e na indefini¢do € que se encontram; dentro
do grupo cada um estd na busca de si mesmo, € o grupo
como unidade existe nesse sentido; o encontro visa, an-
tes de mais nada, a externalizar os proprios pensamentos
e confronta-los com os demais.

Conforme Yéazigi (2001), “construir uma identidade,
isto ¢, dar-lhes uma forma, é legitimar a propria vida,
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porque ¢ a forma que da fundamento a existéncia”. No
mesmo sentido, Laraia (2008) aponta que “podemos en-
tender o fato de que individuos de culturas diferentes
podem ser facilmente identificados por uma série de
caracteristicas, tais como o modo de agir, vestir, cami-
nhar, comer, sem mencionar a evidéncia das diferencas
linguisticas, o fato de mais imediata observagdo empi-
rica”. Essa “série de caracteristicas” ¢ a “forma” a que
se refere Eduardo Yazigi, corroborando os elementos de
identificagdo levantados anteriormente.

Especificamente sobre os idolos, Bauman (2003)
aponta que “os idolos, pode-se dizer, foram feitos sob
encomenda para uma vida fatiada em episodios. As co-
munidades que se formam em torno deles sdo comuni-
dades instantaneas prontas para o consumo imediato — e
também inteiramente descartdveis depois de usadas”.
Fato que ndo descarta a identidade entre os membros do

grupo, tampouco os vinculos emocionais compartilhados.

Por mais efémera que seja uma comunidade, ela tera
sido intensa enquanto manteve seus propdsitos.

Laraia (2008) acredita que “homens de culturas dife-
rentes usam lentes diversas, e, portanto, tem visoes de-
sencontradas das coisas”. E interessante como o autor
sintetiza de modo contrario a visdo do convivio harmo-
nico. Refletir sobre o assunto ¢ complexo, pois a diver-
sidade de cendrios ¢ ampla — do ponto de vista geografi-
co — e estd passando por processo de homogeneizacdo —
ao passo que a globalizacdo elimina singularidades. O
mesmo autor escreve que se trata de um “tipo de com-
portamento padronizado por um sistema”. Sistema que
se convenciona chamar de capitalismo liberal.

Os diversos grupos sociais desenvolvem codigos en-
tre seus participantes. O mesmo autor escreve, ainda,
que a chegada de um estranho em determinadas comu-
nidades pode ser considerada como a quebra da ordem
social ou sobrenatural. A cultura constitui-se de sistemas
de simbolos que interagem entre si, ensejando o dina-
mismo contemporaneo. Ao retomar as reflexdes sobre a
hospitalidade, é possivel observar que, conforme Grino-
ver (2007), o gesto de hospitalidade ¢, de inicio, aquele
que coloca de lado a hostilidade latente a qualquer ato de
hospitalidade, mesmo que, na propria esséncia de seu
funcionamento, a hospitalidade tenha, por necessidade,
de manter o estrangeiro como tal, isto €, “preservar certa
distancia” para preservar sua identidade.

Seguindo esse raciocinio, o autor destaca o “acolhi-
mento” como meio de materializagdo da dita hospitali-
dade. E o define como “o conjunto dos comportamentos
[...] para ter um bom éxito na aproximacgdo |...] de uma
relagdo humana de qualidade, com o objetivo de satis-
fazer sua curiosidade, suas necessidades [...] e na pers-
pectiva de desenvolver e estimular [...] a tolerancia e a
compreensdo entre os seres humanos” conforme Grino-
ver (2007).

Comentando a constru¢do da identidade das comu-
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nidades, Yazigi (2001) aponta que “deveria ser também
uma arte porque redefine nossas relagdes com outras
pessoas, grupos, lugares, coisas [...]”. Cabe destacar a
chamada do autor ao termo “lugares”. A diante sera
abordado esse tema, ou seja, a percep¢do e a ligagdo
entre os valores de determinada comunidade e o espaco
em que suas relagdes acontecem.

Pinto (2003) escreve que “como atividade humana, é
necessario considera-la [a comunica¢do] integrada aos
processos culturais e, para estudar sua evolug¢do, ndo é
possivel desvincula-la da cultura”. A ligagdo comunica-
cdo/comportamento refere-se como agente de fortaleci-
mento do vinculo existente dentro de cada grupo social.

Entdo, ainda que pertencer a uma comunidade seja
atingir a plenitude social, Laraia (2008) aponta que “a
participagdo do individuo em sua cultura é sempre limi-
tada; nenhuma pessoa é capaz de participar de todos os
elementos de sua cultura”. E relevante registrar que o
autor nao faz referéncia sobre as motivagoes de cada ser,
mas infere-se que tais participagdes sdo genuinas e de
vontade propria. Sem a efetiva participagdo nos proces-
sos interiores ao grupo, desaparece o senso de pertenci-
mento e a efetividade daquela comunidade, o que desca-
racteriza seus vinculos com “seu” local original.

Cabe refletir acerca da espontaneidade das manifes-
tagdes culturais, pois a partir do momento em que um
vinculo ¢é “for¢ado” a existir ¢ a se manter vivo, acredi-
ta-se que o deixa de ser genuino. Uma manifestacdo
cultural deixa de ser popular, tornando-se institucional,
mesmo que tenha sido anteriormente muito difundida em
segmentos subalternos da populacdo, quando seus pro-
dutores passam a depender, para sua realiza¢do, de uma
entidade publica ou privada. Ainda sobre hospitalidade,
torna-se oportuno afirmar que hoje esse segmento tem se
estruturado por conta de seu comércio. A hospitalidade
comercial, ou seja, os negocios ligados diretamente aos
servicos de hospedagem, alimentacdo, entretenimento,
transporte e lazer, institui-se em um paradoxo em vista
de sua historia, pois em esséncia ¢ gratuita, espontanea
(GRINOVER, 2007).

Interferir direta ou indiretamente no sentido de man-
ter certa tradicdo ou manifestagdo € atuar para a extingao
da emogdo e da afetividade que caracteriza a “vincula-
¢do” proposta. Sobre a espontaneidade em manter-se em
determinada comunidade, honrando o compromisso hora
firmado, Bauman (2003) faz algumas reflexdes, a saber:

- A comunidade, cujos usos e principios sdo
confirmar, pelo poder do nimero, a propriedade da
escolha e emprestar parte de sua gravidade a
identidade a que confere “aprovacdo social”, deve
possuir 0s mesmos tragos;

- Ela deve ser e permanecer flexivel, nunca
ultrapassando o nivel “até nova ordem” e “enquanto
for satisfatorio”;
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- Sua criagdo e seu desmantelamento devem ser
determinados pelas escolhas feitas pelos que as
compdem — por suas decisdes de firmar ou retirar
Seu Compromisso;

- Em nenhum caso deve o compromisso, uma vez
declarado, ser irrevogavel: o vinculo constituido
pelas escolhas jamais deve prejudicar, e muito
menos impedir, escolhas adicionais e diferentes.

E intrigante como o termo “flexivel” aparece por di-
versas vezes. E quem ¢ o individuo que definira os ni-
veis de flexibilidade? Como no debate sobre os idolos e
a cfemeridade das comunidades, pergunta-se: quais
membros devem opinar para a criagdo ou desmantela-
mento do grupo? E os que desejassem permanecer fir-
mes na proposta? Continuam gozando de legitimidade?
Ao que parece, segundo 0 autor, 0s COmMpPromissos nao
prejudicariam os papéis exercidos pelas pessoas fora da
vida comunitéria.

Como visto, o estabelecimento ¢ a consolidagdo de
identidade e vinculos se faz, sobretudo, por meio da co-
municagdo. Seja corporal, escrita ou mesmo pela lin-
guagem. Assim, o topico a seguir propde reflexdes sobre
a competitividade empresarial balizada por preceitos da
sustentabilidade.

Caracterizagdao da area estudada: Cubatao, Sao
Paulo, Brasil.

Panorama historico

A primeira referéncia formal sobre a localidade data
de 1533, quando redigiu-se documento que formaliza a
concessdo a Rui Pinto, entre outras, as terras da “Barra
do Cubatio”.

A cidade foi edificada no sopé da Serra do Mar, que
originalmente servia como ponto de parada para as pes-
soas que acessavam ao planalto paulista desde o litoral.
Conforme informagdes da Prefeitura Municipal de Cu-
batdo (2013), para acessar ao planalto, “seguia-se no
inicio a trilha dos indios Tupiniquins. Depois, a partir
de 1560, através do Vale do Rio Perequé (...). Mais tarde,
em 1792, a Calg¢ada do Lorvena se tornou o principal
caminho entre o litoral e o planalto”. Anos depois, em
1867, foi inaugurada a estrada de ferro que liga o litoral
ao planalto e interior do estado de Sdo Paulo, designada
como “Sdo Paulo Railway” (TORRES et al., 2002).

No inicio do século XX teve inicio o processo de in-
dustrializagdo do pais e, nos anos 1920, iniciaram as
obras de constru¢do de duas grandes industrias: Sao
Paulo Light S.A. Servicos de Eletricidade e fabrica de
papel e celulose Companhia Santista de Papel S.A. (de-
nominada originalmente como Companhia Fabril de
Cubatdo), que iniciou suas operagdes em 1932. A se-
gunda, por sua vez, motivou a criacdo da vila Fabril,
local de moradia dos funciondrios que trabalhavam na
empresa.
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A essa época tiveram inicio articulagdes locais para
elevar Cubatdo a condi¢do de municipio, separando,
assim, a localidade da administracdo de Santos. Apos
anos, em 1949, o distrito ganhou a categoria de munici-
pio e seu primeiro prefeito foi o Sr. Armando Cunha.

Atualmente, a regido possui 1.625.000 habitantes,
sendo que Cubatio tem 125.178 (IBGE, 2013). Duas
rodovias estaduais permitem esse transito tanto para ve-
iculos de carga quanto para automoveis: rodovia Anchi-
eta e rodovia Imigrantes, inauguradas respectivamente
em 1947 e 1976, sendo que a segunda ganhou ampliagéo
no ano de 2002.

O municipio de Cubatdo ¢ sede de um polo industrial,
no qual operam vinte e quatro industrias. Dentro do pa-
norama histérico apresentado, é importante citar que do
total de vinte e quatro empresas, dezoito foram implan-
tadas no periodo entre 1955 a 1975, investimentos fo-
mentados, essencialmente, por trés razdes: a localizagao
estratégica entre o Porto de Santos, a capital e o interior
do estado; a inauguracdo da rodovia Anchieta (1947) e,
posteriormente, incentivos fiscais e a concessdo de ter-
renos para a implantag@o dessas industrias.

Em vista da geografia propicia e a pujanga do polo
industrial local, duas dessas induastrias — Ultrafértil e
Cosipa (atual Usiminas) — possuem terminais portuarios,
onde recebem matéria prima e embarcam produtos aca-
bados.

E possivel inferir, entdo, que além da geragdo de em-
pregos, a concentracdo industrial propiciou a geragdo de
resultados econdmicos e financeiros relevantes para o
municipio, ja que a arrecadagdo tributaria concentra-se
no Imposto sobre operagdes relativas a circulagdo de
mercadorias e sobre prestagdes de servigos de transporte
interestadual, intermunicipal ¢ de comunicagdo (ICMS),
oriundo das operagdes industriais?.

O desempenho das industrias locais ¢ a moderniza-
¢do de servicos publicos abrem caminho para investi-
mentos e parcerias em torno do lazer e do turismo. Nesse
sentido, a Administragdo, aplicou recursos na reforma e
modernizagdo de um parque publico municipal que loca-
liza-se na regido central da cidade. A inaugurag¢do do
parque Anilinas aconteceu parcialmente em 2011 e, no
ano seguinte, foram entregues obras finais dessa area de
lazer. Em discurso a ocasido da cerimonia de inaugura-
¢do, a entdo prefeita Marcia Rosa afirmou: “Estamos
devolvendo ao povo o orgulho de ser cubatense. Esse
patriménio é de vocés, cuidem bem dele. Estamos dei-
xando um legado para a cidade, um parque a altura da
grandeza de Cubatdo". E possivel perceber, entio, o
empenho do poder publico local em proporcionar espa-
¢os publicos de lazer para a populagdo residente e de

“Prefeitura Municipal de Cubatdo. Origem e desenvolvimento. Dispo-
nivel em:
<http://www.cubatao.sp.gov.br/historia/origem-desenvolvimento/>.
Acessado em 17 de junho de 2014;
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visitantes, ja que o espago recebe eventos artisticos e
esportivos.

Nesse mesmo sentido, no que tange a administrag@o
publica da atividade turistica, Branco (1992) diz que o
“turismo [...] pode ser construtivo e enriquecermos cul-
turalmente. A busca de lugares tranquilos para lazer e
aprendizado é muito salutar”. E a cidade, enquanto es-
paco de didlogo e convivio entre visitantes e visitados,
deve ser administrada no sentido de harmonizar essas
inter-relagdes (de hospitalidade ou hospitalidade, como
visto).

No topico a seguir relata-se a experiéncia de gestao e
operacdo do roteiro de visitagdo ao projeto “Atelié Arte
nas Cotas”, iniciativa que se encontra alinhada com o
bom momento econdmico da cidade, que inicia investi-
mentos na promogao turistica.

Relato de experiéncia: roteiro de visitagdo ao pro-
jeto “Atelié Arte nas Cotas”

O projeto “Atelié Arte nas Cotas” € parte integrante
do “Programa de Recuperagdo Socioambiental da Serra
do Mar", oriundo de uma parceria entre o Bando Intera-
mericano de Desenvolvimento (BID) e o Governo do
Estado de Sao Paulo por meio da Companhia de Desen-
volvimento Habitacional Urbano (CDHU), da Fundagao
Florestal e da Policia Militar Ambiental. O objetivo do
referido projeto € elevar a autoestima dos moradores e pro-
mover a construgao de nova identidade comunitaria.

O roteiro de visitacdo ao projeto “Atelié Arte nas
Cotas” foi idealizado e formatado por Renato Marchesi-
ni, Guia de Turismo e Diretor de Projetos da Caicara
Expedigdes, agéncia de viagens e turismo sediada na
cidade vizinha de S3o Vicente. Ao descer a Serra do Mar,
pela rodovia Anchieta, o profissional se deparou com um
colorido especial nas casas, muros e pragas da Cota 200,
comunidade residente nas encostas da Serra do Mar.

A ideia de formata¢do de um roteiro de visitacdo ao
local partiu da percep¢ao dessa intervencao urbana — até
entdo pouco conhecida — realizada pelos alunos do Ateli€,
ainda em fase inicial de operacdo. Marchesini acredita
que “o turismo com base comunitdria ¢ uma proposta
que beneficia as familias locais, tanto economicamente
quanto na autoestima’®”. Assim, além de conhecer pontos
turisticos cubatenses, os visitantes podem participar de
uma oficina para aprender a técnica de esténcil, que é
utilizada pelos alunos para colorir as moradias. Por meio
de uma moldura feita com papeldo ou plastico, os alunos
criam desenhos nas paredes, muros ¢ pragas das cotas,
por meio da combinagdo de cores e padrdes.

Segundo Fernanda Saguas Tresas, coordenadora do
projeto, “sera uma alegria mostrar o trabalho social feito

3Diério do Litoral. Cubatio entra no roteiro do Turismo Comunitério.
Disponivel em:
<http://www.diariodolitoral.com.br/conteudo/9351-cubatao-entra-no-ro
teiro-do-turismo-comunitario >. Acessado em 16 de junho de 2014;
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no atelié e nos outros projetos do bairro. Incluir os bair-
ros Cota em um passeio por Cubatdo ¢ algo incrivel e
diferente*”. O roteiro caracteriza-se pelo rico patrimonio
natural, histdrico, arquitetonicas, cultural e social local.

A visitagdo a sede do projeto inclui uma apresentagao
sobre a iniciativa, suas intervencdes artisticas na comu-
nidade da Cota 200 e uma oficina pratica. Assim, além o
proprio projeto, sdo visitados a Vila Fabril, o Largo do
Sapo, o Cruzeiro Quinhentista e o Parque Anilinas. Adi-
cionalmente, sdo avistados ao longo do trajeto: o Parque
Estadual da Serra do Mar / Nucleo Itutinga-Pildes, a
Usina Henry Borden e o polo industrial da cidade.

Ao chegar a Cota 200 realiza-se uma parada em um
mirante que fica em uma pequena praca conhecida como
Praca das Mangueiras, construida para a comunidade
residente de onde é possivel contemplar o encontro das
duas pistas da rodovia Imigrantes, a rodovia Anchieta, e,
ao longe, as cidades de Cubatdo, Santos, Guaruja, Sao
Vicente e Praia Grande®.

E interessante citar a aceitacdo do projeto. A senhora
Lucia Georgina Moura (comerciante local) afirma: “eu
adorei o colorido no meu comércio, o bairro estd mais
alegre e alto astral, muito boa essa iniciativa”. No
mesmo sentido, a senhora Fatima Maria Costa (aluna do
projeto) aponta que o projeto “ajuda a formar uma fave-
la, [que] é um pedacinho da gente nestes desenhos. Fica
mais bonito”.

A turista Marli Cuzzo, ap06s ter apreciado as pinturas,
o entorno, a comunidade e a paisagem, afirma que “£ a
primeira vez que eu visito uma comunidade, uma favela
mesmo, confesso que eu tinha receio, mas mudei total-
mente a concepgdo, achei interessante, lindo”.

Em termos de resultados quantitativos, verifica-se
que até 2013, mais de trés mil moradores da localidade
ja aderiram as oficinas oferecidas gratuitamente pelo
projeto “Atelié Arte nas Cotas”. Adicionalmente, cerca
de 60 pessoas se formaram no curso de “Intervencao em
Arte Urbana”.

Além disso, destaca-se que a implementagdo de pro-
jetos como esse contribui para a sustentabilidade urba-
nistica, socioecondmica, ambiental e cultural das inter-
vengdes promovidas pela CDHU, pois o trabalho ¢ an-
corado em principios de construgdo do pacto social pre-
liminar como subsidio e apoio a intervengao fisica urba-
nistica e organizagdo comunitaria com desenvolvimento
local.

3. CONCLUSAO

O desenvolvimento do turismo de base comunitaria

4 Idem.;

5 A Tribuna. Turistas visitam Cota 200 e Cubatdo quer criar turismo
comunitario. Disponivel em:
<http://www.atribuna.com.br/2.685/turistas-visitam-cota-200-e-cubat%

C3%A30-quer-criar-turismo-comunit%C3%A lrio-1.277559 >. Aces-
sado em 16 de junho de 2014;
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em Cubatdo configura-se como elemento de diferencia-
¢do mercadologica tanto para a imagem da cidade quan-
to para a agéncia de viagens e turismo que opera esse
roteiro.

Ao mesmo tempo em que aumenta a competitividade
entre os destinos turisticos cresce a disputa por clientes
entre os prestadores de servigos turisticos. Desse modo,
torna-se essencial fomentar novos modelos de gestao,
operagdo e promoc¢do dos produtos turisticos.

E pertinente afirmar que a visitagio a comunidade
Cota 200 tende a fortalecer vinculos, ajudar a mudar a
imagem que as pessoas — residentes e visitantes — tém da
cidade e da comunidade e pode colaborar para a manu-
tencdo da qualidade de vida da populacdo local uma vez
que atrai investimentos e propicia o consumo no local. O
projeto “Atelié Arte nas Cotas” ¢ integrante de um am-
plo programa de recuperacdo socioambiental regional,
nesse sentido, podera, inclusive, estabelecer novas rela-
¢oes e fortalecer relagdes comunitarias ja existentes en-
tre outras comunidades semelhantes.

O trabalho foi organizado em dois topicos tematicos,
sendo o primeiro sobre a convivéncia ¢ a coabitacdo em
comunidade, onde se insere a atividade turistica e as relagdes
de hospitalidade entre visitante e visitado. E no segundo
apresentou-se no terceiro fragmento, um panorama historico
e dados socioecondmicos sobre a cidade de Cubatdo. Foi
apresentado, também, o relato de experiéncia de visitagdo ao
projeto “Ateli€ Arte nas Cotas”.

Como resultados, verificou-se que ha alta adesdao dos
moradores locais, tanto participando dos cursos praticos
quanto autorizando a pintura de suas casas. Como visto, até
2013, mais de trés mil moradores da localidade ja aderi-
ram as oficinas oferecidas gratuitamente pelo projeto
“Atelié Arte nas Cotas”.

Adicionalmente, cerca de 60 pessoas se formaram no
curso de “Intervencdo em Arte Urbana”. Foi possivel
constatar, ainda, expressdo do orgulho dos moradores cujas
casas foram coloridas por meio do projeto, sobretudo, por
que passaram a receber visitantes.

Conclui-se que, nesse caso, o roteiro promovido pela
Caicara Expedi¢des ajuda a valorizar as pessoas € a iniciati-
va do projeto “Atelié Arte nas Cotas”, promover a identida-
de cultural local e a desmistificar e transformar a realidade
socioecondmica local pelo turismo.
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