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PREFACIO

Na Faculdade Internacional Signorelli, a pesquisa desempenha papel
fundamental na produgio, consolidagao e disseminagao do conhecimento,
garantindo o principio da indissociabilidade entre ensino e pesquisa além
da promogio de permanente didlogo objetivando Impulsionar o desafio
de incentivar a produgio cientifica no meio académico. O Programa de
Pesquisa e Investigacdo Cientifica langa a Revista Cientifica Internacional
de Gestao que contempla produgoes Académicas dos Cursos de Adminis-
tracdo, Gestdo de Recursos Humanos, Gestiao Financeira e de Gestao de
Tecnologia Da Informacao. A publica¢io ¢ constituida de 12 artigos cien-
tificos, desbravadores na ousadia de traduzir as experiéncias vivenciadas na
academia sobre um pensar cientifico na drea da gestao.

Esta obra ¢ fruto de um esforgo coletivo entre Dire¢ao, Coordena-
¢oes de Curso, Professores e Estudantes, cuidadosamente idealizada para
compartilhar conhecimentos e experiéncias na drea da gestao objetivando
o incentivo e a contribuigio para ampliagdo das fronteiras de pesquisa. To-
dos estes detalhes foram pensados com o objetivo de incentivar o interesse
cientifico da comunidade académica da Faculdade Internacional Signorelli
e expandir o envolvimento de docentes e estudantes no mundo académico
da produgio cientifica, bem como apresentar as pesquisas realizadas no
ambito dos cursos de graduagio.

Agradecemos aos autores dos artigos pelas excepcionais contribuicoes

e aos organizadores do livro por tornar possivel a realizacao desta obra.

Luiz Annunziata Neto

Diregao de Pés- graduacio e Investigacao Cientifica






A PARTICIPACAO DA GESTAO DE RECURSOS
HUMANOS NO GERENCIAMENTO DE PROJETOS

Estudante: BRUNA MACHADO ARAUJO
Orientador: Vinicius Hetmanek de Passos Maciel
Curso de Gestao de Recursos Humanos

RESUMO

O presente trabalho procura esclarecer as participagoes da Gestao de
Recursos Humanos na realizagio de um gerenciamento de projeto numa
organizacio, aonde serd analisada todas dreas envolvidas, os treinamentos e
desenvolvimentos aplicados, a importincia de uma inovagio (software) no
gerenciamento de programas de treinamento & desenvolvimento, a participa-
¢ao de Consultoria de Recursos Humanos, para realizagio desse projeto com
a finalidade de uma visdo estratégia de valorizagao dos recursos humanos da

organizagaio.

Palavras-chave: Gerenciamento de Projetos, Treinamentos e Desenvolvi-
mentos de Pessoas, Inovac¢ao (software), Consultoria de RH.

RESUMEN

El presente trabajo busca esclarecer las participaciones de la Gestién de
Recursos Humanos en la realizacién de una gestién de proyectos en una orga-
nizacién, donde se analizara todas las dreas involucradas, los entrenamientos
y desarrollos aplicados, la importancia de una innovacién (software) en la
gestion de programas de entrenamiento & el desarrollo, la participacién de
Consultoria de Recursos Humanos, para realizacién de ese proyecto con la
finalidad de una vision estratégica de valorizacién de los recursos humanos de

la organizacién.

Palabras clave: Administracién de Proyectos, Entrenamientos y Desar-
rollosde personas, Innovacién, Consultoria de RH.



INTRODUCAO

O presente artigo tem como objetivo estudar a participagao do Recursos
Humanos como ferramenta principal, no gerenciamento de um Projeto
numa organizacao.

A questao desse artigo ¢ saber: Quais serdo os treinamentos a serem
aplicados pela Gestao de Recursos Humanos, dentro de um Projeto?

Para isso abordaremos alguns tipos de treinamentos e desenvolvimentos
utilizados numa organizagio, a implantagao de uns softwares de gerencia-
mento de programas de Treinamento & Desenvolvimento como fonte
de inovagao.

A necessidade de uma consultoria Externa e Interna de Recursos Hu-
manos como um fator importante para o inicio de um projeto, sem preci-
sar envolver as gestoes jd existente na organizagao, sempre seguindo o pa-
drao ético do consultor, pois o papel dele é assistir aos clientes na melhoria
do seu desempenho, tanto nos aspectos de eficiéncia como na introdug¢ao
de tecnologia ou no aprimoramento das relagoes interpessoais. Por que
quando se trata de inovagao, pode ser gerado um medo no ambiente orga-
nizacional e se nao tiver um bom plano estratégico, através dos treinamen-
tos e recursos a serem utilizados no decorrer. Nao serd possivel um étimo
resultado para o projeto.

Sendo assim utilizaremos a valorizagio dos recursos humanos jd exis-
tentes na organizagio, apds essa verificagao ¢ reduzido ou nio o sistema de
produgio, temos uma visao estratégica que nao s6 olha para o sistema pro-
dutivo préprio, mais sim como uma cadeia produtiva como um todo. Pois
todo o projeto se refere a algo definido, planejado e que tenha as pessoas
certas, para fazer com que essas pessoas executem e fagam do projeto um
sucesso. O qual consiste num conjunto de atividades inter-relacionadas e
coordenadas, para se chegar a um objetivo especifico e que se trabalha com
varidveis de tempo e custos, afim de aprimorar e desenvolver de forma po-
sitiva todos os envolvidos nesse projeto.

Ap6s todas as definicoes terem sido feitas, esse artigo ¢ finalizado com
as consideragoes finais que levam em conta todas as defini¢des por ele apre-

sentadas e algumas reflexées realizadas de acordo com o que foi mostrado.
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GERENCIAMENTO DE PROJETOS

O Gerenciamento de Projetos, portanto, é a aplicacio de conhecimen-
tos, habilidades e técnicas para a execugdo de projetos de forma efetiva e
eficaz. Trata-se de uma competéncia estratégica para organizagoes, permi-
tindo com que elas unam os resultados dos projetos com os objetivos do
negoécio e assim, melhor competir em seus mercados. Ele sempre foi prati-
cado informalmente, mas comegou a emergir como uma profissao distinta
nos meados do século XX e se tornou uma ferramenta muito importante
para as organizagoes, por questoes de assegurar a sobrevivéncia em ambien-
tes conturbados, suportar o crescimento acelerado das informagées, sendo
assim utilizado para alocar recursos e esforcos contidos em um projeto.
(CLEMENTS; GIDO, 2013 p.8)

Segundo Clements e Gido:

Gestio de Projetos significa planejar, organizar, coor-
denar, liderar e controlar recursos para concretizar o
objetivo do projeto. O processo de gestao de projetos
envolve planejar o trabalho e trabalhar no planeja-

mento. (CLEMENTS; GIDO, 2013, p.13)

Segundo Nokes e Kelly:

“O gerenciamento de projetos demora. Ele ndo pode
ser tratado como algo que nao merece tempo ou que
pode ser encaixado nos espagos entre outras ativida-
des, sem que se aloque o tempo necessirio para o

trabalho”. (NOKES; KELLY, 2012, p.15)

O gerenciamento de projetos é capaz de detectar e controlar os custos
e prazos de um acontecimento, mantendo a competitividade e superando
as expectativas e satisfagdes do cliente. Nesse caso ¢ montado um orga-
nograma com todos os envolvidos no projeto e designado para cada ges-
tor responsdvel por sua drea e eles tem um prazo, para estd apresentando
uma melhor proposta para o projeto ser bem-sucedido. (NOKES; KELLY,
2012, p.29)



Novamente Clements e Gido:

“Projeto ¢ um esfor¢o para atingir um objetivo es-
pecifico por meio de um conjunto Gnico de tarefas
inter-relacionadas e da utilizagao eficaz de recursos.
Tem um objetivo claro que estabelece o que deve ser
concretizado em termos do produto final e da en-
trega, da programagio e do orcamento. Um projeto
também tem tarefas interdependentes, usa recursos
variados, tem um periodo de tempo especifico, é
uma iniciativa exclusiva e envolve um grau de incer-
teza. A realizagio do objetivo do projeto com suces-
so pode ser limitada por muitos fatores, incluindo
escopo, qualidade, programagio, orgamento, recur-
sos, riscos, e, satisfacio do cliente”. (CLEMENTS;
GIDO, 2013, p.23)

O projeto ¢ resultado do gerenciamento de projetos, seu ciclo de vida
até o encerramento gera licoes aprendidas que formard um guia, chama-
do de PMBOK Project Management Body of Knowledge sao as praticas
da administragio de projetos, no nivel operacional, foram organizadas e
transformadas em uma disciplina, ou seja, um corpo organizado de conhe-
cimentos. Essa compilagao foi resultado de um movimento liderado pelo
Project Management Institute (PMI). Esse Instituto agrupou os pratican-
tes e fizeram avancar a arte da administra¢io de projetos. O resultado foi
a produgdo do Guia dos conhecimentos sobre a administragao de projetos
Guide to the Project management body of knowledge: PMBOK.

Esse Guia ¢ um documento que sistematiza os conceitos e as ferramentas
da administra¢io de projetos. Todas as pessoas envolvidas ou interessadas
em gestao de projetos devem dominar, para burocratizar todo o geren-
ciamento do projeto. Ele é tnico, feito apenas para um fim, utilizando o
conhecimento para gerar ferramentas mais competitivas.

Na verdade, é um programa de grupo de projetos relacionados, ge-
renciados de modo coordenado para obten¢io de beneficios e controle

que nao estariam disponiveis se eles fossem gerenciados individualmente.

(PMBOK 3° EDICAO, PG 16)
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TREINAMENTOS E DESENVOLVIMENTO DE PESSOAS

DEFINICAO

Inicialmente torna-se necessdrio estabelecer um paralelo entre os
termos treinamento e desenvolvimento. Treinamento pode ser definido
como o processo de desenvolver habilidades nos recursos humanos para
que eles se tornem mais produtivos e alcancem resultados.

Segundo Chiavenato:

O treinamento ¢ orientado para o presente, focali-
zando o cargo atual e buscando melhorar as habili-
dades e capacidades relacionadas com o desempenho
imediato. Por conseguinte, desenvolver pessoas ¢é
proporcionar-lhes formacio bésica para incentivar o
aprendizado de novas atitudes, conceitos e ideias ca-
pazes de influenciar e motivar o aperfeicoamento de
suas capacidades e comportamentos para tornarem-
-se mais eficazes. Ambas as vertentes treinamento e
desenvolvimento, integram o processo de aprendiza-
gem e viabilizam a assimilacao de informagoes, novas
habilidades, comportamentos e atitudes necessdrias
para a continua adequagio do colaborador 4 empresa.

(Chiavenato 2004 p.62):

As atividades do processo de treinamento devem ser integradas aos
outros 6rgaos que compdem a drea de Recursos Humanos, mantendo uma
relagao direta que contribua com a eficicia do treinamento. Através das
atividades do treinamento é possivel aumentar o conhecimento das pessoas,
melhorar as habilidades, desenvolver ou modificar comportamentos e ele-
var o nivel de abstragio. O processo de treinamento em geral requer o
cumprimento de algumas fases para que possa ser executado e responda aos
propésitos da organizacao: Levantamento das necessidades, Planejamento,
Execugao, Avaliagao. Para isso vamos verificar os tipos de treinamentos

utilizados e quais atendem as necessidades de um projeto de inovagao.
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TIPOS DE TREINAMENTOS

Treinamento em Servigo

E o treinamento realizado no préprio ambiente de trabalho do funcions-
rio e tem o objetivo de aproximar o colaborador de suas atividades didrias.
E uma forma de desenvolver ou adquirir habilidades técnicas na prética e
sem muitas explicacoes tedricas. Atual ou futuro destinado a aquisigao de
conhecimentos priticos e/ou desenvolvimento de habilidades especificas.
Normalmente, esse tipo de treinamento ¢ indicado para aproximar ao m4-
ximo o ambiente de trabalho ao ambiente do treinando.

Principais vantagens Segundo Costa:

* A motivagio ¢ maior, pela aproximacio das condigoes reais de trabalho.

* O treinamento nio se desenvolve numa situacio artificial.

e Acompanha as mudangas ocorridas nas tecnologias e nos procedimen-
tos do trabalho.

* A principal vantagem do treinamento em servigo estd na possibilidade

de colocar o colaborador de frente com os desafios que ele ird enfrentar

diariamente. (COSTA 2002 p.38)

Treinamento presencial

Trata-se do treinamento realizado com a presenca fisica do instrutor e
do treinando, cujo objetivo ¢ qualificar, reciclar, atualizar e/ou aperfeigoar
o desempenho dos treinandos. Pode ocorrer em salas de aula de centros de
treinamento, em escolas de formacgio profissional, em instalagées adapta-
das nos locais de trabalho, reunindo funciondrios de vérios 6rgaos.

Principais vantagens Segundo Costa:

* Proximidade do instrutor e do treinando, favorecendo troca perma-
nente de informagoes e “feedback”.

* Possibilidade de aprofundamento do assunto pela prética da discussao,
“ao vivo e a cores’.

*  Maior interagio, decorrente das trocas sociais entre “instrutor / treinan-

do” e “treinando / treinando”, proporcionadas pela proximidade fisica.
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* DPossibilidade de criagio de redes de relacionamento decorrentes
da interagao, as quais poderdo posteriormente dar sustentagio ao

treinamento.

Um exemplo sao os treinamentos presenciais de coaching é uma pala-
vra em inglés que significa treinador e instrutor. O coach é um profissional
qualificado e que utiliza metodologias, técnicas e ferramentas do coaching
para o beneficio de uma empresa ou de um individuo, quer na sua drea
pessoal ou profissional. O coach trabalha com um coachee (aprendiz ou
aluno) com o objetivo de desbloquear nele dons e habilidade jd existentes
e os processos de mentoring ¢ um termo inglés, normalmente traduzido
como "tutoria", "mentoria”, "mentorado” ou "apadrinhamento” O men-
tor é um guia, um mestre, conselheiro, alguém que tem vasta experiéncia
profissional no campo de trabalho da pessoa que estd sendo ajudada. O
mentoring inclui conversas e debates acercas de assuntos que nao estdao
necessariamente ligados ao trabalho. Este processo possibilita o aprendiza-
do e consequente desenvolvimento na carreira do profissional mais jovem.
Essas duas técnicas visam o crescimento dos funciondrios em diversas pers-

pectivas e contam com o apoio de um instrutor durante todo o caminho.

(COSTA 2002 p.41)

Treinamento online

O treinamento online pode ser disponibilizado através de videoaulas,
e-books, jogos interativos e transmissdes ao vivo, por exemplo. Sdo diversos
formatos que podem ser escolhidos de acordo com seu objetivo. Essa forma
de aprendizagem minimiza as chances de prejuizos causados por pequenos
imprevistos, como condi¢des climdticas, idade ou localizacio geografica.

Principais vantagens Segundo Costa:

e Tem um custo baixo um treinamento online nao exige grandes inves-
timentos financeiros para ser realizado. Como vimos anteriormente,
com instrumentos acessiveis jd é possivel criar aulas completas e de
qualidade. No entanto, mesmo que vocé resolva investir em uma pla-

taforma mais cara, comprar cAmera e microfone profissionais ou usar
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quaisquer outros elementos que tenham um custo elevado, na hora
de oferecer o treinamento nio serd necessdrio gastar mais dinheiro.
Para treinar presencialmente é muito comum as empresas contratarem
instrutores, teldes, projetores, espagos fisicos, coffee breaks, entre ou-
tros detalhes que encarecem bastante todo o processo. Com a versao
online, vocé evita esses gastos sem prejudicar o aprendizado de seus
funciondrios.

Naio precisa de deslocamento, pois quando vocé elabora um treina-
mento presencial para sua equipe, precisa se preocupar em como fazer
o deslocamento de todos os funciondrios para o mesmo local, a0 mes-
mo tempo. A nio ser que sua empresa tenha bastante espago disponi-
vel, pode ser necessdrio recorrer a ambientes terceirizados que tenham
auditérios ou salas de reunides, por exemplo. Jd o treinamento online
dispensa o deslocamento, pois pode ser realizado no préprio espago de
trabalho, individualmente.

Pode ser realizado a qualquer momento para treinar os funciondrios
presencialmente ¢ necessdrio estipular previamente datas e hordrios
fixos, para que todos os participantes se organizem e estejam presen-
tes. Em empresas com um nimero elevado de funciondrios, princi-
palmente, isso pode se tornar extremamente complicado e dificil de
manejar. Em contrapartida, o treinamento online pode ficar dispo-
nivel continuamente, para que o colaborador acesse no hordrio que
preferir. E melhor que o funciondrio use aquele momento do dia em
que estd mais tranquilo para fazer o treinamento do que tenha que
parar ou adiar atividades importantes para estar presente no momento
estabelecido. Além disso, posteriormente, o colaborador pode se depa-
rar com uma situagio no trabalho e precisar de alguma informacio de
suas aulas. Com todo o contetdo online, ele pode acessi-lo a qualquer
momento, relembrar o necessirio e colocar em pritica.

Permite o controle e interagio com o usudrio ao disponibilizar suas
aulas em uma plataforma online, serd possivel visualizar as pessoas que
estao assistindo aos contetidos e os hordrios mais acessados. Essas infor-
magdes podem ajudar na elaboragao dos préximos treinamentos e no

aperfeicoamento das aulas j4 existentes. Além disso, o ambiente virtual
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permite que os colaboradores interajam, deixem suas davidas, comen-
térios e sugestoes. No treinamento presencial isso também é possivel,
contudo, nem sempre sobra tempo para ouvir todos os participantes
e compreender as dificuldades e interesses de cada um. Virtualmente
¢ possivel, ainda, disponibilizar testes, provas e exames para garantir
a assimilagao do contetddo ou recompensar as pessoas conforme elas
avangarem no treinamento. Essa estratégia ajuda no engajamento e
torna a atividade mais motivadora para os alunos.

Pode ser diversificado e ser feito em diversos formatos. O fato de ser
construido e disponibilizado no ambiente virtual permite o uso de
abordagens inovadoras e interativas, que nem sempre sio possiveis no
treinamento convencional. Se vocé investiu em um treinamento por
videoaulas, por exemplo, pode fazer uma transmissiao ao vivo espo-
radicamente, para atrair os funciondrios e diversificar as aulas. Outra
ideia interessante é entrevistar consultores e especialistas em um as-
sunto para que eles compartilhem seus conhecimentos e experiéncias
com as pessoas de sua empresa. Vocé pode, ainda, oferecer e-books
com informagdes mais completas sobre determinado tema, para que o
colaborador possa acessd-los em momentos de duvidas, seja do celular,
tablet ou computador.

Garante o desenvolvimento constante dos funciondrios outra vanta-
gem do treinamento online é a possibilidade de criar virias aulas di-
versificadas para serem acessadas conforme surgirem as necessidades.
Vocé pode mapear as habilidades que um colaborador precisa ter para
executar as diversas atividades de seu negdcio e elaborar treinamentos
especificos para cada uma delas. Assim, o funciondrio poderd acessa-
-los quando se deparar com alguma dificuldade ou necessidade de
aprimorar determinado conhecimento. No treinamento convencio-
nal, isso nao ¢é possivel, jd que é necessdrio elaborar cada etapa com
antecedéncia, para que sejam definidos detalhes como data, hordrio,
espaco, palestrante, entre outros fatores. E importante que os funcio-
ndrios percebam que a empresa se importa com seu crescimento indi-
vidual e colabora para isso fornecendo as ferramentas necessirias para a

realizagao e aperfeicoamento de seu trabalho. Valorizar o colaborador
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e oferecer boas oportunidades de aprendizagem ajuda a diminuir a
rotatividade na empresa e, consequentemente, a reduzir os custos com

novos processos externos de recrutamento e selecio de pessoas.

(COSTA 2002 p.48)

Treinamento Rodizio

Revela para as empresas enormes vantagens e para os colaboradores a
oportunidade de ampliar os seus conhecimentos, além do que é um dos
programas de T&D que apresenta baixos custos diretos e indiretos, con-
tribuindo ainda para que a empresa tenha mais profissionais conhecedores
das especificidades dos diferentes sub sistemas (dreas) da empresa, propi-
ciando a geracio de colaboradores multi especialistas. Ele ¢ o remaneja-
mento do posto de trabalho do funciondrio, visando prepard-lo para uma
nova fungao e obter uma visao global do trabalho a ser realizado num
determinado setor. Trata-se de uma das formas mais eficazes de formagao
profissional e eficiente de treinar pessoas que desejam exercer novos cargos
futuramente ou desejam adquirir habilidades complementares aos processos
em questao.

Principais vantagens segundo Costa:

*  Viabilidade econdmica, por se tratar de um tipo de treinamento de
baixo custo.

* Aquisi¢ao de uma visao mais global da empresa.

*  Possibilidade de ser utilizado para o aprendizado de todos os tipos de
tarefas, desde as mais simples até as mais complexas. (COSTA 2002
p-53)

O treinamento e desenvolvimento, tem o sentido de proporcionar a
continua aprendizagem das pessoas e das organizacoes e eles tem investi-
do em processos e ferramentas afim de alavancar o grau de desempenho
dos colaboradores para trazer um resultado eficaz e sem custos de cortes
e recontratagoes para a organizagio. De uma maneira aonde os resultados
vém crescendo e dando chances de um futuro plano de carreira, pois atra-

vés deste plano, os colaboradores podem conhecer quais as possibilidades
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internas de crescimento profissional e principalmente, como devem se pre-

parar para serem potenciais candidatos a futuras oportunidades.

INOVACAO SOFTWARES DE PROGRAMAS DE T&D

Os softwares de Treinamento & Desenvolvimento tem a responsabi-
lidade de gerenciar os programas, pois também podem ter uma conexao
com a Avaliacio de Desempenho e Planejamento e através daqueles resul-
tados, podemos obter uma estatistica mais exata dessa avaliagao, acabando
com este trabalho operacional do RH. Também pode ser definido como os
programas que comandam o funcionamento de um computador e ele é consti-
tuido por todos os programas que existem para um referido sistema, que sejam

produzidos pelo préprio usudrio ou pelo fabricante do computador.

Segundo Leme:

A informdtica virou uma ferramenta auxiliar para muitos profissionais
e para o RH, esta realidade nio poderia ser diferente. Hoje cada vez mais
os avancos tecnoldgicos otimizam os servigos prestados pelas organizagoes
e consequentemente influenciam o aumento da produtividade e o fortale-
cimento da competitividade. (LEME 2008 p.15)

A informadtica é parte integrante e indispensdvel no ambiente organi-
zacional. Sem a tecnologia da informagao, as empresas tornam-se lentas
e inoperdveis dentro dos padroes exigidos pela nova ordem, universo este
de clientes internos e externos que estabelecem uma visao e principios
operacionais dentro do conceito de uma empresa atuante num mundo

globalizado.

Novamente Leme:

Considerada a principal tendéncia para todas as dreas de negécio, os
profissionais de Recursos Humanos precisam se adaptar a novas solugoes e
recursos online que auxiliam em suas atividades, automatizando processos
manuais e otimizando tarefas estratégicas. (LEME 2008 p.32)

Existem, no mercado, diversas solucoes focadas na drea de Recursos

Humanos, como softwares para recrutamento, plataformas para desenvol-
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vimentos de testes para os colaboradores e pesquisa de satisfagao (E-
-NPS Employee Net Promoter Score baseado medir o engajamento dos
colaboradores da empresa), entre outras opg¢oes que contribuem para a
gestao da drea.

Dai, comegamos a entender como a rede de computadores e os vérios
sistemas podem se integrar fornecendo informagdes completas e precisas
para a tomada de decisao dos diversos gerentes e gestores de RH. Se nao
houver o devido cuidado, no momento de alimentarmos os diversos
sistemas, em T1 (Tecnologia de Informagao), referentes, por exemplo, aos
colaboradores de uma determinada organizacio nio atingiremos os objeti-
vos bdsicos e fundamentais do uso da tecnologia.

Segundo Martin:

“O computador nio organiza a desordem.” Isso é
uma verdade absoluta em se tratando de empresas
e tecnologia. A aplicacdo e o desenvolvimento de
sistemas destinados a drea de Recursos Humanos
nao possuem a capacidade de organizar a desordem.

(MARTIN, 1996 p. 29)

Essas mudangas trazem diversos beneficios para a drea de Recursos
Humanos. Entre eles estao a otimizagao de processos, a redugao de erros
e os trabalhos manuais que muitas vezes sao considerados massivos pelos
profissionais.

Novamente Martin:

E importante advertir que a 4rea de RH est4 entre os
segmentos mais influenciados pelas mudangas tecno-
l6gicas. Observamos que tarefas rotineiras passam a
ser automatizadas e os profissionais acabam ganhan-
do mais tempo para desenvolver suas habilidades e
conhecimentos. Mas isso somente serd possivel se a
utilizagao desses recursos for feita respeitando-se os
critérios de qualidade exigidos na inser¢ao dos res-
pectivos dados nos diversos sistemas informatizados.

(MARTIN, 1996 p. 34).
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Sendo assim o Recursos Humanos e Tecnologia de Informacao e Co-
munica¢io nio conseguem caminhar distantes uma da outra. Pois se es-
tabeleceu o diferencial competitivo conquistado pelas empresas que inves-
tem em infraestrutura computacional e sistemas. Reconheceu que as TICs
(Tecnologia de Informagao ¢ Comunicagio) nido podem nunca mais ser
dissociadas de qualquer atividade voltada a drea de RH. E identificou o
valor agregado que tais avangos permitem ao interligar e aproximar as ge-
réncias de seus subordinados diretos e indiretos, bem como sdcios, clientes,
institui¢oes, mercado, colaboradores, fornecedores e sociedade.

O RH tem sempre um papel importante na criagio de um clima
organizacional produtivo. Afinal, a implantacio de programas e priticas
destinadas ao bem-estar e a valorizacio dos colaboradores é fundamental

para garantir a motivagao das equipes.

CONSULTORIA DE RH INTERNA E EXTERNA

A Consultoria de uma forma ampla, é o fornecimento de determina-
da prestagdo de servico em geral por um profissional muito qualificado e
conhecedor do tema, provido de remuneragio por hora ou projeto, para
um determinado cliente. Além dos vérios tipos de consultoria existentes,
vamos destacar o Consultor Externo, consultor Interno e o cédigo de Etica
do consultor.

Segundo Otrlickas:

O servico de consultoria oferecido ao cliente acontece por meio de
diagnéstico e processos e tem o propésito de levantar as necessidades do
cliente, identificar solugoes e recomendar agoes. De posse dessa informa-

a0, o consultor desenvolve, Implanta e viabiliza o projeto de acordo com

a necessidade especifica de cada cliente. (ORLICKAS, 2004 p. 39).

*  Consultor externo ele é um profissional nio integrante, tanto legal
quanto administrativo, da empresa-cliente para a qual presta servigo.
Ele nio tem vinculo empregaticio com o cliente e consequentemente
nao usufrui de saldrio mensal, beneficios, bonus e etc. O consultor

externo pode ainda ser funciondrio de empresa de consultoria, e ser
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alocado para realizar trabalhos para determinados clientes, de acordo
com seu background (som que se ouve em segundo plano, em deter-
minado ambiente). Somente nesses casos o consultor externo, assim
chamado em sua relagao com a empresa-cliente, terd direitos trabalhistas
como funciondrio da empresa-consultoria. Nessas empresas, geral-
mente a sua carreira pode comegar como janior e depois chegar a ple-
no, sénior e gerente. Com a empresa-cliente, ele manterd apenas um
relacionamento profissional, visando a assessord-la naquilo que houver
sido estabelecido. O consultor externo pode apresentar como vanta-
gem, em relacdo ao consultor interno, uma maior imparcialidade com
o projeto e a empresa-cliente, por nao estar envolvido no dia-a-dia desse
cliente, ele tem maiores chances e oportunidades comparativamen-
te ao consultor interno, também no que se refere a emitir opinides,
propor mudangas e correr riscos. Mas o consultor externo enfrenta
também algumas desvantagens: ele nao tem presenca didria e nao
conhece a fundo a cultura da empresa-cliente.

Consultor interno é um funciondrio da empresa que em geral ocu-
pa um cargo de nivel técnico ou gerencial. Em linhas gerais, é um
profissional com perfil generalista de sua drea de atuacio (recursos
humanos, marketing, finangas, informdtica) que atua como link entre
o cliente interno e a gerencia ou dire¢io da drea. E um facilitador,
elabora diagnésticos, busca solugdes para os problemas, sugere, opina
e critica. Porém poucas empresas jd tem a denominagio de consultor
interno como titulo do cargo. Em geral, os profissionais ocupam fun-
¢oes como analistas, supervisor e tem a fun¢io de consultor interno.
O novo papel do consultor interno tem que ficar claro no inicio, para
que ndo aconteca distor¢des no futuro. A imediata defini¢io do pa-
pel desse profissional contribui para o sucesso do processo. A nova
descrigdo da fungio deve mostra que seu papel é de assessoramento
estratégico aos clientes internos, cabendo a ele colaborar, acom-
panhar na solugdo de questdes, participar em projetos especificos
da sua empresa, acompanhar tendéncias de Recursos Humanos,
assessora as areas no levantamento de necessidades de treinamento,

colaborar na identificagio de novos talentos, oferecer suporte na
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execugio de programas especificas de programas especificos de car-
gos, saldrios e beneficios.
¢ Cédigo de Etica do Consultor ele foi criado por uma entidade es-

pecializada em reunir profissionais de consultoria, que no Brasil é

conhecido por IBCO (Instituto Brasileiro dos Consultores de Orga-

nizagdes 1-134/97 em 24.04.1997) este documento (anexo) expoe o

resultado do consenso existente quanto a interagao necessdria entre as

vdrias instancias de interesse, desenvolvido por um grupo de empresas
de consultoria, de consultores autonomos e de consultores internos
que formam o IBCO. Espelha uma conduta praticada por aqueles que
pertence ao IBCO, e provavelmente, pela maioria dos que prestam
servicos em consultoria organizacional. Ele tem abrangéncia a todos
os consultores de organizagdes e que se enquadre ao artigo 2°- No
exercicio de suas atribuicoes e responsabilidades profissionais, o Con-
sultor assume o compromisso de pautar sua conduta rigorosamente de
acordo com os estatutos sociais da IBCO e com os principios éticos

que se seguem I, II e III:

I) Conduzir os assuntos profissionais empregando seu conhecimento,
habilidade e experiéncia sempre com integridade, transparéncia e
honestidade de meios e propésitos, zelando, assim, pelo exercicio
da melhor consultoria;

II) Cumprir os preceitos que definem o exercicio da atividade,
mantendo-se sempre atualizado com conhecimentos técnicos se
antecipando as mudangas comportamentais / organizacionais;

I1I) Estimular a transparéncia em momentos de bons resultados e de
contingéncias e crises na consultoria, principalmente, quando tais
situagoes acarretarem desdobramentos para outros setores da so-
ciedade e o siléncio possa trazer prejuizos materiais e/ou morais a

sociedade;

A consultoria Interna e Externa busca no profissional de RH o en-
tendimento dos movimentos organizacionais provenientes das mudangas
internas ou externa e sobretudo buscar seguir seu padrio ético e com ele

agir de forma correta, porque na maioria das vezes terd informacoes sigilosas
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com relagao as atividades de seus clientes. Pois eles atuam diretamente na
cultura, no planejamento estratégico, no gerenciamento e assessoria, em
todos os niveis da organizagao, buscando ligar as atividades de cada unida-
de com os objetivos estratégicos.

Segundo Amorim:

As suas agoes devem orientar as dreas no alcance dos
objetivos estratégicos, identificando as interagoes que
podem e devem ser fortalecidas. Portanto, exigem
da estrutura de RH capacidade de comunica¢io,
multifuncionalidade e visdo sistémica amplamente

desenvolvida. (AMORIM, 2003)

Em algumas circunstancias, os trabalhos de consultoria sio executados
por consultores internos e externos em conjunto. Desse modo agregam-se
conhecimentos, enriquecendo o resultado do trabalho e sempre seguindo
o padrao ético do consultor o principal critério deve ser o respeito a credi-
bilidade prépria e da categoria.

“As grandes histérias de sucesso foram criadas por pessoas que reco-
nheceram um problema e o transformaram em uma oportunidade” Joseph

Sugarman.

CONSIDERACOES

O problema inicial que originou essa pesquisa era saber quais os recur-
sos utilizados e os treinamentos, para a implanta¢io na gestao de projetos
da organizagio, ap6s avaliar o gerenciamento do projeto e os treinamentos
abordados, vimos que a principal fonte seria a aplicagao do Treinamento
Online e o Treinamento em Rodizio devido possuirem baixo custo para a
organizagio, que cuja finalidade obteve esse projeto para reduzir custos e
inovar a equipe jd existente.

Os treinamentos online seriam feitos de forma aonde, terfamos os
consultores Externos para o acompanhamento da implantagao do sistema
de inovagio e sanar as ddvidas durante o projeto, apds esse treinamento

seria aplicado o treinamento em rodizio para todos terem o conhecimento
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de todos os setores e talvez uma possibilidade de uma nova adaptagao de
algum colaborador para uma nova drea. A mesma coisa seria feita para os
gestores, pois assim eles estariam aptos a assumir qualquer demanda da
empresa como um consultor interno claro respeitando o codigo de ética e a
nova conduta a ser adotada na organizagao, pois esse ¢ um papel que exige
clareza sobre esse cargo para todos os envolvidos.

Apés a aplicacio desses treinamentos terfamos os resultados desse
projeto que seria ele uma equipe bem motivada, com conhecimentos e
habilidades em qualquer 4rea e os gestores aptos a dar continuidade nos
treinamentos aplicados para possiveis novos membros dessa organizagio,
sem precisar dd contratagio de uma nova consultoria externa para a apli-
cagdo dos treinamentos e sim apenas os investimentos nos sistemas que a
cada dia mais se atualiza.

Em rela¢io ao sistema de inovagao teria uma Unica finalidade na or-
ganizagdo os profissionais podem ser direcionados a atividades realmente
relevantes a empresa, como andlises criticas e elaboragao de estudos de
oportunidades, aumentando inclusive a produtividade da equipe até por-
que um bom planejamento resulta na organizagao, um bom trabalho em
equipe e uma chance maior de alcance dos resultados esperados.

Voltando ao problema central desse trabalho académico, através da
pesquisa bibliogréfica aplicada, o que se pode perceber é que os treinamen-
tos didrios sao de extrema importincia para todo o caminhar do projeto e
para a organizagio, sem ele ndo ¢ possivel detectar a causa do problema e

iniciar o projeto.
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RESUMO

Este trabalho tem o objetivo de mostrar a importincia da gestao e da
andlise financeira para micro e pequenas empresas. A falta de controle finan-
ceiro é um dos grandes problemas enfrentados por empresas deste porte. Ter
controles internos eficientes e eficazes, uma boa administracio financeira e
conhecer a situagdo dos seus principais indicadores sdo fundamentais para a
satide financeira das empresas, principalmente para micro e pequenas empre-
sas, que geralmente nio possuem controles e encontram grandes dificuldades
em obter recursos financeiros para custear suas atividades operacionais. Este
trabalho mostrard que utilizando os controles internos necessédrios, analisan-
do as demonstragoes financeiras, relatérios contdbeis, fluxo de caixa e outras
ferramentas serd possivel levantar vérios indices financeiros que revelario a

estrutura de capital e a situacio financeira das empresas.

Palavras-chave: Gestao Financeira — micros e pequenas empresas — con-

troles internos — fluxo de caixa — indicadores financeiros,
RESUMEN

Este trabajo pretende mostrar la importancia de la gestién y anilisis fi-
nanciero para micro y pequenas empresas. La falta de control financiero es
uno de los principales problemas que enfrentan las compaiias de este tamarfio.
Controles internos eficientes y eficaces, una buena administracién financieray
conocer la situacién de sus principales indicadores son cruciales para la salud
financiera de las empresas, especialmente para micro y pequefias empresas,
que generalmente no hay controles y encontraron grandes dificultades en la
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obtencién de recursos financieros para financiar sus actividades operativas.
Este trabajo muestra que usando los controles internos necesarios, andlisis de
estados financieros, informes contables, flujo de efectivo y otras herramientas
serd posibles levantar varios ratios financieros que revelardn la estructura de
capital y la situacién financiera de las empresas.

Palabras clave: Gestién financiera — micros y pequefias empresas — con-

troles internos — flujo de efectivo — indicadores financieros

INTRODUCAO

O Brasil vem passando por uma grave crise econémica, com cendrios
repletos de incertezas, uma grande concorréncia entre as empresas, onde
as mais preparadas podem ter a chance de se manter no mercado. Por este
motivo torna-se primordial que as micros e pequenas empresas devam ter
um planejamento financeiro eficaz, como forma de uma boa gestao estraté-
gica. Hoje e cada vez mais o planejamento financeiro é primordial para que
as empresas possam sobreviver neste mercado cheio de competidores, pos-
sibilitando que todos os recursos disponiveis nas empresas sejam usados da
melhor forma possivel e garantindo uma maximizagao dos seus resultados.

Nosso pais, todos os dias surgem empreendimentos formais e infor-
mais, fazendo com que sejamos um pais de empreendedores, grande parte
destes empreendedores fazem parte das micros e pequenas empresas e em
um futuro bem préximo, muitas delas fechardo suas portas, seja por gran-
des dificuldades financeiras quanto operacionais e as consequéncias podem
ser graves para a economia nacional. Dados do IBGE apontam que 6 em
cada 10 micros e pequenas empresas fecham as portas antes de completa-
rem 5 anos, e 0 motivo, para muitos especialistas, estd ligado as finangas.

Muitos gestores destas micros e pequenas empresas em sua maioria sao
seus proprios donos e que muitas vezes s3o pouco capacitados e até mesmo
desconhecem ferramentas que possam ajuda-los a gerir os seus negdcios.

Diante dos fatos relatados acima, este trabalho pretende demonstrar a
importincia da gestao e andlise financeira, nas micros e pequenas empre-

sas, visando a sua continuidade e sustentabilidade, usando ferramentas de
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gestao, como o Planejamento e o Controle Financeiro, Andlise Horizontal
e Vertical da DRE, Balanco Patrimonial, Fluxo de Caixa e Andlise Finan-
ceira, mostrando assim vdrios métodos que auxiliario os Administradores

desta micros e pequenas empresas a ter um maior controle destas.

PLANEJAMENTO E CONTROLE FINANCEIRO

O atual momento que o Brasil vem passando e o complexo mundo
empresarial da atualidade s3o cendrios que vem propiciando pouca esta-
bilidade para as organizagées, principalmente para as micros e pequenas
empresas. E muito importante que as empresas se utilizem de ferramentas,
técnicas e conceitos que possam lhes ajudar na correta tomada de decisao.
Um ponto muito importante é que estas empresas dominem o processo de
planejamento e controle financeiro.

Tel6 (rev. FAE jan/abr2010) afirma que:

O planejamento financeiro estabelece o modo pelo
qual os objetivos financeiros da empresa podem
ser alcancados e ¢ desenvolvido fundamentalmente
por meio de projegdes, que procuram estimar mais
aproximadamente possivel a posicio econdmico-
-financeira esperada. Ele compreende a programacio
avangada de todos os planos de administra¢io finan-
ceira e a integragao e coordenagiao desses planos com
os planos operacionais de todas as dreas da empresa.

De todas as fungoes gerenciais, o planejamento pode ser considerado
o mais bdsico de todas, onde qualquer projeto que a empresa pretenda
executar, esse processo dard coeréncia e sustentagio e mostrard um norte
para a tomada de decisio com visdo para o futuro. E atribuido aos gestores
das empresas a responsabilidade de planejar e controlar o destino a cur-
to e longo prazo, através de processos continuos de tomadas de decisoes.
Ocorre que nas micros e pequenas empresas geralmente estes gestores sao
os préprios donos, que possuem conhecimentos técnicos do mercado onde
querem atuar, mas por outro lado em sua maioria nao possuem experién-

cias suficientes para exercer a fun¢io administrativa. Esse gestor “dono”
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comega entio a assumir varias fungdes dentro da sua empresa, tarefas ro-
tineiras e operacionais, perdendo o foco do negécio, do planejamento e a
busca por novas oportunidades, assim come¢ando problemas de ordem de
administragao de pessoas, financeiros, e recursos para a produgao. Sabemos
que as micros e pequenas empresas possuem recursos escassos, mas torna-
-se necessario que tenha uma pessoa responsdvel para cuidar de todas estas
tarefas rotineiras e operacionais deixando o gestor livre para se dedicar a
sua real tarefa, gerir a empresa. Este gestor necessita receber informacoes
contdbeis precisas para que ele possa ter embasamento no seu processo
decisério. Com isso podemos afirmar que o planejamento financeiro tem
um papel fundamental para a gestao das empresas, ajudando a definir o
caminho que devera ser seguido, as agoes que serao tomadas e assim atingir
os objetivos e metas planejados. O planejamento financeiro é um processo
formal que ajuda a determinar as diretrizes de mudancas para qualquer
empresa, principalmente nas micros e pequenas empresas e ajuda também
na revisio das metas que j4 foram estabelecidas. Assim o gestor poderd
com certa antecedéncia visualizar possibilidades de novos investimentos,
o montante de dinheiro necessdrio que se mantenha em caixa, e o grau de
endividamento, ajudando no crescimento da empresa e da rentabilidade.

Segundo Gitman (2009, p. 106) “Planejamento financeiro de longo
prazo (estratégicos) expressam as agoes financeiras planejadas por uma em-
presa e o impacto previsto dessas acoes ao longo de periodos que vao de
dois a dez anos.”

Podemos dizer que o planejamento financeiro a longo prazo, prioriza
objetivos e d4 uma dire¢do a empresa, ¢ um modo organizado e sistemdti-
co pelo qual nos mostra as necessidades de capital ou financiamento para
transformar os planos da empresa em realidade.

Segundo Gitman (2009, p. 107) “Planejamento financeiro a curto
prazo (operacionais) especificam ag¢oes financeiras de curto prazo e o
impacto previsto. Esses planos geralmente cobrem periodos de um a
dois anos.”

Diante do exposto acima podemos dizer que o planejamento financei-
ro a curto prazo ajuda a empresa a gerir as disponibilidades do ativo circu-

lante ou capital de giro da empresa, dando atengao especial no controle de
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titulos negocidveis, estoque, conta a receber, contas a pagar, empréstimos
bancdrios, etc.
Os planejamentos a curto e a longo prazo devem ser desenvolvidos, por

pessoa competente, que possua conhecimento necessirio de Administragao.

ANALISE HORIZONTAL E VERTICAL DO BALANCO PATRI-
MONIAL E DA DEMONSTRACAO DE RESULTADOS (DRE)

Comegard neste capitulo a apresentagio de algumas ferramentas de
gestdo que sao muito importantes para os administradores das micros e
pequenas empresas conhecerem e utilizarem para tomar conhecimento de
como anda a satide financeira de suas empresas.

Neste momento sero apresentadas as andlises horizontal e vertical que
podem ser utilizadas na comparacao do Balanco Patrimonial e DRE
(Demonstragao de Resultados).

Segundo Silva (2010, p. 199) “O método de Andlise vertical e ho-
rizontal prestam valiosa contribui¢ao na interpreta¢io da estrutura e da
tendéncia dos ndmeros de uma empresa. Podem ainda auxiliar na anilise
dos indices financeiros e em outros métodos de andlise.”

As andlises horizontal e vertical sio muito importantes para o controle
financeiro das empresas, pois com elas poderemos comparar nimeros e
resultados. Essas andlises nos mostram qual caminho a empresa estd to-
mando e sinaliza qual decisao precisard ser tomada.

Segundo Santos (2010 p. 170) “A andlise horizontal avalia a evo-
lugao temporal dos custos com o objetivo de identificar tendéncias ou
anormalidades.”

A anilise horizontal tem por base a comparagao na evolug¢io dos saldos
ao longo do periodo, compara as mesmas contas em exercicios diferentes.
O objetivo e verificar se os valores das demonstragoes financeiras cresceram
ou diminuiram em comparagio a periodos anteriores. Com a andlise hori-
zontal poderemos acompanhar a evolu¢ao patrimonial e o seu desempenho
financeiro, dando uma tendéncia futura.

Segundo Santos (2010 p.169) “Por meio da anilise vertical é possi-

vel dissecar a composi¢io do custo em suas parcelas. O percentual de
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participagao de cada uma dessas parcelas em relacio ao total é avaliado
em relagio a determinado padrio para verificar a ocorréncia de desvios.”
Diferentemente da andlise horizontal, a andlise vertical faz a comparacio
de contas diferentes no mesmo periodo. Com esta andlise identificaremos
a porcentagem de participagdo de determinado indicador nos resultados.
Na DRE, a receita serd a conta base, isto é, o resultado das outras contas

serd de acordo com o resultado da receita.

DEFINICAO DE DRE (DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO
EXERCICIO)

Segundo José Pereira da Silva (2010, p.75) A demonstragio do resul-
tado do exercicio, conforme o préprio nome sugere, demonstra o resultado
obtido pela empresa em determinado periodo, isto ¢, o lucro ou prejuizo.
E importante notar que, enquanto o balanco patrimonial representa a po-
sicao da empresa em determinado momento, a demonstragao do resultado
acumula as receitas, os custos e as despesas relativas a um periodo de
tempo, mostrando o resultado e possibilitando conhecermos seus com-
ponentes principais.

A Demonstracio do resultado do exercicio (DRE) é uma demonstra-
¢ao contdbil que se destina a evidenciar a formagao do resultado liquido
em um exercicio, através do confronto das receitas, custos e despesas, apu-
radas segundo o principio contdbil do regime de competéncia.

A demonstracio do resultado do exercicio, oferece uma sintese finan-
ceira dos resultados operacionais e nao operacionais de uma empresa em
certo periodo. Embora sejam elaboradas anualmente para fins de legais de
divulgacio, em geral sio feitas mensalmente para fins administrativos e

trimestralmente para fins fiscais. (www.bussoladoinvestidor.com.br).

UTILIZACAO DA DRE PARA TOMADA DE DECISOES

A DRE tem por objetivo a demonstragio do resultado liquido em
um exercicio demonstrando receitas, despesas e resultados apurados, sendo

assim importante na geragao de informagoes importantes e significantes
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para tomada de decisoes, pois através deste instrumento o administrador
poderd avaliar a satide financeira da empresa e que sem estas informacoes
nao serd capaz de avaliar a realidade da empresa.

Para usar a DRE como instrumento de andlise da saide da empresa,
serd necessdrio realizar andlise horizontal e vertical. A andlise horizontal ¢
uma técnica de andlise de dados que serve para mostrar, através de com-
paragoes, pode-se identificar o que estd melhor ou pior dentro do periodo
analisado. A andlise horizontal deve ser realizada com pelo menos, infor-
magoes de dois perfodos consecutivos e que apresentem as mesmas nature-
zas, como caixa, bancos ou vendas. Enquanto que a andlise vertical é uma
complementagio da horizontal, visto que, nesta andlise serao considerados
informagdes de apenas um periodo.

Abaixo serd apresentada a DRE da empresa XYZ onde serao demons-
tradas as andlises horizontal e vertical.

Com a andlise vertical podemos verificar que no exercicio de 2017 o
Lucro Liquido representa 5,1% da Receita Liquida de Vendas. Representa
um resultado menor quando comparado ao exercicio de 2016, que repre-
sentou um resultado de 7,5%. Mesmo tendo uma receita liquida menor
em 2016, podemos concluir que o resultado deste periodo foi melhor do
que o ano de 2017.

O que podemos verificar com a andlise horizontal é que 0 aumento das
Receitas de Vendas provavelmente nao foi o esperado, pois acabou redu-
zindo a Lucro Liquido do exercicio em 25,9%, decorrente principalmente
do aumento com as despesas financeiras (144,6%).

As andlises horizontal e vertical também poderio ser feitas comparando
periodos dentro do mesmo exercicio.

Pela andlise horizontal podemos observar que no més de agosto o cus-
to dos produtos/servicos vendidos aumentou em relagiao ao més de julho
em 47,9%. A Receita Liquida de Vendas também teve a mesma tendéncia,
com um aumento de 49,9% em relacio ao més anterior. Houve um au-
mento de 47% nas despesas operacionais quando comparamos os meses de
julho e agosto. Concluindo a andlise podemos dizer que o més de agosto
apresentou um resultado melhor do que o més de julho, pois o lucro liquido

representou um aumento de 142,10% de um més para o outro.
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DEFINICAO DE BALANCO PATRIMONIAL

Balanco Patrimonial é a demonstragao contdbil destinada a evidenciar,
qualitativa e quantitativamente, numa determinada data, a posicao patri-
monial e financeira da entidade. O Balanco Patrimonial é constituido do
Ativo, que compreende os bens e direitos e as demais aplicagdes de recurso
controlados pela entidade, capazes de gerar beneficios econémicos futuros,
originados de eventos ocorridos; pelo Passivo, que compreende as origens
de recursos representados pelas obrigagoes para com terceiros, resultantes
de eventos ocorridos que exigirao ativos para a sua liquidagao e do Patri-
moénio Liquido, que compreende os recursos préprios da entidade, e seu
valor ¢ a diferenga positiva entre o valor do Ativo e o valor do Passivo.
(http://www.portaldecontabilidade.com.br).

Abaixo serd apresentado o Balango Patrimonial da empresa XYZ onde
serio demonstradas as andlises horizontal e vertical.

As andlises foram feitas comparando os exercicios de 2016 e 2017.

Utilizando-se a andlise horizontal e vertical, pode-se verificar que:

1 — Houve um aumento de 39,3% das contas a receber em 2017 em relagao
22016 e uma elevagio do Estoque em 44,4% quando comparados os mes-
mos anos, assim pode-se concluir que a empresa provavelmente necessitou
buscar mais capital de giro e em consequéncia disso o seu endividamento
a curto prazo aumentou em 121,7% (Passivo Circulante — Empréstimos).
2 — O Imobilizado aumentou R$ 4.000,00 o que representa aproximada-
mente 50% do total do Ativo.

3 — Houve um aumento em torno de 80% dos Financiamentos, pois os recursos
a curto prazo nao foram suficientes para acompanhar a alavancagem da empresa

XYZ, assim havendo a necessidade de buscar novos recursos a longo prazo.

PLANEJAMENTO DE CAIXA

A administra¢ao de caixa comega com o planejamento de caixa. Nesta
atividade estima-se a evolugao dos saldos de caixa da empresa. Neste pro-

cesso sao geradas informagoes primordiais para a tomada de decisao.
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O planejamento de caixa deve ser utilizado tanto por empresas em
dificuldades financeiras quanto em empresas em situagao favordvel, para as
empresas que se encontram em dificuldade esse planejamento ¢ muito im-
portante para que elas busquem o seu equacionamento, ji para as empresas
em situagio favordvel, esse planejamento ajudard a aumenta sua eficiéncia

no uso das suas disponibilidades financeiras.

FLUXO DE CAIXA

Segundo Edno Oliveira dos Santos (2010 p. 43) “o fluxo de caixa é um ins-
trumento de planejamento financeiro que tem por objetivo fornecer estimativas
da situagio de caixa da empresa em determinado periodo de tempo a frente”.

A principal finalidade do fluxo de caixa é de mostrar a capacidade
que as empresas tém para liquidar seus compromissos financeiros a curto
e longo prazo.

Segundo Edno Oliveira dos Santos (2010 p.44) pode-se destacar como

outras finalidades do fluxo de caixa:

*  “Prever, planejar e controlar entradas e saidas de um
periodo determinado;

* Avaliar se o recebimento por vendas serd suficiente
para cobrir gastos assumidos e previstos;

* Antecipar decisdes quanto a falta ou a sobra de
dinheiro;

* Descobrir se a empresa estd trabalhando com aperto
ou folga financeira;

* Ter subsidios para ajustar o preco de venda para cima
ou para baixo;

* Verificar a possibilidade de realizar promogées e
liquidagoes;

* Confirmar se os recursos financeiros proprios serao
suficientes para tocar o negdcio ou se hd necessidade
de buscar dinheiro. ”

O fluxo de caixa é um instrumento importante, pois uma empresa

pode ter receitas e parecer rentdvel, mas a ineficiéncia na sua cobrancga pode

33



afetar a sua capacidade de cumprir suas obrigagoes financeiras. Atrasos no
pagamento de fornecedores, funciondrios e outros credores pode acarretar
em prejuizos enormes para as empresas, por este motivo, criando um con-
trole de caixa vai ajudar a melhorar o fluxo de caixa ao longo de um deter-
minado periodo de tempo, pois analisando um periodo anterior ajudard a
projetar o desempenho para periodos seguintes, garantindo assim fundos
disponiveis para arcar com o contas a pagar.

Abaixo serd apresentado um exemplo de fluxo de caixa de José Anto-
nio de Mattos Castiglioni. ( p.158)

4.2 PAYBACK

O Payback é um cilculo que ajuda as empresas a terem um valor de
retorno superior ao valor de investimento inicial com base no fluxo de
caixa. Esse periodo pode ser medido em meses ou anos.

De acordo com Gitman p.366, “quando usamos o periodo de payback para

tomar decisoes de aceitagio-rejeigio, aplicam-se os seguintes critérios de decisao’™

*  Seo periodo de payback for menor do que o periodo méximo aceitdvel
de payback, aceitar o projeto.
*  Se o periodo de payback for maior do que o periodo médximo aceitdvel

de payback, rejeitar o projeto.

A duragao do periodo mdximo aceitdvel de payback é definida pela
direcao da empresa. Esse valor ¢ fixado subjetivamente, com base em uma
série de fatores, inclusive tipo de projeto (expansio, substitui¢io, renova-
G20 ou outros), percepsao de risco do projeto e relacao percebida entre o
periodo de payback e o valor da a¢do. Trata-se, simplesmente, de um valor
que a administragao acredita que, em média, resultard em decisoes de in-
vestimento geradoras de valor. (GITMAN, p.360).

VALOR PRESENTE LIQUIDO (VPL)

O valor presente liquido ¢ o valor do dinheiro no tempo, de quanto os

futuros pagamentos acrescido a um custo inicial estariam valendo atualmente.
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O valor presente liquido baseia-se no uso de valores presentes para de-
terminar o grupo de projetos capazes de maximizar a riqueza dos proprie-
tarios. E implementado por meio da classificacio dele com base na Taxa
interna de retorno, seguida da avaliagao do valor presente dos beneficios
proporcionados por cada um em potencial para determinar a combinagio
de projetos com mais elevado valor presente total. Isso equivale e maximi-
zar o valor presente liquido, uma vez que todo o orgamento ¢é encarado
como investimento inicial total. (GITMAN, p.412).

TAXA INTERNA DE RETORNO (TIR)

A taxa interna de retorno serve para comparar o valor de um investi-
mento no tempo. Colocando no valor presente uma taxa para que a espera
por esse valor possa ser recompensada no futuro com uma determinada
porcentagem em cima do VPL.

Segundo Gitman (p.371) quando usamos a TIR para tomar decisoes

de aceitagio-rejeicio, os critérios sao:

* SeaTIR for maior do que o custo de capital, aceitar o projeto.

e SeaTIR for menor do que o custo de capital, rejeitar o projeto.

Esses critérios garantem que a empresa receba, pelo menos, o retorno
requerido. Tal resultado deve aumentar seu valor de mercado e, portanto,

a riqueza de seus proprietdrios. (GITMAN p. 371)

CONSIDERACOES

O problema inicial que originou essa pesquisa era saber qual a im-
portincia da gestdo e andlise financeira nas micro e pequenas empresas.
Demonstrando a fungio e importincia de alguns indicadores e demons-
tragoes contdbeis para avaliar a situagio econdmico-financeira deste tipo
de empreendimento. O que ajudard nas tomadas de decisoes gerenciais,
jd que grande parte das empresas desse porte nao possuem um adequado
controle financeiro e se encontram com dificuldades para conseguir obter

recursos financeiros para custear suas atividades operacionais.
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Outro objetivo desta pesquisa é destacar a importincia de se ter um
analista que tenha conhecimento das técnicas de andlise e de como elabo-
rar e interpretd-las da melhor maneira. Pois muitas vezes o préprio dono
da empresa acaba assumindo multiplas fungdes, seja por falta de conheci-
mento adequado ou por falta de dinheiro.

A anilise financeira ajuda o gestor a entender como se encontra a satde
financeira de sua empresa. Tudo que ¢ feito na empresa, gira em torno de
fatores econdmicos. Para isso é necessirio entender como o dinheiro pode
ser gasto e /ou investido. E é ai que entrard a ajuda de um analista financeiro.

O analista obterd resultados concretos para que se possa determinar
o desempenho e adequagio no uso de recursos limitados, determinando
se houve melhorias, erros ou até mesmo fraudes, ajudando a empresa a
aprimorar sua imagem para os investidores, clientes e até mesmo para os
fornecedores. Ganhando confianga e credibilidade para seu negécio.

No trabalho foram usados exemplos de andlise de uma empresa ficti-
cia, criada por mim com a finalidade de demonstrar as fungées gerenciais
usando algumas ferramentas de gestao. Com base na leitura dos livros de
Gitman, Silva e Santos, foram criadas situa¢oes de andlises financeiras para
demonstrar a sadde financeira de uma empresa.

Através do exposto acima podemos concluir que o planejamento fi-
nanceiro ¢é essencial para qualquer tipo de empresa, micro, pequenas, mé-
dias e de grande porte, ele ajudard a determinar as diretrizes de mudangas
para qualquer empresa e na revisio de metas que jd haviam sido estabele-
cidas. Logo o gestor podera ter a visao de como anda seu negdcio, tendo a
possibilidade de novos investimentos, visualizar o grau de endividamento e
a quantidade necessdria de dinheiro para manter no caixa. Isso ajudard no

crescimento da empresa e da rentabilidade.
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GESTAO DAS FINANCAS PESSOAIS

Estudante: Rhanna Maia Pinto
Orientador: Vinicius Hetmanek de Passos Maciel
Curso de Tecnologia de Gestao Financeira

RESUMO

Este artigo foi elaborado com o intuito de apresentar as ferramentas e
técnicas de gestdo para que possam ser aplicadas na vida e na satide financeira
de um individuo. Deixando explicitos os conceitos e as priticas adotadas de
maneiras simplificadas para que haja um entendimento integral e expor as
préticas do ato de compra que influenciam nos objetivos e metas. A finalida-
de é revelar como alocar e realocar recursos disponiveis tendo em vista seus
objetivos de curto, médio e longo prazo. E por fim, ter o propésito de tornar
visivel a independéncia financeira de cada pessoa, sabendo suas particularida-
des e respeitando cada momento de sua vida.

Palavras-chave: Gestao, Administragao, Finangas.
RESUMEN

Este articulo fue elaborado con el propésito de presentar las herramientas
y técnicas de Gestién para que puedan ser aplicadas en la vida y en la salud
financiera de un individuo. Dejando explicitos los conceptos y las pricticas
adoptadas de maneras simplificadas para que haya un entendimiento integral
y exponer las précticas del acto de compra que influencian en los objetivos y
en las metas. La finalidad es revelar cémo pueden asignar y reubicar recursos
disponibles teniendo en cuenta sus objetivos de corto, mediano y largo plazo.
Y por fin tener el propésito de hacer visible la independencia financiera de
cada persona, sabiendo sus particularidades y respetando cada momento de
su vida.

Palabras clave: Gestiéon, Administracién, Finanzas.
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INTRODUCAO

Neste artigo consta o propdsito de apresentar os conceitos de gestao
e financas. O mesmo tem como proposta solucionar e descomplicar o ca-
minho para a realiza¢io financeira pessoal através de técnicas de gestao e
administragao que irdo facilitar o crescimento do patriménio, renda ou
investimento préprio. Salientando também a importincia da utilizacio
dos mesmos conceitos, rotineiramente para que possa contribuir na ma-
ximiza¢ao dos lucros e no sé6 mostrando a importincia, como auxiliando
na necessidade de deixar explicitos objetivos e metas a serem cumpridos
e o caminho critico a percorrer. Por tanto, para melhor compreensio da
aplicacdo da gestao financeira na vida pessoal ¢ de grande relevancia o en-
tendimento de gestdo em qualquer aspecto.

Ao tratar-se do termo “Gestao”, subentende-se que ¢é algo relacionado
ao ato de gerir, dirigir ou organizar qualquer que seja a tarefa ou drea dese-
jada. Também podendo ser definido pelo conjunto de tarefas que buscam
uma execugio eficaz de todos os recursos para conseguir uma organizacio
efetiva dos objetivos propostos. Uma boa gestao deve ser baseada nos co-
nhecimentos da ciéncia econdmica, pois ¢ a ciéncia que estuda a alocagio e
realocacio dos recursos escassos. Existem cinco categorias que se encaixam
dentro de qualquer drea da Gestao Administrativa, sao elas: Planejamento,
Organizagao, Comando ou Lideranga, Coordenagao e Controle.

O termo “Financas”, também se encontra baseado na ciéncia econd-
mica, deixando claro como surge a circulagio do dinheiro e como fun-
ciona sua gestdo. Nas financas estao inclusos alguns conceitos bdsicos que
auxiliam na organizagao do dinheiro, sao esses: Renda que ¢ uma medida
de fluxo mensurada em certo periodo de tempo. Custos e Despesas repre-
sentam o consumo, forma de desembolso ou fluxo de caixa, podendo ser
também em forma de vida ttil de bens imobilizados. Investimento é o uso
de bens e direitos que permitirdo gerar receita em vdrios anos ou como
reserva de valor para o futuro. O ultimo conceito é o Lucro, podendo ser
definido como renda final e considerado também todo o rendimento posi-
tivo. Sendo assim, tendo o conhecimento das duas dreas que se envolvem

em basicamente todos os aspectos, é necessdrio estar ciente do modo de
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aplicacdo e o objetivo especifico. Pois a gestao financeira é uma tarefa drdua
que necessita da autodisciplina e autocontrole.

Com a gestdo e aplicacdo dos conhecimentos de finangas, é visivel
perceber as tarefas ocorridas na sadde financeira pessoal, como a entrada
e saida de banco, onde estd rendendo juros, onde estd poupando e assim
realizar o planejamento que ird aperfeicoar seus resultados mensalmente e
enxugar suas despesas com isso constituindo mais investimentos de curto
ou longo prazo.

Ap6s ter o conhecimento dos principais fundamentos da organizagao
com o apoio do autor Chiavenato, ¢ possivel compreender a importincia
da organiza¢io e de suas etapas. Jd no conhecimento de finangas temos o
Gitman e o Robert Merton que informam a necessidade de estudar pelo
menos os conceitos bésicos relacionados aos procedimentos de maximiza-
¢ao de lucros ou investimentos a partir de tomadas de decisoes, ou caso a
pessoa nao queira se aprofundar nos estudos relacionados a satide financei-
ra, seria vidvel ir buscar ajuda em empresas ou individuos que trabalham

com meios de investimentos ou prestando de servigos financeiros.

GESTAO

A gestao é composta por basicamente os mesmos fundamentos de téc-
nicas administrativas, que se refere as agoes de planejar, organizar, dirigir
e controlar. Portanto nio hd tanta diferenca em dizer Gestao Financeira
Pessoal ou Administragao Financeira Pessoal, pois oque ird acontecer no
ato de planejamento e nos demais serao os mesmos passos.

Chiavenato afirma:

As varidveis ambientais sio varidveis independentes,
enquanto as técnicas administrativas sao varidveis
dependentes dentro de uma relagio funcional. Na
realidade, nio hd uma causalidade direta entre essas
varidveis independentes e dependentes, pois o am-
biente nio causa a ocorréncia de técnicas administra-
tivas, mas uma relagao funcional entre elas. (CHIA-

VENATO; Idalberto, 2002, p. 355).
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As técnicas administrativas estdo relacionadas funcionalmente ao am-
biente, portanto, no caso de finangas pessoais, o ambiente é a situagio atu-
al financeira e consequentemente o estado emocional também implicara,
porque para que haja uma mudanga o individuo tem que se demostrar
determinado. Com isso, o ambiente e a aplicacio das técnicas, neste caso
estdo totalmente dependentes. Entdo, a partir deste entendimento, pode-
-se seguir para a aplicagdo e conhecimento das fungoes ou fundamentos
administrativos.

A gestao financeira pessoal compreende inicialmente o planejamento,
sendo curto, médio ou longo prazo e apés a anilise ocorre & tomada de
decisdo, de como irdo acontecer mudangas drdsticas ou ndo para que possa
resultar em um equilibrio entre as receitas e despesas, no caso seria oque se
ganha e oque se gasta. Lembrando que, esses objetivos tragados no plane-
jamento estao constantemente interligados entre si.

Independente do tamanho de seu patriménio, o planejamento ¢é
realmente muito necessdrio, pois a falta do mesmo ¢é o que na maioria das
vezes deixam as pessoas endividadas no mercado atual. O planejamento se
torna importante porque ird orientar qual rumo seguir para comegar a or-
ganizar oque ¢ relevante a ser alterado, talvez consumir menos ou investir
mais. O ato de planejar é o mesmo de dizer que é o primeiro passo para
melhorar a sadde financeira, é a partir deste ato que se pode perceber por
onde anda o dinheiro.

Segundo Chiavenato:

Os objetivos organizacionais sao explicitados (maxi-
mizar os lucros), todos os aspectos e componentes
da organizagio sio deliberadamente escolhidos em
funcio de sua contribui¢io ao objetivo e as estru-
turas organizacionais sio deliberadamente cuidadas
para atingir a mais alta eficiéncia, os recursos sao ade-
quados e alocados de acordo com um plano diretor,
todas as a¢des sdo apropriadas e iniciadas por planos
e seus resultados devem coincidir com os planos. Dai
a énfase no planejamento e no controle. (CHIAVE-

NATO; Idalberto, 2002, p. 61).
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Com o planejamento bem definido, é hora de organizar, colocar em
prética tudo aquilo que foi planejado, com a alocagio e realocagao dos
recursos disponiveis assim como afirma Chiavenato os recursos devem
condizer com o plano diretor, no caso da gestdo financeira pessoal o recur-
so que sofre alteragio é o dinheiro. Sendo assim, capaz de observar onde
estd ocorrendo maior desperdicio e onde ird agregar mais valores.

Apbés o planejamento e a organizagdo, seguimos para a diregdo, esse
passo ajuda a desvendar para onde cada parte da renda ird para que possa
atender a necessidade de curto, médio ou longo prazo estipulada no plane-
jamento. E interessante que cada passo esteja descrito em uma planilha de
Excel ou em outro meio para que possa ser acompanhado facilmente. Com
este acompanhamento, o individuo serd capaz de liderar suas financas de

uma maneira que se motivard e terd um resultado positivo.
De acordo com Chiavenato:

A racionalidade cientifica se baseia em cinco con-
ceitos fundamentais: ordem, determinismo, objeti-
vidade, causalidade e, principalmente, controle. O
conhecimento das leis da natureza tinha por obje-
tivo dltimo controld-la e colocd-la submissa aos de-
signios do homem. E a incerteza e desordem seriam
inimigas de tal projeto. (CHIAVENATO; Idalberto,
2002, p. 343).

Contudo, Chiavenato informa que o individuo j4 ciente e determi-
nado de como ird liderar o seu dinheiro, patriménio ou a sua renda, ¢
primordial que o mesmo saiba como manter o controle mensalmente, pois
a incerteza e a desordem nao serdo ignoradas e sim aliadas nesse processo.
Légico que a cada més acontece fatos inesperados, para isso necessita man-
ter uma reserva para ‘emergéncia’, como o proprio nome ji diz somente
para um momento que nao estava previsto. Caso essa reserva nao seja utili-
zada, no préximo més jd se tornard uma porcentagem de seu dinheiro que
foi poupado. Consequentemente, no serao todos os meses que o controle
se tornard efetivo, existirdo aqueles que serdo de saldo negativo também.

Para que o saldo negativo se torne de baixa porcentagem, é crucial uma
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boa andlise de tais condigoes atuais assim mantendo-se dentro de metas de

curto prazo e de objetivos tragados.
Segundo Chiavenato:

Em cada organizagio, o administrador desenvol-
ve estratégias, define missoes, estabelece objetivos e
metas, dimensiona recursos, planeja sua aplicagio,
efetua diagndsticos, soluciona problemas, impulsio-
na inovagdes, aplica e gerencia o conhecimento, cria
valor. No fundo, o administrador é um gerador de
riqueza, seja material ou financeira, seja intelectual.

(CHIAVENATO; Idalberto, 2001, p.2).

Assim, para concluir o conhecimento de gestao e conhecer um pouco
mais sobre finangas é necessario deixar claro o pensamento de Chiavenato,
onde afirma que o individuo sendo administrador ou nio, tem capaci-
dade de desenvolver estratégias para sua geragio de riquezas, solucionar
problemas e planejar a aplicagao necessiria. Na gestao financeira pessoal
nio seria diferente, antes de realizar as realoca¢oes de recursos, é de grande
importincia definir uma estratégia para que possa seguir em frente com a
sua geragao de riqueza ou maximizagao de lucros, ou seja, para conseguir

permanecer dentro de seus objetivos e metas de curto e longo prazo.

FINANCAS

Existem diversos tipos de pessoas no mundo, aquelas que sabem o
valor real do dinheiro, porém nao conseguem ter, outras que sabem o va-
lor e possuem o dinheiro, porém nio sabem lidar e também aquelas que
sabem o real significado do dinheiro, possuem e ainda sabem administrar,
entre outros casos que existem nesse universo. Para todos os tipos de pes-
soas o dinheiro possui 0 mesmo valor e significado, o tinico problema estd
quando se trata de administré-lo. Porém, para economizar de uma maneira
consciente é muitissimo importante que entendam o conceito bdsico de
algumas palavras chaves da gestao financeira que irdo ajudar a administrar
melhor seu patriménio e que ele se acumule mais ripido, comegando pelo

termo financas.
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Lawrence Gitman afirma que:

“O termo financas pode ser definido como “a arte
de administrar o dinheiro”. Praticamente todas as
pessoas fisicas e juridicas ganham ou levantam, gas-
tam ou investem dinheiro. Finangas diz respeito ao
processo, as instituicoes, aos mercados e aos ins-
trumentos envolvidos na transferéncia de dinheiro
entre pessoas, empresas ¢ 6rgaos governamentais. A
maioria dos adultos se beneficiard ao compreender
esse termo, pois isto lhes dard condicoes de tomar
melhores decisdes financeiras pessoais. Aqueles que
atuam fora dessa drea também se beneficiario ao sa-
ber interagir de forma eficaz com administradores,
processos ¢ procedimentos financeiros da empresa.

(GITMAN; Lawrence Jeffrey, 2010, p. 3).

Portanto, através do conceito citado por Gitman, podemos ter o en-
tendimento que, o individuo que nao souber aplicar a “administragao do
dinheiro” no seu meio de trabalho, nao saberd aplicar na sua vida pessoal,
para que possa valorizar seu dinheiro cada vez melhor, preservando sempre
o futuro almejado, por isso existe essa necessidade de aprender a desenvol-
ver a gestao de suas financas para que possa alcancar suas metas e objetivos
ou até mesmo sua independéncia financeira.

Entéo, j4 com o primeiro passo de aprender o que ¢ finanga, pode-se
seguir com o questionamento de: Entao porque existe a necessidade de
conhecer o real significado de Finangas? Simplesmente, a Financa poderd
decidir a vida de um individuo, seja em 2 anos ou daqui a 20 anos, pois
¢ 0 estudo que mostra como cada pessoa aloca seus recursos ao longo do
tempo e como conseguem chegar na tomada de decisao final. Como se
um individuo decide abrir uma loja de malas, bolsas, mochilas e carteiras,
pois ja trabalha como vendedor em uma loja com os mesmos produtos
e consegue verificar qual é o fluxo de caixa, de procura e demanda dos
produtos, entdo esse caminho nao serd ficil, portanto o primeiro passo a
ser feito ¢ tentar de alguma forma visualizar os custos (aluguel de loja, luz,

dgua, compra de computadores, saldrios dos funciondrios, compra com os
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melhores fornecedores e outras coisas) e também analisar com sua vida pes-
soal, pois s6 conseguird abrir e continuar no mercado caso suas obrigacoes
pessoais estejam fixas e bem resolvidas para conseguir caminhar junto com
sua vontade de abrir tal negdcio. Entao para isso é necessdrio um estudo
das finangas pessoais, para nio cometer uma tomada de decisao que prova-
velmente mudard todo o futuro desse individuo. Toda decisao que envolva
finangas ¢ necessdria ser avaliada por todos os modos possiveis, pois podem
acontecer diversas influéncias sejam positivas ou negativas.

De acordo com Robert Merton:

“A teoria financeira consiste em um conjunto de con-
ceitos que ajudam a organizar o pensamento das pes-
soas sobre como alocar recursos ao longo do tempo
e um conjunto de modelos quantitativos para ajudar
as pessoas avaliarem alternativas, tomarem decisoes e

implementd-las” (MERTON, Robert, 1999, p.206).

O indispensdvel é que a pessoa tenha acesso a métodos simples para con-
seguir acompanhar e fazer a aplicagao de conceitos como Robert Merton citou,
que irdo dar apoio no momento em que observard oque estd acontecendo com
a sua renda ou patriménio para que possa realizar realocagdes que provavel-
mente irdo dar um retorno positivo. Um dos métodos mais utilizados é o Ex-
cel, no mesmo é feito uma planilha onde mensalmente sdo inseridos os valores
da Renda e também os gastos com indice de relevincia, ou se¢ja, dos mais
importantes para conseguir sobreviver como moradia, 4gua, luz, suprimentos
e ap6s aqueles gastos que podem ser cortados a qualquer momento.

Segundo Robert Merton:

“Os intermedidrios financeiros sio definidos como
empresas cujo negdcio principal é proporcionar
produtos e servigos financeiros. Incluem-se aqui os
bancos, as companhias de investimentos e as com-
panhias de seguros. Seus produtos incluem contas
correntes empréstimos comerciais, hipotecas, fundos
mutuos e um amplo leque de contratos de seguros.”

(MERTON, Robert, 1999, p.44).
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Portanto, para saber qual valor estd indo diretamente aos custos ne-
cessdrios para sobreviver é importante conseguir ter a visualizagao de tudo,
logicamente da melhor forma que o individuo possa compreender. E pre-
ciso ter base nos conhecimentos de finangas e saber aplicar a gestao, por
tanto para se aprofundar no assunto basta estudar um pouco mais e fazer
tentativas de realocagio com o préprio recurso ou até mesmo procurar aju-
da com os intermedidrios financeiros, jd dito por Robert Merton, que sio
pessoas especializadas no assunto, como o préprio banco que possui conta,
corretoras de Bolsa de Valores, corretores de seguros e outros produtos e
servigos financeiros. Saiba que essas pessoas especializadas tem que manter
uma boa relagio com o individuo.

Robert Merton declara que:

“A teoria das finangas trata as preferéncias de consu-
mo das pessoas como determinadas. Embora as pre-
feréncias possam mudar ao longo do tempo, como e
por que mudam nao ¢ assunto abordado pela teoria.
O comportamento das pessoas é explicado como
uma tentativa de satisfazer essas preferéncias. O
comportamento das empresas e dos governos ¢ visto
da perspectiva de como afeta o bem-estar das pessoas.”

(MERTON, Robert, 1999, p.29).

Como citado por Robert Merton, ¢ relevante que a cada més as in-
formagoes sobre seu planejamento sejam avaliadas, pois como dito pelo
Merton, as preferéncia sofrem mudangas, pois a renda atual pode nio ser
a mesma da anterior, entdo a cada momento ¢ muito importante uma
avaliagdo aliada com os fundamentos bdsicos dos seus recursos disponiveis,
do que se gasta, quais s3o os custos fixos realmente necessirios, se aqueles
custos varidveis podem ser alterados por um que seja fixo e com menor
valor. Sendo assim um administrador precisa ter uma visao ampla.

Vale ressaltar que mesmo sendo uma renda que serd usufruida por
uma familia, dentro da organizac¢io das financas terd o mesmo valor de
uma pessoa que reside sozinha, porém com aloca¢oes de recursos diferentes

em questao da porcentagem a ser distribuida. Entdo a primeira decisao que
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deverd surgir nos dois casos ¢ de quanto de sua renda atual devem econo-
mizar para o futuro. A segunda decisao ¢ o investimento, como investir
o dinheiro que foi economizado? Terceira decisao serd de financiamento,
como devem usar o dinheiro de terceiros para satisfazer seus desejos e ne-
cessidades. E por tltimo a decisao de como administrar os riscos, sabendo
como devem procurar minimizar as incertezas econémicas que enfrentam
ou assumir os riscos calculados. Se for o caso de investimentos futuros
daqui uns 10 anos, qual serd o risco? Haverd possibilidades de crescimento

maiores do que o risco?
Segundo Marcia Dessen:

“Toda empresa bem-sucedida tem um or¢amento
que indica com clareza os itens que compdem suas
despesas e o percentual que elas representam na re-
ceita. Se a receita cai, as despesas, se nao eliminadas,
devem cair proporcionalmente. Por que as pessoas
nao fazem o mesmo com suas finangas pessoais?”

(DESSEN, Marcia, 2015, p.16).

Para exemplificar o que Marcia Dessen citou acima, supondo que um
individuo tem uma renda mensal de R$1.000,00 ¢ nunca conseguiu fa-
zer sobrar dinheiro, pois reside sozinho tem seus estudos para pagar entre
outras despesas... O mesmo terd que distribuir toda sua renda de forma
que dé para suprir todas suas necessidades, sendo assim, ele percebeu que
no momento a distribui¢io seria essa: 55% para o essencial (moradia, luz,
dgua, alimenta¢ao), 10% para reserva de longo prazo, 5% para a educa-
¢ao (cursos que pretende fazer no futuro para aprimorar o conhecimento),
20% para objetivos ou planos de curto e médio prazo e por ultimo 10%
para gastar com o que quiser no momento (lazer). Apés a distribuigao, o
individuo ird perceber que nao sabe o real significado de existéncia dos
30% (10% de reserva de longo prazo e 20% de objetivos ou planos de
curto e médio prazo), porém esse valor terd que ser reservado em uma pou-
panca ou local de investimento para que possa servir também como reserva
de emergéncia. Outro questionamento que poderd surgir sao os 55% rela-

cionados ao essencial. Geralmente as pessoas dizem que tudo essencial nio
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cabe dentro dos 55% sendo assim, as mesmas pessoas teriam que aumentar
sua renda de alguma forma ou procurar minimizar esses custos. Bom esse
individuo teve capacidade de observar todo seu histérico financeiro, essas
porcentagens variam por pessoa, ele mora sozinho, quem sustenta a familia
logicamente terd que rever muito mais e adequar certas porcentagens.

Marcia Dessen afirma que:

“Entdo, qual é a melhor estratégia? O equilibrio.
Gastar de acordo com suas possibilidades atuais.
Planejar com antecedéncia e escolher com base
em prioridades. Nao desista do que ndo for possi-
vel fazer hoje, mas tenha um objetivo, reserve parte
de seu orgamento e acumule os recursos suficientes
para atingir o que foi adiado. Um or¢amento fami-
liar permite executar esse planejamento e pode ser
seu grande aliado na construgio de seu patriménio
e na realizagao de seus sonhos.” (DESSEN, Marcia,

2015, p.16).

Entido, para responder as questoes citadas a cima com o auxilio de
Marcia Dessen, cada um tem que avaliar sua situa¢do, planejar o que de-
verd ser feito, como separar mensalmente uma porcentagem de sua renda
para investir ou poupar, manter uma dire¢ao focada no objetivo seja qual
for e manter uma organizagao clara e objetiva. Partindo de um meio onde
conseguiu economizar, terd que estudar um pouco sobre alguns meios de
investimento que existem, priorizando claramente os investimentos de
curto prazo criando a reserva de emergéncia.

Segundo Marcia Dessen:

“Poupar e investir, em qualquer modalidade, signifi-
ca colocar o dinheiro para trabalhar para vocé. Apor-
tes constantes disciplinados se beneficiam dos juros
capitalizados ao longo do tempo, acumulam capital e
geram rendimentos. Seu trabalho deixa de ser o Gni-
co provedor de renda. Seus projetos se viabilizam,
e o sonho de “viver de renda” se torna possivel.”

(DESSEN, Marcia, 2015, p.86).
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Tendo como resultado a economia de sua renda para o uso em longo
prazo, ou seja, renda economizada para o uso futuro, torna-se um reserva
de emergéncia ou até mesmo um fundo de riqueza, isso depende de como
o individuo ird denominar de acordo com seu objetivo. Pode-se ser man-
tido de vdrias formas, como uma conta bancdria que jd possui, ou imdvel
ganhando retorno em aluguel, o vidvel é investir onde dard mais seguranca
e rentabilidade. Todos os meios sdo reconhecidos como ativos, ou seja,

qualquer coisa que tenha valor financeiro.

O VALOR DAS SUAS FINANCAS

Para realizar novas estratégias para cuidar do dinheiro nao é possivel se
basear nas receitas passadas, porém para saber o valor que estd colocando
em cima de suas finangas pode-se sim efetuar uma anélise com os gastos e
consumos passados. Para que haja uma mudanga é necessirio identificar o
local onde se encontra deficitdrio de recursos financeiros.

O dinheiro que o individuo possui hoje em maos é muito mais valioso
do que o seu préximo saldrio, o mesmo poderd decidir seu planejamento
do futuro, por exemplo, pois terd como investi-lo que ganhard juros e re-
ceberd mais ao longo do tempo. Sabendo onde aplicar o dinheiro que tem
em maos hoje conseguird possivelmente sua independéncia financeira mais
cedo. Por dltimo, mas ndo menos importante, necessita estar ciente de que
o saldrio ou renda que entrard no préximo més é incerto, pois as coisas ao
seu redor estao em constante mudanca sempre, portanto nao ¢é certo deixar
a possibilidade de depender da quantia que tem em maos nesse momento

de lado.

Segundo Marcia Dessen:

“O dinheiro ¢ seu, foi ganho com muito trabalho,
esforco e suor, e ninguém melhor do que vocé para
decidir o que fazer com ele. Escolhas, porém, pre-
cisam ser feitas, mas lembre: cada uma delas repre-
senta uma renuncia. Vocé serd colocado sob pressao
indmeras vezes. Situagoes do tipo “eu quero”, como
exige uma crianga birrenta; “todos os meus amigos
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tém”, como diz o filho adolescente; “eu merego”,
quando se quer compensar uma frustracio ou fal-
ta de reconhecimento no trabalho, na familia.”

(DESSEN, Marcia, 2015, p.18).

Com essa citagao de Marcia Dessen, estd explicito o valor que deve
ser dado ao dinheiro, saber de onde esse dinheiro vem ¢ muito importante
para o ato de realizar o planejamento financeiro pessoal. Pois serd a partir
do planejamento que esses casos de pressao psicoldgica dito por Marcia,
irao reduzir. Poder realizar suas vontades, serio momentos gratificantes
e sé conseguird a partir do momento que identificar a satde de sua vida
financeira e passar a valorizar e organizar seguindo as técnicas de gestao.

As pequenas escolhas fazem a diferenca no final do consumo, observe
esse exemplo que Marcia Dessen citou em seu livro (Finangas Pessoais: o
que fazer com meu dinheiro 2015): Informa que comprar a prazo é um habito
dos brasileiros, diz que é como se fosse a tinica maneira de obter o que deseja,
porém afirma que as infinitas parcelas escondem um inimigo chamado: o juro.
Mostra um exemplo de comprar uma TV que pode ser comprada a vista por
R$1.399,00 ou financiada em 20 parcelas de R$119,00. Esse financiamento
esconde uma taxa de juros de quase 6% ao més. Como vocé nao tem dinheiro
para obter o produto a vista embarca em mais uma compra a prazo que vai lhe
custar, ao final das 20 parcelas, R$2.380,00. Por tanto pode- se afirmar que ao
final das parcelas o individuo arcou com R$981,00 de juros em sua TV, quan-
tia suficiente para comprar um fogao ou uma maquina de lavar.

Como este exemplo, existem outros milhares no mercado que temos
atualmente, alguns exemplos chegam a ser cobrado de juros o triplo do
valor do produto... Com isso ¢ papel de cada pessoa verificar as suas condi-
¢oes no momento e utilizar as técnicas de gestao que envolve planejamen-
to, organiza¢o e controle para que consiga identificar o que pode ser feito
para obter maximizagdo. E necessirio definir planejamentos, deixar claro
a prioridade e ter um limite mensal de acordo com os gastos necessdrios.
Marcia Dessen disponibilizou uma tabela simples que deverd ser preenchi-
da pelo individuo mensalmente e serd um meio de visualizar por onde esse

dinheiro anda e como poderd realizar as realocagdes para uma gestao eficaz.
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Logicamente ¢ uma ferramenta a ser utilizada considerando todos os
fatores que estao relacionados ao individuo em especifico, cada pessoa pos-
sui sua necessidade, desejo, rotina e outros fatores que estao ligados dire-
tamente aos seus gastos, consumos e necessidades mensais. Sendo assim,
pode-se concluir que com essa tabela ou outro meio de avaliagdo, o indi-
viduo terd no¢io de onde seu dinheiro anda e o real significado do mes-
mo. Ird aprender que na vida dele, talvez o dinheiro v ter um significado
maior e melhor se comegar a investir ou colocar uma porcentagem maior
na poupanca ao invés de usar a maior parte no lazer. Essas realocacoes
sdo totalmente individuais. Ird perceber também que dinheiro entra e sai
muito rdpido, por isso é necessdrio ficar atento para que consiga ter foco
naqueles objetivos e metas tracados 14 no planejamento.

Gustavo Cerbasi afirma que:

“Quanto mais conhecida e certa for sua renda, mais
importante é que as mesmas condigoes sejam criadas
para seu orgamento. Antecipe problemas e normalize
seus gastos, procurando distribui-los o mais unifor-
memente possivel ao longo do ano. Vale parcelar e
vale financiar, desde que vocé tenha consciéncia do
preco que estd pagando a mais por isso.” (CERBASI,
Gustavo, 2015, p.45).

Existem algumas observages no momento em que acontecem essas
realocagdes para que se tornem conscientes, como por exemplo, a pessoa
nao pode se enganar com o dinheiro que “sobrou”, pois essa sobra poderd
ser investida em aplicag¢oes de curto prazo, ao invés de realizar uma compra
de algo que nio serd util, porque nao investir e render alguns juros, mesmo
que seja pouco, é melhor render do que gastar desnecessariamente. Ou-
tra situagio ¢ o pagamento parcelado ou financiado, assim como Gustavo
Cerbasi informa o individuo tem que ter total consciéncia, portanto caso
seja realmente indispensdvel é vélido, porém caso seja somente por impul-
so e pressdo da loja ou estabelecimento, tente pagar a vista sempre, poderd
até receber um desconto maior, porque na maioria das vezes o parcela-

mento estd com um juro acrescentado, como também mostra o exemplo
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ja citado por Marcia Dessen. Por isso é bom ter a consciéncia do valor do
seu dinheiro, 0 mesmo chega com muita dificuldade e sai com muita faci-
lidade. As ferramentas de Gestao trazem esse controle de entrada e saida.

Para aqueles que nio possuem uma renda fixa, como empresdrios, ven-
dedores ambulantes, diaristas, corretores, ou seja, os denominados auténo-
mos necessitam com muita precisao utilizar algum método de avaliacao de
sua situagdo financeira, pois os mesmos podem receber R$10.000,00 em
um més e no préximo a metade do valor, como sua remuneragio é varidvel
terd que possuir muita disciplina e organiza¢ao para nio acabar caindo em
recorrer ao cheque especial ou ter que penhorar seus bens.

Segundo Gustavo Cerbasi:

“Com essa classificagio de gastos, temos condigdes
de entender por que muitas familias tém dificuldades
em honrar seus compromissos, Tendemos a acreditar
que os gastos burocrdticos tém um grau de importan-
cia maior do que os demais, que seriam classificados
como bdsicos. Em razao dessa crenca, esforcamo-nos
para ter os melhores gastos burocriticos que nosso or-
camento pode comportar, deixando em segundo pla-
no os itens que mais contribuem para o sentimento de
realizagio e felicidade. Consequentemente, a média de
nossa renda costuma ser referéncia para custear itens

daquela categoria.” (CERBASI, Gustavo, 2015, p.48).

Esses casos requerem um cuidado um pouco mais especial com cada
centavo da renda, para organizar existem denominagées citadas e exempli-
ficadas por Gustavo Cerbasi que variam, porém o significado é o mesmo
da planilha ji apresentada por Marcia Dessen. A primeira denominagio é o
Gasto Burocrdtico, costuma ser o mais investido, porém nem sempre acaba
sendo a melhor opgao, representa a estrutura de vida, ou seja, moradia,
transporte, plano de satide, medicamentos, educagio bdsica e alimentagio
bésica. A segunda denominagio sio os Gastos bdsicos e investimentos, es-
tao inclusos os burocrdticos quanto aqueles que influenciarao no futuro,
melhor dizendo a qualidade de vida futura. Terceira e dltima é o Gasto

com Luxo, sdo desejos a realizar caso receba alguma dinheiro a mais.
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A partir desses conhecimentos, é visivel que uma pessoa com renda
fixa nao leva a mesma vida “estdvel” de uma pessoa com renda varidvel,
pois existirdo meses fartos e outros prejudicados, portanto, sua reserva de
emergéncia e poupanga deverd ser mais lucrativa, pois o risco ¢ maior. A
finalidade de conhecer todos esses métodos citados é entender que nossos
bens nio valem o que achamos que valem, ou seja, saldrio, casa, carro,
emprego e tudo mais que um individuo possui, terd que portar um valor
maior, pois foi conquistado com muito esforgo.

Para conseguir dispor deste valor, necessitard de um planejamento
bem elaborado, de uma diregao a ser seguida, de organizacao a ser mantida
com facilidade e de um controle para seguir com seus objetivos e metas.
S6 assim conseguird valorizar aquilo que possui, 0 seu patrimonio terd um
relevante significado na grande parte dos seus propésitos, nos seus sonhos,
na sua familia caso tenha que dividir sua renda, enfim, coisas que irdo fa-
zer parte para construir a histéria de sua vida. E com isso conseguird com
facilidade conquistar aquele “futuro mais rico” que todos desejam, porém
infelizmente nio é uma realidade global atualmente, posto que nem todos

possuam acesso a educagdo bdsica financeira.

INDEPENDENCIA FINANCEIRA

Entao, com todos os conceitos e exemplos citados, chegou o momento
que ¢ tao almejado pelo ser humano, que ¢ sua independéncia financeira.
Logicamente que ela nao é conquistada somente com esses conceitos de
gestdo e finangas, é importante saber que a independéncia vem com esse
conjunto de informagdes, ou seja, envolve gestao, financas, administragio,
esforco, trabalho, seu lado emocional certas vezes, entre outras coisas que
serdo especificas para cada pessoa. Portanto, o que ¢ a independéncia finan-
ceira? Como saber se conquistou? Como saber se estd perto de se tornar
independente?

Para obter as repostas, é necessirio que cada individuo tenha em men-
te que 0 mesmo terd que obter controle absoluto do que entra, do que sai
e do que estd sendo investido ou poupado, pois é impossivel pensar em

independéncia financeira sem ter o planejamento, a organizacao, a dire¢io

54



e o principal o controle de sua renda, neste momento entra as ferramentas
da administragao e da gestdo. Existe outra particularidade que serd espe-
cifica para cada um, que sdo as metas, como se fossem seus objetivos, ou
seja, ¢ importante que tenha prazos para essas metas que podem ser de
curto, médio e longo. Lembre-se que a meta ou objetivo de curto prazo
influenciara positivamente ou negativamente em seu médio e longo prazo,
e assim sucessivamente.

Segundo Marcia Dessen:

“A renda e a idade sdo fortes determinadores de
quanto uma pessoa deve ter. E intuitivo imaginar
que as pessoas de renda mais alta e que sdo mais
velhas tenham acumulado mais riqueza do que as
pessoas mais jovens, com renda menor.” (DESSEN,

Marcia, 2015, p.264).

Como foi citado por Marcia Dessen, a idade e a renda atual determi-
nard seu futuro, com isso o individuo sempre terd que ter em mente sua
realidade atual pensando e calculando em média o quanto custard sua rea-
lidade futura, ou seja, caso queira comprar uma casa ou um apartamento,
portanto saiba que no futuro seja préximo ou distante, nio terd dividas
com aluguel, entao cada mudanca que planeja passar, terd que ser avaliada
cuidadosamente para que possa ser encaixada no futuro de sua indepen-
déncia financeira tao sonhada. Informou também que muitas pessoas tém
em mente que quem comega a pensar com essa inteligéncia financeira mais
cedo tem mais chances de alcangar a independéncia mais rdpida, porém
nao ¢ bem assim que funciona. Pela l6gica estd certo, mas pela realidade de
cada um, isso muda.

Segundo Nathalia Arcuri:

“A maioria das pessoas tem um conceito equivocado
de independéncia financeira, por isso deixa de alcan-
¢é-la. Para que vocé nunca mais erre: independéncia
financeira ndo ¢ ter dinheiro para comprar tudo o
que vocé quiser. Nao ¢ sair da casa dos pais. Nao ¢é
ganhar o suficiente para pagar todas as contas e ainda
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sobrar alguma grana. Independéncia Financeira sig-
nifica ser sustentado pelo seu dinheiro. Significa que
vocé pode trabalhar apenas se quiser e no que quiser,
porque o seu dinheiro, poupado e bem investido,
estd trabalhando para o seu sossego ¢ a sua tranquili-

dade.” (ARCURI, Nathalia, 2018, p.150).

Portanto, saiba que nesse momento tao esperado de conquistar a ver-
dadeira independéncia financeira, ou seja, sua verdadeira liberdade ¢ que
entra aquela reserva de emergéncia do inicio desse artigo. Pois a mesma ird
representar o dinheiro que foi economizado, que foi poupado de todos os
meses e anos trabalhados, que o individuo conseguiu realmente investir.
E nesse momento que o individuo ganha a liberdade de decidir, como
Nathalia Arcuri diz garantir seu sossego e tranquilidade, deixando o
“tenho que trabalhar” para ganhar o “trabalho se eu quiser e com o que
me fizer melhor”.

Nesse momento é que entra aquela ddvida de onde guardar esse di-
nheiro da tal reserva de emergéncia para que no futuro possa viver tranqui-
lamente... E para isso que servem aqueles intermedidrios financeiros caso o
individuo nio tenha nogao de investimentos, serd necessario ir atrds dessas
pessoas para que possam auxiliar e guiar para um investimento de acordo
com a quantia que possui.

De acordo com Nathalia Arcuri:

“Chegou o momento de olhar para o que vocé pode
estar fazendo de errado e que, inconscientemente,
o estd empurrando para a pobreza. O momento de
entender que, ao buscar a independéncia financeira,
temos que estar preparados para assumir a respon-

sabilidade pelos nossos atos.” (ARCURI, Nathalia,
2018, p.156).

Esse momento de dizer “trabalho se eu quiser e com o que me fizer
melhor” nio estd distante de ninguém, ¢é necessdrio percorrer esse caminho
tranquilamente, sera 4rduo, muito cansativo, existirio momentos e pessoas

ao seu redor que irdo desmotivar frequentemente, porém o planejamento,
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a organizagao, a diregdo e o controle terdo que estar a cima dessas pessoas
e desses momentos. Quando esse momento chegar, serd sua hora de con-
quistar a riqueza pessoal, que serd fruto das responsabilidades dos seus atos
como informa Nathalia Arcuri, por fim quando realmente tiver condicoes
de manter o dinheiro trabalhando para vocé, terd verdadeira independén-

cia financeira e pessoal.

CONSIDERACOES

O artigo escrito teve como objetivo auxiliar as pessoas no momento
da tomada de decisdo financeira, percorrendo um caminho de técnicas de
gestao, administragdo e finangas para que cada um consiga realizar seus
objetivos, metas ou sua independéncia financeira. Deixa claro também que
existem fatores que influenciardo no meio do caminho, porém esses fatores
nao acontecem com todos os individuos, sao casos especificos e individuais.

O mesmo tem o objetivo de explicar a grande importincia do con-
junto de tarefas da gestao que pode ser aplicada em qualquer segmento de
sua vida. Sao elas: planejar, organizar, dirigir e controlar. Essas tarefas sao
obrigatdrias estarem simultaneamente interligadas, pois uma depende da
outra, sem o planejamento inicial nio terd como obter um controle final
de tudo. Ou seja, caso o individuo nao planeje seu futuro nesse momento,
serd que daqui a alguns anos ele vai conseguir se sustentar? Ou terd que
ficar dependendo de aposentadoria?

Estd descrito também a necessidade de alinhar essas técnicas de gestao
aos conceitos bésicos de finangas. O dinheiro ou a renda foram feitos para
circular, porém ¢é preciso que tenha controle sob essa circulagio, 4s vezes
circula tanto que pessoas ficam endividadas. E importante saber reconhe-
cer 0 que é um custo ou o que é uma despesa, qual realmente é a renda que
possui, qual foi o lucro obtido... Caso nio tenha consciéncia de tudo isso,
nao conseguird realizar seu planejamento, seja de curto, médio ou longo
prazo. E como jd dito, sem planejamento, nada acontecerd.

Para concluir e conseguir adotar a prdtica e alguns métodos que foram
citados, ¢ importante que saiba que nao serd ficil, terd que ter autodiscipli-

na e autocontrole, saber lidar com o emocional em algumas situacoes serd
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primordial. Um controle mensal serd muito necessdrio, pois sé assim ird
descobrindo o caminho que terd que seguir para aperfeicoar seus resultados
e conseguir alcancar aquela meta que propos no planejamento ou a verda-
deira independéncia financeira, que é aquela em que o dinheiro trabalhard
para vocé e ndo serd vocé que ird trabalhar e se esforgar para garanti-lo e
apenas pagar as contas.

Mas o problema do artigo é mostrar que existem técnicas que podem
facilitar esse caminho, e que infelizmente uma parte da sociedade atual,
nao consegue ter acesso a esses conhecimentos bdsicos e essenciais nao sé
para parte financeira e sim para aprender a tomar decisbes que podem

mudar uma vida inteira.
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FLUXO DE CAIXA NAS PEQUENAS E
MEDIAS EMPRESAS

Estudante: Milton Pereira de Assis Janior
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Curso de Administragdo de Empresas

RESUMO

O presente artigo tem a finalidade de apresentar aos gestores e adminis-
tradores a importincia do fluxo de caixa nas organizacoes de pequeno e médio
porte, seu auxilio na tomada de decisdo e o controle das atividades financei-
ras. O principal objetivo é entender sobre fluxo de caixa e demonstrar sua
importincia nas empresas. Este trabalho descreve a principal ferramenta de
planejamento e controle financeiro de uma forma a beneficiar os administra-
dores e gestores a tomar as melhores decisdes para a organizacio. O artigo foi
elaborado com base em pesquisas bibliograficas e disponibiliza informagoes
corretas sobre fluxo de caixa.

Palavras-chave: Fluxo de caixa; Planejamento; Tomada de decisio; Controle
RESUMEN

El presente articulo tiene el propésito de presentar a los gestores y admi-
nistradores la importancia del flujo de caja en las organizaciones de pequefio
y mediano tamafo, su ayuda en la toma de decisién y el control de las ac-
tividades financieras. El principal objetivo es entender sobre flujo de caja y
demostrar su importancia en las empresas. Este trabajo describe la principal
herramienta de planificacién y control financiero de una manera para bene-
ficiar a los administradores y gestores a tomar las mejores decisiones para la
organizacién. El articulo fue elaborado con base en investigaciones bibliogra-
ficas y disponibiliza informaciones correctas sobre flujo de caja.

Palabras clave: Flujo de caja; planificacién; Toma de decisién; Control
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INTRODUCAO

No Brasil, pequenas e médias empresas encontram dificuldades para
permanecer no mercado no longo prazo. Seus administradores acabam nio
traduzindo seus resultados de forma a satisfazer as suas expectativas, desta
forma, eles precisam pensar em alternativas.

Uma das grandes preocupagoes dos gestores e administradores no
mercado atual é a satide financeira da empresa. O mercado competitivo
no qual as empresas estao inseridas, obriga-os a assumirem estratégias cada
vez mais eficientes.

Devido a grande necessidade de os gestores entenderem porque falta
dinheiro para efetuar o pagamento das contas da organizagio, a admi-
nistragao financeira pode ser considerada um instrumento para auxiliar o
administrador a tomar decisdes e manter a sobrevivéncia do negécio.

Com base em todas as ferramentas disponiveis para ajudar o adminis-
trador, escolheu-se o fluxo de caixa.

O fluxo de caixa é uma ferramenta de gestao onde ¢ possivel ter todo
o registro de transagdes financeiras da empresa, além de informar o quanto
de saldo tem disponivel. Ele é um demonstrativo que controla o movi-
mento de todas as entradas e saidas do caixa em um determinado periodo
de tempo.

Nas pequenas ¢ médias empresas, o fluxo de caixa auxilia na tomada
de decisao, além de informar com total precisao quais sao os valores a pagar
com as obriga¢oes assumidas pela organizagao, quais sao os valores a rece-
ber e qual o saldo disponivel naquele momento.

Através das informagoes obtidas pelo fluxo de caixa, o administra-
dor financeiro consegue verificar a sadde financeira da empresa e observar
como estd o seu estdgio atual.

Neste cendrio, entender essa ferramenta gerencial e seu impacto na
gestao de pequenas e médias empresas tornam-se relevante. Sendo assim, a
problemadtica do presente estudo fica traduzida na questao abaixo:

Qual a necessidade do fluxo de caixa nas pequenas e médias empresas?

Para tal, o objetivo geral desta pesquisa ¢ analisar a ferramenta fluxo

de caixa em pequenas e médias empresas e seu impacto no planejamento.
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Para que o objetivo geral seja atendido, o projeto tem como objetivos

especificos:

e Desquisar bibliografias sobre o assunto abordado.
¢  Entender sobre fluxo de caixa.
*  Demonstrar a importincia do fluxo de caixa.

* Analisar o auxilio do fluxo nas pequenas e médias empresas.

A fim de esclarecer diividas sobre a importincia do fluxo de caixa nas
pequenas e médias empresas, esta pesquisa disponibiliza informagées cor-
retas que auxiliam os administradores a tomar as melhores decisées possi-
veis para manter o saldo de caixa equilibrado.

Diversas empresas possuem dificuldades na geréncia do setor financei-
ro, no qual deveria ser o mais equilibrado da organizacio, pois este setor
impacta diretamente na sobrevivéncia da organizagao.

O principal motivo que levou a escolha deste tema ¢é a deficiéncia que
as pequenas e médias empresas estao tendo com o controle das entradas e
saidas de caixa, sejam elas pela nao atualiza¢io do fluxo de caixa, inconsis-
téncia nas informagoes langadas ou mesmo fazer compras ou investimentos
por impulso, sem planejamento.

O projeto trata-se de um levantamento bibliogréfico com o objetivo
de auxiliar as pequenas e médias empresas no desenvolvimento do fluxo de
caixa, desta forma, é possivel prover a empresa o planejamento e controle

dos recursos de caixa auxiliando em todo o processo de tomada de decisao.

PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS

Apesar da conceituagao de pequenas e médias empresas ser relevante
na formulagao de politicas ptblicas voltadas ao desenvolvimento econdmi-
co, segundo Filion (1991), ndo hd um critério Ginico aceito para classificar
as pequenas e médias empresas (PMEs).

No entanto, apesar das diferentes classificagoes o fato importante é
que, segundo dados da PricewaterhouseCoopers (PWC, 2013), as peque-

nas ¢ médias empresas (PMEs) sdo a principal forca motriz da economia
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brasileira, por serem a maior fonte de renda e emprego para a populagao.
Segundo a Consultoria, dados de 2012, das mais de 6 milhoes de empresas
de todos os tamanhos que operam no Brasil, quase 500 mil sao pequenas
e médias, sendo que as PMEs foram responsdveis por cerca de 30% no
Produto Interno Bruto (PIB) de R$ 4,4 trilhées. O segmento emprega
10,1 milhoes de pessoas em pequenas empresas e 5,5 milhoes nas médias.

Mollon (2015) afirma que, em média, 25% das pequenas e médias
empresas no Brasil encerram suas atividades com apenas dois anos de ati-

vidade e 50% com cinco anos. Segundo o autor, os principais motivos sao:

*  Falta de capital de giro, que revela descontrole do fluxo de caixa.
*  Baixos lucros.
e Alto endividamento.

*  Baixo nivel de gestao empresarial.

Diferentes critérios sdo utilizados para classificar as empresas como
PME. O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE) classifica as pequenas e médias empresas para fins de estudo e
pesquisa de acordo com o conceito de pessoas ocupadas nas empresas, em
conformidade com o critério do IBGE (SEBRAE, 2013).

O Banco Nacional de Desenvolvimento Econdémico e Social
(BNDES) adota na receita operacional bruta para fins de classificacio das
empresas para fins de fomento (BNDES, 2008).

Os paises do Mercosul (Brasil, Bolivia, Paraguai, Uruguai, Argenti-
na e Venezuela) possuem definigoes conflitantes sobre a classificagao das
empresas em pequenas ¢ médias. No entanto, a Comissio de Pequenas e
Médias Empresas do sub-grupo de Trabalho n°. 7 adotou um modelo de
categorizagio das PMEs que abrange Argentina, Brasil, Paraguai e Uru-
guai, contemplando os paises fundadores do Mercosul (SEBRAE, 2016).

Toda empresa necessita controlar seus recursos financeiros, inde-
pendentemente de seu tamanho, e para que nao haja desequilibrio or-
ganizacional, as finangas auxiliam na administragao do fluxo de capital

da organizacio, ou seja, a gestao do dinheiro organizacional.
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FINANCAS

A gestdo financeira de uma empresa deve monitorar seus resultados
de maneira permanente, pois a avaliagio de seu desempenho subsidia o
empreendedor com informagdes para que ajustes e corregoes sejam feitos.
Segundo Neto e Silva (2002), o objetivo bdsico da gestao financeira é fazer
com que a empresa tenha recursos de caixa suficientes para honrar com
0s varios compromissos assumidos e, consequentemente, gerar lucro, ao
reduzir a necessidade de capital de giro.

Conforme Gitman (2010), “Financas diz respeito ao processo, as ins-
tituicbes, aos mercados e aos instrumentos envolvidos na transferéncia de
dinheiro entre pessoas, empresas e rgaos governamentais”

O termo finangas refere-se a gestao do dinheiro ao compromisso que
uma pessoa, fisica ou juridica assume um sujeito para responder a sua obri-
gacdo com o comprometido. Este termo concede-se a drea do conhecimen-
to que trata de assuntos relacionados a dinheiro, desta forma, financas estd

interligada com o fluxo de caixa
ADMINISTRAQAO DO FLUXO DE CAIXA

Gitman (2010) Afirma que "O fluxo de caixa é tido como o sangue que
corre pelas veias da empresa, sao o foco principal do gestor financeiro, seja
na gesto das financas rotineiras, seja no planejamento e tomada de decisoes”

O fluxo de caixa consiste em um relatdrio gerencial que, de forma con-
densada, informa toda a movimentagao de dinheiro, sempre considerando
um periodo determinado (SILVA e NEIVA, 2010), sendo um instrumento
que possibilita o planejamento e o controle dos recursos financeiros de
uma empresa, auxiliando os gestores nos processos decisérios, permitindo
a criagio de uma estratégia financeira do caixa da empresa (NETO e
SILVA, 2002).

O fluxo de caixa é muito importante para as empresas, pois indica os
rumos financeiros dos negécios. A insuficiéncia de caixa pode causar a
descontinuidade das operacoes de uma empresa, em fun¢io de cortes nos

créditos e suspensao de entregas de materiais e mercadorias.
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Segundo Neto e Silva (2002), todas as dreas da empresa devem estar
comprometidas com o fluxo de caixa. A 4rea de produgao determina novas
alteragoes na necessidade de caixa ao promover alteragdes nos prazos de
fabricagao dos produtos, além do que, os custos de produ¢ao tém impor-
tantes reflexos sobre o caixa. A drea de compras deve fazer aquisi¢oes de
maneira ajustada com a existéncia de saldos de caixa disponiveis. A 4rea
de contas a receber deve possuir politicas de cobranca dgeis e eficientes,
disponibilizando recursos financeiros mais rapidamente para a empresa. A
drea de vendas deve adequar os prazos concedidos e formas de pagamentos
dos clientes com as necessidades de fluxo de caixa da empresa, avaliando
as implicagdes destas politicas sobre os resultados de caixa. Por fim, a drea
financeira deve avaliar, de forma criteriosa, o perfil do endividamento da
empresa, para que os desembolsos necessdrios ocorram concomitantemente
com a gera¢do de caixa da empresa.

Desta maneira, o fluxo de caixa é um processo pelo qual a empresa
gera e aplica seus recursos de caixa oriundos das atividades desenvolvidas
por ela, demonstrando as movimentagdes financeiras, entradas e saidas,
geradas pelo negécio (Neto e Silva, 2002).

Com base em Matias (2013, p.7) “Fluxo de caixa atende a diversos
publicos e todos com muita particularidade, é através desse sistema que
possibilita formacao ideal da organizacio de uma empresa’

Ainda segundo o autor, os usudrios que utilizam essa ferramenta sao
acionistas, diretores, gerentes, supervisores e demais executivos e proﬁssio—
nais das diversas dreas que necessitem de maiores informagoes para analisar
e interpretar dados financeiros, favorecendo a participagio e/ou auxiliando
na tomada de decisdes no contexto empresarial.

Para que se desenvolva um fluxo de caixa, é necessdrio entender que ele

se divide em quatro itens principais.

01) Saldo Inicial
02) Receitas ou entradas

03) Despesas ou saidas
04) Saldo de caixa final.
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ELABORACAO DO FLUXO DE CAIXA

O fluxo de caixa de caixa pode ser elaborado de duas formas, cujo os
mesmos se dividem em: Fluxo de caixa Realizado e Fluxo de caixa plane-
jado (projetado).

O fluxo de caixa real apresenta todos os valores que jd ocorreram no
caixa, ou seja, todas as entradas e saidas. Jd o fluxo de caixa planejado en-

volve os valores previstos para um determinado periodo de atividade.

FLUXO DE CAIXA REALIZADO

Segundo Marion (1998), o fluxo de caixa realizado tem como objetivo
mostrar como se comportam as entradas e saidas de recursos financeiros da
empresa em determinado periodo.

Bahten, (2015) O fluxo de caixa realizado mostra o comportamento
de entradas e saidas financeiras de uma empresa em determinado periodo
de suas operagoes, permitindo um planejamento eficaz através de andlise
das tendéncias demonstradas. Também serve de base para o planejamento
de fluxo de caixa projetado.

Comparado ao fluxo projetado, permite identificar variagdes e anali-
sar as causas para que ocorram, otimizando o planejamento e tornando a
gestdo mais segura.

(Oliveira, 2014, p.37) “O estudo cuidadoso do fluxo de caixa realizado,
além de propiciar andlise de tendéncia, serve de base para o planejamento
do fluxo projetado”

Através do fluxo de caixa realizado, é possivel obter informagoes
referente as variagoes ocorridas, permitindo verificar se foi por falha de
projecoes ou por falhas de gestao, desta maneira, o mesmo funciona como

feedback, gerando informagédes para o fluxo de caixa projetado.

FLUXO DE CAIXA PROJETADO

(Bahten, 2015, p.51) O fluxo de caixa projetado, baseado na anilise

do fluxo realizado, permite extrapolar o fluxo futuro de entradas e saidas
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em determinado periodo podendo ser projetado em curto ou em longo
prazo. Em curto prazo, identificamos os excessos de caixa ou a escassez de
recursos dentro do periodo, possibilitando a criagiao de uma politica finan-
ceira favordvel ao desenvolvimento da empresa. Em longo prazo, além de

identificar os possiveis excessos ou escassez de recursos, permite:

*  Verificar a capacidade de giro disponivel no periodo analisado;
e Determinar o capital de giro disponivel no periodo analisado;
e Determinar o grau de eficiéncia financeira;

e Determinar o grau de independéncia de capitais.

De acordo com Martins (1995), o fluxo de caixa projetado tem como
objetivo informar como se comportard o fluxo de entradas e saidas de re-
cursos financeiros em determinado periodo, podendo ser projetado a curto
ou a longo prazo. A curto prazo busca-se identificar os excessos de caixa ou
a escassez de recursos dentro do periodo projetado, para que através dessas
informagdes se possa tragar uma adequada politica financeira. A longo pra-
20, o fluxo de caixa projetado, além de identificar os possiveis excessos ou
escassez de recursos, visa também obter outras informagdes importantes,
tais como: -Verificar a capacidade da empresa de gerar os recursos necessd-

rios para custear suas operagoes; -Determinar o capital em giro no periodo;

CONSIDERACOES

Toda empresa precisa ter fluxo de caixa suficiente para atender suas
obriga¢des 3 medida que elas se apresentam, ou seja, se tornam devidas.

O conhecimento de técnicas de contabilidade e finangas que permitem
a elaboragao do fluxo de caixa ¢é vital para as organizagoes, pois ao registrar
as entradas e saidas de capital se torna um instrumento para o controle
financeiro das empresas e, consequentemente, a sustentabilidade delas. No
entanto, a publica¢ido das demonstragoes de fluxo de caixa (DFC) nao ¢é
obrigatdria, desta maneira muitos empreendedores nao acompanham ade-
quadamente o fluxo de caixa de suas empresas, impactando, por exemplo,

na falta de capital de giro adequado que o negécio exige.
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O fluxo de caixa exige que a empresa conheca os custos totais, identi-
ficando os custos fixos e os custos varidveis, para que o prego de venda seja
adequado, tenha politicas de contas a pagar e a receber condizentes com as
necessidades da empresa e conheca os tributos que devem ser pagos.

O fluxo de caixa ¢ um dos principais controles para a gestdo, pois
registra as entradas e saidas de capital da empresa, facilitando as andlises e
as decisbes sobre investimentos. Desta maneira, o fluxo de caixa, também,
pode ser usado como uma ferramenta de planejamento e controle auxi-

liando as pequenas e médias empresas no desenvolvimento organizacional.
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RESUMO

O Endomarketing vem sendo apresentado como uma alternativa mo-
derna para aumentar o comprometimento dos colaboradores com os objeti-
vos organizacionais. Com isso, o presente trabalho procura esclarecer como
as praticas do endomarketing podem influenciar na qualidade do servico do
cliente interno e entao intervir na produtividade e desempenho da organizagao
em relacio aos seus concorrentes. Serdo abordados conceitos sobre marketing,

endomarketing e motivago através de pesquisas bibliograficas.

Palavras-chave: Endomarketing; Marketing; Motivagao, Agdes de
endomarketing.

RESUMEN

El Endomarketing viene siendo presentado como una alternativa mo-
derna para aumentar el compromiso de los colaboradores con los objetivos
organizacionales. Con ello, el presente trabajo busca aclarar cémo las pricticas
del endomarketing pueden influir en la calidad del servicio del cliente interno
y entonces intervenir en la productividad y desempefio de la organizacién en
relacién a sus competidores. Se abordardn conceptos sobre marketing, endo-
marketing y motivacion a través de investigaciones bibliogréficas.

Contrasenas: Comercializacién interna; Comercializacién; Motivacién,

Acciones de endomarketing.

INTRODUCAO

O endomarketing é uma estratégia interna de marketing voltado para

os colaboradores com a finalidade de ter uma equipe mais motivada,
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obtendo otimizagao da produtividade, um clima organizacional mais
sauddvel e agraddvel.

Pode ser visto como um processo integrado e alinhado ao planejamento
estratégico, visando o aumento e a melhoria da comunicagao e desempe-
nho. E uma importante ferramenta de gestio, devido ao fato de incentivar
os colaboradores para o alcance dos objetivos organizacionais.

A satisfagio interna reflete na produtividade, podendo gerar maiores
retornos. Quanto maior o grau de satisfagao, empenho e motiva¢io vindos
internamente, maiores serao as chances de a organizacao ser bem-sucedida
no mercado competitivo.

O colaborador precisa se sentir importante para praticar agdes que sao
fundamentais para o crescimento do negécio.

Pessoas sao o grande diferencial na concorréncia entre as organizagoes.
O comprometimento e qualidade dos profissionais sao esséncias nesse contexto.

Observa-se o colaborador como um elemento de ligagao entre o clien-
te/consumidor e o produto/servigo.

Colaboradores qualificados, motivados e que acreditam na promessa
da marca, poderdo trazer resultados positivos para a empresa, diferente-
mente do colaborador desinteressado ou desmotivado, que apresenta que-
da em seu rendimento e consequentemente contribui negativamente na
produtividade e nos resultados da empresa.

Desta forma este estudo pretende responder o seguinte problema de
pesquisa: “Como o endomarketing pode impactar na qualidade do servigo
do cliente interno?

O objetivo geral do presente estudo é:

Identificar como o endomarketing impacta na qualidade do servigo do
cliente interno.

Para atingir o objetivo geral o trabalho terd como objetivos especificos:

* Analisar de que maneira o endomarketing influencia no nivel da pro-
dutividade;

*  Verificar como a qualidade de vida no ambiente de trabalho se reflete
nas relacoes;

* Analisar métodos de motivagao organizacional.
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O propésito do endomarketing é colaborar para a sua interagao, compar-
tilhamento da visao da organizagio, construgao de um clima organizacional
agraddvel e fortalecimento dos relacionamentos internos.

Um relevante plano de marketing interno bem elaborado ¢ capaz de
mudar e incentivar o comprometimento de toda a equipe.

Ao estudar essa importante ferramenta da Administra¢io e da Gestao
de Pessoas, observa-se o quanto o endomarketing é essencial para o cres-
cimento das empresas, ¢ 0 quanto representard para as organizagdes que
souberem estruturar seus planos de abordagem aos colaboradores.

Nos dias atuais, a empresa que utiliza o endomarketing, tem grande
poder no mercado competitivo. E um elemento indispensdvel para o suces-
so de qualquer empresa, tanto internamente como o externamente.

Considera-se relevante esse assunto para o meio académico e ao meio
empresarial, por abranger o conhecimento a gestores e futuros gestores de
pessoas ¢ de organizagoes afim de melhorar a visao dos colaboradores em
relacio a empresa.

Considerando-se o critério de classificagao de pesquisa proposto por

Vergara (2007), quanto os fins e quantos os meios, estd pesquisa serd:

Quanto aos fins, serd metodoldgica, afim de verifi-
car os procedimentos e as medidas utilizadas para o
alcance dos objetivos da organizagio em prol do em-
penho e motivagio do cliente interno.

J4 quanto aos meios, a pesquisa serd bibliogréfica, com o propésito de
esclarecer e apresentar através de contribuicoes tedricas de livros de autores
bibliogréficos, publica¢des e artigos cientificos, a importancia do Endoma-
rketing no desenvolvimento da produgio e resultados finais nas organizagoes

e 0 impacto que essa pratica causa na qualidade do servigo do cliente interno.

REFERENCIAL TEORICO
MARKETING
No Brasil as defini¢oes de marketing, ainda hoje, encontram-se bastante

desfocadas devido a muitos o associarem apenas a venda de produtos e
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servigos, sem considerar o desejo de seus consumidores. Outros jd acredi-
tam que o objetivo é fazer os consumidores comprarem o que nio precisam
e até com o dinheiro que nio possuem.

Marketing é uma palavra proveniente da lingua inglesa, onde market,
em portugués, significa mercado e pode-se definir marketing, segundo Mi-
chaelis (2008, p. 551), “como conjunto de estudos e medidas relacionados
a0 langcamento, promogio e distribui¢io de um produto ou servico no
mercado consumidor, visando a boa aceitacio e ao sucesso comercial.”

De modo geral, entende-se que o conceito de marketing propée que,
em mercados cada vez mais dinidmicos e competitivos, as empresas e as
organizagdes com maior alcance de sucesso sio aquelas que percebem as
expectativas, necessidades e desejos dos clientes e adaptam-se de modo a
satisfazé-los melhor que seus concorrentes. O conceito reconhece que nio
hd motivo para clientes comprarem a oferta de uma empresa a nio ser que
esta s¢ja, de alguma forma, melhor em atender suas vontades e necessida-
des que as demais concorrentes. (HOOLEY, 2011).

Segundo Kotler (2006, p. 4) “o marketing envolve a identificagao e a
satisfagao das necessidades humanas e sociais e, para simplificar sua defi-
ni¢io, pode-se defini-lo como suprir necessidades lucrativamente”. Ainda,
segundo o mesmo autor, o marketing é uma fungao organizacional que
através de um conjunto de processos envolve a criagdo, a comunica¢ao
e a entrega de valor para os clientes, o que inclui, principalmente, a ad-
ministra¢io de relacionamento com os consumidores, a fim de beneficiar
a organizacao e seu publico. A administracio de marketing acontece, de
certa forma, como uma arte e uma ciéncia da escolha de mercados-alvo
e da captagao, manutencio e fidelizagao de clientes através da criagao, da
entrega e da comunicacao de um valor superior para eles.

De acordo com Las Casas (2007) o marketing:

E a 4rea do conhecimento que engloba todas as ati-
vidades concernentes as relacoes de troca, orientadas
para a satisfagio dos desejos e necessidades dos con-
sumidores, visando alcangar determinados objetivos
da organizagao ou individuo e considerando sempre
o meio ambiente de atuagio e o impacto que estas
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relacoes causam no bem-estar da sociedade. (CASAS
2007, p.15)

Sabe-se da importincia e a necessidade do marketing para o desen-
volvimento empresarial, busca pela conquista no mercado competitivo e
satisfacdo dos clientes externos. Entretanto, paralelo ao marketing, é preci-
so estabelecer também a satisfacao dos seus clientes internos. Sendo assim,
faz-se necessdrio entender o endomarketing que busca agoes com a finali-

dade de promover a relagao do colaborador com a organizagao.

ENDOMARKETING

O termo endomarketing simboliza agoes de marketing, voltados para
o interior da empresa. Esse sentido de interioriza¢ao vem do termo “endo”,
origindrio da palavra grega “éndon” que significa: “dentro de” ou “o movi-
mento de algo que caminha dentro para si mesmo” (BEKIN, 2004).

O endomarketing visa melhorar a visao dos colaboradores em relagao
a empresa, com o objetivo de fidelizd-los através de um conjunto de estra-
tégias e agoes de marketing.

Matos, (2014, p. 129) expressa que “as relagdes interpessoais sio a
alma da empresa e devem ser levadas em considera¢ao quando ela estd em
busca de qualidade e da competividade”. Desse modo, entende-se que o
modo como as pessoas aprendem, cooperam e progridem dependem da
forma como sao estimuladas.

A comunicagio voltada para o endomarketing deve acontecer a todo
instante. Existem vdrios meios de formalizd-la e organizd-la através de reu-
nides, jornais, videos, exposi¢oes, murais, painéis. Seja qual for o meio,
deve se dar 2 comunica¢io os mesmos cuidados e atengio ou até maiores
que a comunicagio produzida para o marketing externo. Sem conheci-
mento nao hd integracio; sem integracio nao haverd qualidade; sem quali-
dade nao haverd sucesso. “O marketing interno deve sobrepor o marketing
externo”. (KOTLER, 2003, p. 47)

Para Bekin (2004), o endomarketing tem como objetivo realizar e

facilitar trocas, construindo lealdade no relacionamento das pessoas com
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seu cliente interno, compartilhando seus objetivos, cativando e cultivando
certa harmonia para fortalecer as relagdes interpessoais e, principalmente,
a comunicagio interna.

Na concep¢ao de Brum (2010), o objetivo do endomarketing é criar
uma consciéncia empresarial através da visio, missdo, principios, proce-
dimentos, etc. dentro de um clima organizacional agraddvel e positivo.
O propésito ¢ transformar o colaborador em facilitador para consolidar a
imagem da empresa e o seu valor para o mercado.

A verdade é que nao existe uma férmula pronta. O que existem sio
técnicas e estratégias de Comunicacido e Marketing que, se adequadas a
realidade e a0 modelo de negécio da empresa, podem produzir positiva-
mente efeitos surpreendentes. (BRUM, 2010, p. 2)

O endomarketing é apontado por especialistas da administragao
moderna como um dos principais diferencias competitivos que trans-
forma os colaboradores da empresa nos principais criadores da imagem
institucional de uma organizagao sauddvel e bem-sucedida. O autor
afirma que as relagdes interpessoais sio a alma da empresa e devem ser
levadas em consideragao quando ela estd em busca da qualidade e da
competitividade. A comunicagio interna ¢ capaz de formar relaciona-
mentos integrado entre funciondrios, utilizando programas participa-
tivos, capazes de gerar um maior comprometimento de todos, o que,
com toda certeza, motiva maiores indices de produtividade e qualida-
de. (MATOS, 2014)

E interessante considerar que, quando a empresa desenvolve adequada-
mente o conceito de endomarketing, um dos primeiros reflexos observados
como melhoria efetiva nao se encontra no interior da organizagao, mas sim
em seu exterior, nas relagdes com os seus stakeholders. O endomarketing
surge como um dos mais potentes ativadores da qualidade de atendimento,
da mudanga de atitudes, da motivagio e da produtividade, bem como do
alcance de metas organizacionais (DIAS, 2007).

Rahme (2017) concluiu que o endomarketing exerce papel impor-
tante em uma organizacio e pode ser dimensionado e aplicado com

enfoque em:
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. Na comunicagio interna, provendo informagées aos colaborado-
res, para que eles possam apoiar e direcionar esforgos para a viabilizacio
dos objetivos organizacionais;

. No desenvolvimento de melhoria continua de processos e agoes,
para a elevacio da qualidade da oferta para clientes;

. Na implantagao de estratégias e planos de marketing da organiza-
G20, para a adesio dos colaboradores;

. Na cria¢io de um processo continuo de inovagio.

Independentemente do foco adotado, ¢ imprescritivel utilizar o en-
domarketing de maneira estratégia, contemplando todas as possibilidades
listadas, definidas de acordo com as necessidades e os diferenciais que serao
trabalhados no mercado. (RAHME, 2017).

O endomarketing é uma das ferramentas administrativas que através
de uma atuagio interna gera diferenciagao da empesa, de suas agoes, pro-
dutos e servigos, proporcionando a ampliagio de ser marketshare.

As empresas que se atentarem ao tema, poderdo ter grande uma van-
tagem competitiva, pois as demais que nao conhecem o poder do endo-
marketing, nio consideram o colaborador como parte fundamental para
o sucesso empresarial. A organiza¢io que enxerga o endomarketing como
ferramenta estratégica, podem se destacar das demais, rumo a lideranca de
mercado. O seu publico alvo se torna mais fiel a sua marca, atingindo seus
objetivos organizacionais. (SANTOS, AVILA, SASSAKI e GIBIM, 2013).

Brito e Henrique (2013) apontam que as agdes voltadas para o pablico
interno, endomarketing, devem fazer com que os colaboradores se sintam
parte do sucesso da empresa, partindo desse ponto, direcionar todos os
esforgos para atingir os objetivos da organizacio e aumentar os lucros. A
outra parte integrante do processo ¢ a gestao de pessoas. Saber gerir os fun-
ciondrios e conduzi-los conforme as necessidades da empresa sao esséncias

para sobreviver no mercado competitivo.
ACOES DE ENDOMARKETING

Existem diferentes formas de incorporar as agdes de endomarketing nas

empresas. Essas acoes dependerdo dos seus objetivos e recursos disponiveis.
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E necessirio que o departamento de RH participe de todo o processo des-
de do planejamento até a execugdo dessas agoes.
Daniela Schermann (2017), publicou em seu blog alguns exemplos de

agoes simples que podem ser utilizadas nas organizacoes:

*  Pesquisas com colaboradores

Talvez o primeiro passo, antes mesmo de comegar a planejar as agoes
de endomarketing, seja realizar uma pesquisa de clima organizacional com
os colaboradores, entender como enxergam a empresa ¢ como avaliam o
ambiente de trabalho. A partir dessa andlise entdo, descobrir se sentem

reconhecidos e motivados e que tipo de beneficios gostariam de ter.

® Cursos e treinamentos

Cursos e treinamentos sio étimos para os colaboradores e também
para a empresa. Investir na capacitagao e especializacao dos funciondrios
poderd deixd-los satisfeitos e motivados, e os aprendizados podem ser apli-

cados na prépria empresa.

* Comunicagio interna

E importante que a empresa tenha uma forma estruturada de comu-
nica¢do. Informagoes institucionais e avisos devem ser repassados de forma

sistematizada para todos os colaboradores.

*  Acdes de integragio

A integracao ¢ til tanto para integrar os colaboradores com a empresa,
como para integrar a eles préprios. Sao a¢des que aproximam e fortalecem
a equipe. Exemplos como: happy hour, café da manha para os aniversa-

riantes do més, almogos quando uma meta for atingida, entre outras.

e Ambiente inspirador

Planejar espagos, a sinalizacio e a decoragao da empresa de forma que

os colaboradores se sintam em um lugar acolhedor e motivador é um ponto
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importante. Algumas ideias sao: drea para descanso e lazer, salas de coa-
ching e treinamento, espago para alimentacio.

Paulo Passos (2016), publicou no seu blog algumas empresas conhe-
cidas a nivel mundial que praticam o endomarketing, vejamos a seguir

exemplos da Best Buy, Toyota, Fiat e a Golden Cross.

*  Best Buy

A Best Buy é uma empresa multinacional de eletronicos nos Estados
Unidos. Com uma alta taxa de rotatividade, aproximando dos 60%, a em-
presa realizou uma pesquisa para conhecer melhor seus colaboradores e
assim entdo, diminuir a estatistica. A partir dos resultados criaram uma
rede social interna, Blue Shirt Nation, meio onde os funciondrios trocam
dicas, experiéncias e informacoes, sem hierarquia. Com este projeto, foi

reduzido o turnover para 12%.

* Toyota

A Toyota aposta na criatividade dos funciondrios, colocando em
pratica ideias vindas deles préprio. Essas agoes fizeram que a Toyota se
transformasse em referéncia mundial por trabalhar o relacionamento
da empresa com seus colaboradores de forma positiva. As propostas
sa0 colocadas em prdtica anualmente. Os novos funciondrios passam
por treinamento de cinco meses para conhecer a cultura da Toyota e
oferece treinamentos de capacitagio para engajar cada vez mais os seus

colaboradores.

 FIAT

A Fiat acredita no endomarketing e trata seus funciondrios como os
primeiros clientes. Os primeiros a fazer testes-drive sao seus colaboradores.
A empresa ainda preza pela familia, e oferece festas de debutantes e de
bodas de casamento para os colaboradores e seus familiares. O Grupo Fiat
desenvolveu também uma plataforma virtual para comunicagao interna,

com estatisticas, promogdes e contato direto com o presidente.
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¢ Golden Cross

A Golden Cross ¢ uma empresa que trabalha com planos de satude.
Logo que notou a necessidade de engajamento de seus colaboradores, in-
vestiu em um programa de recompensas para seus corretores que tiverem
o melhor desempenho para aumento de vendas e resultados. A empresa
também investiu em premiagio, como eletrodomésticos e distribuicao de
prémios de até 70 mil reais para que os corretores pudessem investir em
sua casa propria.

Diante dos conceitos de autores estudados sobre o Endomarketing e
exemplos de agbes apresentadas nesse estudo, percebe-se que a motivagio
¢ fator principal dessa ferramenta da Gestao de Pessoas. No préximo ca-
pitulo, serdo apresentados assuntos relacionados a Motivagao Humana e

Profissional.
MOTIVACAO

A motivagao ¢ um dos fatores que influencia o clima organizacional.
Nos dias atuais com a globaliza¢ao e com as mudangas continuas, a busca
por valorizacio da autoestima e motiva¢io dos colaboradores precisam ser
fatores almejados pelas empresas.

O profissional bem treinado e motivado poderd alcangar as metas esti-
muladas pela organizagio, por ter um bom relacionamento com a mesma.
O grau de desempenho dos colaboradores é determinado pelo o que lhes
motivam.

Segundo Chiavenato (2016), a motiva¢do é como um importante
campo do conhecimento da natureza humana e do comportamento huma-
no. Para entender o comportamento dos individuos, é necessdrio conhecer
sua motivagio. De modo geral, motivo é tudo aquilo que impulsiona a
pessoa a agir de determinada forma ou, pelo menos, que dd origem a com-
portamento especifico.

As pessoas sao motivadas perante suas necessidades nao atendidas, sa-
tisfazendo primeiramente as necessidades bésicas, encontrando assim nelas
motivagdes para que outras necessidades possam ser realizadas. Maslow

apresentou a teoria da motivacio, segundo a qual, as necessidades humanas
¢ g q
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estdo organizadas e dispostas em niveis, numa hierarquia de importincia e
de influéncia, onde coloca as nessecidades fisiolégicas e de seguranga como
secunddrias e as necessidades de auto-realizagao, de estima e sociais como
primaria.

Dessa maneira, as necessidades humanas assumem formas e expressoes
que variam de acordo com o individuo e sua intensidade manifestada por ele.

A teoria de dois fatores, também conhecida de Teoria da higiene-mo-
tivagao foi criada pelo psicélogo Frederick Herzberg.

Herzberg queria saber o que as pessoas desejavam de seus trabalhos e
pesquisou em que situacoes elas afirmavam se sentir bem ou mal a respeito
deles. Sua pesquisa comprovou que a motivagio estava ligada tanto 2 sa-
tisfagdo como 2 insatisfacao dos funciondrios. Os trabalhadores satisfeitos
atribufram esse fato a si mesmos, como receber reconhecimento e promo-
coes. Os insatisfeitos indicavam fatores externos, como remuneragao, poli-
ticas e condigoes de trabalho. Assim, Herzeberg entendeu que o oposto de
satisfagdo nao era insatisfacio, pois elimind-la em um trabalho faz com que
o individuo se sinta satisfeito. Ele propds, um continuum duplo, no qual
satisfacdo se opde a nao satisfagao e insatisfagao se opde a nio satisfagao.
(MENEGON, 2012)

Menegon (2012, p. 33) ainda menciona que “ eliminar os fatores de
insatisfagao nao bastaria para trazer satisfacio, apenas nao satisfagio. Para
causar satisfagio — e motivacio — seria necessirio prover os fatores higiéni-
cos, bdsicos e ainda os fatores motivacionais.”

Para Robbins (2009, p. 47), “o desempenho no trabalho ou fora dele
depende nio somente de habilidades individuais, mas também da motiva-
¢ao de cada um”

Pode-se dizer que a motivagio é a condigao para fazer alguma coisa, vincu-
lada pela capacidade dessa agio de satisfazer uma necessidade. Uma necessidade
¢ uma deficiéncia. Uma necessidade nao satisfeita gera tensao. A tensao instiga a
agir para satisfazer a necessidade e reduzir a tensao. (ROBBINS, 2009).

Motivagao deve ser entendida como um impulso primordial para ge-
rar um comportamento. Neste processo hd uma rela¢ao do estimulo com
o conjunto de necessidades e a importincia relativa que cada uma tem em

relagio as outras.
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Mas qual a importincia da motivagido para o endomarketing? A
motivag¢do ¢ tratada como forgas propulsoras de cada colaborador e estiao
associadas a produtividade e desempenho, despertando o interesse dos di-
rigentes, desta forma, o crescimento da motivacao para o trabalho se d4
pela possibilidade de atender as expectativas da organizacio. Quanto mais
motivado o profissional estiver, mais resultados ele apresentard.

Toda organizacao quer colaboradores motivados, mas para isto, ela
deve propiciar um ambiente e uma cultura que estimule este sentimento,
com lideres que conhecam a importincia de uma equipe motivada e que

tenham ferramentas disponiveis para alcancar este objetivo.
CONSIDERACOES

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou a percep¢io da
importincia da prdtica do endomarketing nas organizagdes ao ponto de
influenciar na qualidade do servico interno.

Quando a empresa investe em seus talentos humanos, os valorizan-
do, reconhecendo seus esforgos e oferecendo condigoes adequadas para
trabalhar, terio como retorno uma alta produtividade, competitividade e
maior rentabilidade. A intensidade da energia e a qualidade que a empresa
atender os seus clientes internos, é o que fard a diferenca no atendimento
final aos clientes externos.

O Endomarketing é um dos processos valiosos na busca por motiva-
¢ao e comprometimento entre seus colaboradores. Eles devem se sentir
satisfeitos com o ambiente de trabalho e com os relacionamentos em todos
os niveis hierdrquicos.

A sua premissa é que os relacionamentos internos entre a organizagio e
seus grupos de funciondrios devem funcionar eficazmente antes que a em-

presa possa ter éxito em atingir suas metas relativas e seus mercados externos.
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DESAFIOS DA GESTAO DE UMA EMPRESA
FAMILIAR

Estudante: Khaeny da Silva Santos
Orientador: Daniela Ferreira da Silva Suarez
Administragao de Empresas

RESUMO

Empresas familiares s3o a base do empreendedorismo ao redor do mun-
do, desde uma pequena empresa até a multinacionais, inimeros negécios de
sucesso tém em comum a presenca da familia em seu cotidiano; niimero que
poderia ser ainda maior se nao fossem as complexidades enfrentadas por essas
organizagoes durante suas geragoes. Como cada negécio ¢ diferente, é natural
que cada empresa enfrente desafios em momentos e intensidades diferentes.
Este artigo apresenta como tema principal os desafios enfrentados na gestao
de uma empresa familiar, desde a falta de capacitac¢io de herdeiros, centra-
lizacao das decisdes no fundador da empresa, até sua auséncia de diretrizes.
Outro ponto de relevincia serd alcangar a capacidade deciséria da sucessio nas
empresas familiares. Inicialmente serd fornecido um referencial teérico sobre
o tema, no qual é abordado os conceitos de empresa familiar, o processo de
sucessdo e, como a cultura organizacional influenciard no futuro da empresa.
Essa fundamentacio tedrica foi feita com base em livros e artigos cientificos
relacionados ao tema proposto. Foi realizado uma pesquisa de cardter explo-
ratério, onde envolvem levantamentos bibliogrificos e questiondrios. Con-
cluimos que o grande desafio da gestao de uma empresa familiar é o conflito
entre parentes, pois hd interesses individuais que muita das vezes ultrapassa o
interesse comum. E, o fundador tem um papel importante na empresa mas
precisa ter sabedoria para fazer a gestio de pessoas que muita das vezes nio

sabe distinguir o pessoal do profissional no ambiente de trabalho.

Palavra-chave: Empresas Familiares. Gestao. Sucessao.

83



ABSTRACT

Family businesses are the basis of entrepreneurship around the world,
from a small company to multinationals, numerous successful businesses have
in common the presence of the family in their daily lives; a number that could
have been even greater were it not for the complexities faced by these orga-
nizations during their generations. As each business is different, it is natural
for each company to face challenges at different times and intensities. This
article presents as main theme the challenges faced in the management of a
family business, from the lack of training of heirs, centralization of decisions
in the founder of the company, to its absence of guidelines. Another point of
relevance will be to reach the decision-making power of succession in family
businesses. Initially, a theoretical reference will be provided on the subject,
in which the concepts of family business, the process of succession and how
organizational culture will influence the future of the company are addressed.
This theoretical basis was based on books and scientific articles related to the
proposed theme. An exploratory research was carried out, involving biblio-
graphical surveys and questionnaires. We conclude that the great challenge
of managing a family business is the conflict between relatives, since there are
individual interests that often surpass the common interest. And, the founder
plays an important role in the company, but he must have the wisdom to ma-
nage people who often do not know how to distinguish the professional from
the professional in the workplace.

Keywords: Family Business. Management. Succession.

INTRODUCAO

As empresas familiares s3o aquelas em que o comando estd sob res-
ponsabilidade de um dos membros da familia e, alguns da familia estejam
trabalhando na empresa. De acordo com o senso comum e realidade bra-
sileira, ela nasce do sonho do empreendedor, que é a pessoa que idealiza
e constréi um negécio e da sua persisténcia em deixar um legado a suas
geragoes futuras.

Com frequéncia, essas empresas sao objetos de estudos e temas de

discussoes em virtude da sua grande representatividade na economia,
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exercendo grande influéncia na empregabilidade e na produtividade com
um grande potencial de desenvolvimento.

Essa pesquisa tem como objetivo geral analisar e investigar os desafios
que a gestao enfrenta em uma empresa familiar quando se diz respeito a
familiares e colaboradores. Como a familia pode interferir na sustentabi-
lidade da empresa e na cultura organizacional, muita das vezes persuadida
pelo relacionamento pessoal dos membros familiares.

Essa pesquisa visa influenciar novas ideias de modelos de gestao e
identificar caracteristicas deste ramo familiar, servindo de espelho para os
empresarios, de modo que estes venham notar que podem mudar e melho-
rar seu método de gestao a fim de ampliar suas organizagoes e estreitar a
relagio com seus colaboradores e familiares.

A abordagem desse artigo tem como intuito analisar o conceito de
empresa familiar, como diferencia-la das empresas nao familiares e, como a
cultura organizacional pode interferir na identidade da mesma junto com
seus colaboradores e clientes. Cultura essa que muita das vezes se baseia nas
experiéncias de seu fundador. Vamos analisar como a falta de capacitacio
dos herdeiros e a centralizagao das decisoes no fundador da empresa pode
impactar diretamente no processo de sucessio e, por consequéncia uma
auséncia de diretrizes. Outro ponto de relevancia serd alcancar a capacida-
de deciséria da sucessao nas empresas familiares, apontando a importincia
da profissionalizagio para o novo diretor.

Diante desse contexto: Qual o maior desafio da gestdo de uma empre-
sa familiar?

O tema propde acrescentar as pesquisas j4 existentes, novos conhecimen-
tos, conceitos e informagdes sobre os desafios que a gestao familiar enfrentard e
como lidar com esses conflitos de forma harmoénica e proveitosa.

Em relagao aos procedimentos utilizados, o estudo alinhou-se a uma
pesquisa exploratéria. Quanto aos fins, a pesquisa adotada serd a descritiva
e explicativa. Descritiva, que expoe caracteristicas sobre critérios sociais,
e econdmicos. Esse tipo de pesquisa estabelece relagio entre as varidveis
no objeto de estudo analisado. Finalmente, quanto aos fins, a pesquisa
também serd classificada como explicativa, porque nao comporta hipdteses

que poderio surgir durante ou no final da pesquisa.
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O meio de investigacdo serd bibliografico e documental. Bibliografico
porque serd revisada e consultada em livros e artigos sobre gestao familiar,
através de fontes primdrias e secunddrias. E a documental serd feita através
do uso de matérias e documentos conservados no interior de 6rgaos publicos

e privados de qualquer natureza.

EMPRESA FAMILIAR: CONCEITO

O conceito de empresa familiar pode ser definido quando um ou mais
membros da familia exerce o papel de administrador na empresa a qual
possui uma percentagem do capital. Segundo Lodi (1998, p.6): “Empresa
familiar é aquela em que a consideracio da sucessao da diretoria estd ligada
ao fator hereditdrio e onde os valores institucionais da firma, identificam-se
com um sobrenome de familia de um fundador”. No mercado capitalista a
maioria das empresas que comegaram a surgir sao de ideias empreendedo-
ras, seguindo um projeto, um sonho ou um desafio de vida que geralmente
um dos membros da familia, o chefe familiar por exemplo, tem e passa
para os demais membros, afim de cooperarem nesse negécio e crescerem
financeiramente visando o futuro.

Conforme Giglioti (2004, p.07) as empresas familiares sdo empresas
de iniciativas privadas, cujo capital pertence aos membros de uma deter-
minada familia.

J4 para Gongalves (2000, p.8),

A empresa ¢ propriedade de uma familia, detento-
ra da totalidade ou da maioria das acoes ou cotas,
de forma a ter o seu controle econdmico; a familia
tem a gestao da empresa, cabendo a ela a defini¢ao
dos objetivos, das diretrizes e das grandes politicas.
A familia é responsivel pela administragio do em-
preendimento, com a participagio de um ou mais
membros do nivel executivo mais alto.

Entretanto, Werner (2004, p. 12) afirma que “a verdadeira empresa

familiar é aquela que ultrapassou a primeira geracio e convive com uma
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pleura de herdeiros e sucessores. Ou seja, uma empresa que vive com ele-
mentos que transcendem o espaco do empreendedor”.

Conforme Adachi (2006) qualquer organizagio onde uma ou poucas
familias centralizam entre si o poder de decisdo, o controle da sociedade e
eventualmente a participagio na gestio, ¢ definida como empresa familiar.
Leone (2005), explica que o conceito de empresa familiar abarca trés ver-
tentes: a primeira, no nivel de propriedade, pelo qual o membro da familia
detém o controle da empresa; a segunda, no nivel da gestiao, em que os
membros da familia deverao assumir a dire¢do dos principais setores da
empresa; e a terceira, no nivel da sucessio, no qual os cargos de chefia estdo
ligados ao fator hereditério.

Refletindo sobre empresas nao sé brasileiras mas em um nivel mundial,
podemos perceber que elas surgem a partir da ideia de um empreendedor
ou administrador com uma visdo mais ampla sobre diversos aspectos que
o rodeia e sobre o negdcio mas por questdes financeiras muita das vezes
precisa consumir pouca mao de obra no comego, tendo o apoio e ajuda de
um mais membros da familia. Estruturando assim o conceito mais simples
de todos do que seja uma empresa familiar.

Essas empresas tém como objetivo comum o crescimento individu-
al do negdcio, no entanto possui diferentes concepgdes que sobressai de
outras organizagdes muita das vezes colocando o interesse e as neces-
sidades da familia acima das necessidades da empresa, interferindo na
tomada de decisdo e por consequéncia colocando em riscos o avango

da empresa.

CULTURA ORGANIZACIONAL

As empresas quando fundadas, jd possuem uma cultura histérica vin-
da da familia muita das vezes passada por geragoes, com seus costumes,
crengas, principios e valores nos quais vao influenciar o poder de decisao
dentro da empresa e, consequentemente o seu rumo. Segundo Barbosa
(2002) a cultura organizacional é formada por valores, crengas e simbolos
que impactam no comportamento dos individuos, no seu desempenho

econdmico e nos processos de mudanca organizacional. Toda empresa

87



desenvolve uma cultura organizacional e esta torna-se a identidade da mes-
ma, sendo transmitido para seus colaboradores e clientes.

Nesse mesmo pensamento, Schein (2009, p. 57) diz que:

"cultura organizacional é o modelo dos pressupostos
bésicos que um dado grupo inventou, descobriu ou
desenvolveu no processo de aprendizagem, para lidar
com os problemas de adaptagio externa e integragio
interna. Uma vez que estes pressupostos tenham fun-
cionado bem o suficiente para serem considerados
vdlidos, sao ensinados como a maneira certa de se per-
ceber, pensar e sentir em relagao aqueles problemas."

Este conceito vale tanto para empresas consideradas normais ou nao
familiares, quanto para empresas de cardter familiar. Conforme Bornholdt
(2005, p. 20), “[...] a cultura organizacional é formada pela histéria por
meio de mitos e atos heroicos; pela ideologia das crencas e valores, pela
filosofia da pritica das éticas, pelo negécio e suas peculiaridades e pelos
rituais e atos pautados e repetitivos”. Nesse sentido, Oliveira (1999, p. 40)
comenta que “[...] a cultura organizacional é representada pelo conjunto
de crengas, valores e percepcoes que consolida uma forma de ser da empre-
sa, uma espécie de personalidade empresarial”

Na defini¢io de Cassar (2003) as organizagoes tém origem da unido
de diversos individuos, que se retinem na busca de objetivos comuns clara-
mente definidos. Dessa unido, espera-se atingir resultados melhores do que
aqueles que seriam possiveis se estas mesmas pessoas atuassem isoladamen-
te. Uma organizacio é mais complexa do que nos possa parecer a primeira
vista se a definirmos em fungao de suas politicas, objetivos e sistemas. E,
a medida que convivemos com seus diversos componentes, aos poucos
se destacam os principios que guiam sua conduta, valores, a importancia
que dao a certas coisas e, finalmente, se confirma a presenga de certos
elementos dificeis de definir, onipresentes, que influenciam a conduta de
seus membros em todos os momentos. A este conjunto de elementos, que
a constituem, denomina-se de cultura organizacional (DIAS, 2003). Os

conceitos de cultura organizacional sao vastos, mas todos apontam para
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aspectos e caracteristicas similares. Segundo Barbosa (2003) a cultura or-
ganizacional é formada por valores, crencas e simbolos que impactam no
comportamento das pessoas, no desempenho econdémico e nos processos
de mudanca organizacional.

Toda empresa desenvolve uma cultura organizacional e esta torna-se a
identidade da mesma, mostrando para seus clientes e consumidores como
¢ o trabalho internamente, sua cultura histérica e seus métodos, criando
vinculos e lagos que resultam na unido dos seus colaboradores em torno da
identidade empresarial, além dos familiares que nela trabalha. Este concei-
to vale tanto para empresas consideradas normais, quanto para empresas

de cardter familiar.

CONFLITOS DA EMPRESA FAMILIAR

Conflitos no ambiente familiar sempre existirao e devem ser admi-
nistrados. Indagagées, conflitos de interesses, ciimes acerca da sucessdo
na gestdo da empresa e transmissao dos bens so sentimentos comuns de
qualquer ser humano e presentes em muitas das familias que detém de
algum patriménio. Segundo Robbins (2002), hd a presenga de conflito em
qualquer relagdo entre duas pessoas ou mais, conflitos esses que podem ser
explicitos ou subjacentes. O inicio desse processo é uma oposigao eventual
ou conflituosa. Essa oposi¢io possui trés fontes: comunicagao, estrutura e
varidveis pessoais.

O didlogo ¢ essencial para a relagao interpessoal, principalmente em
uma empresa que a convivéncia didria demanda de uma intera¢ao con-
tinua. A falta de conversa entre casais ou entre pais e filhos desestrutura
qualquer negociagdo. Segundo Robins (2002), o conflito passa por diversas
fases. A comunica¢io estd numa primeira fase da estrutura dos conflitos e
aborda “dificuldades porque a palavra pode nao ter o mesmo significado
para as duas partes” ou mesmo em virtude de ruidos, “onde a mensagem
serd recebida com um significado muito diferente daquela que foi original-
mente pretendida. Tendo em vista os impactos que a auséncia do didlogo
pode causar na empresa, os sécios devem ter empatia e compreensido com

os demais, devendo sempre falar e saber ouvir.
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Bornholdt (2005) explica que a melhor maneira de solucionar esses
conflitos, é encard-los de uma vez “pois vistos a luz do sol, sao bem meno-
res do que se imagina”. O didlogo de forma clara e aberta sobre os conflitos
evitam que eles se difundam de forma velada e acabem gerando rupturas
familiares.

Davis (2010) afirma que as empresas familiares sao mais sensiveis aos
conflitos e por isso, tendem a evitar ou tardar situagées conflituosas que
possas gerar comportamentos desagraddveis dentro do nucleo familiar. Pe-
culiaridade essa ligada a sua natureza.

Lodi (1999, p. 3) afirma que “o primeiro sinal vital de uma familia que
vai continuar junto ¢ a capacidade de antecipar as crises e conflitos através
de uma boa previsao e planejamento”.

Os principais conflitos que acontecem dentro da empresa familiar, se-
gundo Bornholdt (2005) sao:

e Pai vs filho;
*  Briga entre irmaos;
* Relacio entre conjuges; e

*  Relagio ente primos

Constantemente, a origem dos conflitos estd nas diferentes expectati-
vas entre o individual e o coletivo. Outras vezes, surgem de alguns vesti-
gios, nem sempre conscientes, do passado. Assuntos esses que deveriam ter
sido resolvidos.

Leach (1994) evidencia uma lista de algumas caracteristicas existentes
no relacionamento entre pai e filho, que, apesar de numa primeira anilise
parecer ser um bom relacionamento, esses conflitos existem e influenciam

na gestao da empresa familiar:

»  Existéncia de ciimes por parte do fundador;

e Crescimento da influéncia do filho na empresa, nao aceito pelo pai;

* O pai pode ver ingratidio no filho quando esse pede pra sair da empresa;
e Chantagem emocional (pressao para o ingresso do filho na empresa);
*  Desejo de profissionalizacao da gestao por parte do filho;
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* Incompatibilidade nos perfis de gestao entre pais e filhos; e

*  Falta de capacidade empreendedora do herdeiro.

Muitas das vezes o choque de geragoes é a raiz do problema. A medida
que os anos vao passando, a convivéncia entre pais e filhos tanto no 4mbito
familiar como na empresa, pode fazer com que alguns sentimentos que
antes eram velados, aflorem gerando conflitos.

Leach complementa que além dos conflitos entre pais e filhos, o conflito
entre irmaos pode causar grandes problemas de longevidade da empresa
familiar. A percepgao de alguns sentimentos surge desde a fase jovem e
tem reflexo na fase adulta, quando se mistura o pessoal com o profissional.

Alguns dos conflitos mais observados entre irmaos sio:

*  Desconfianga do irmio;

*  Citmes dos filhos pela exclusividade dos pais;

*  Filho mais novo pode ser visto pelo mais velho como incapaz e mima-
do pelos pais;

* Relacionamento machista, colocando as filhas em segundo plano;

e Luta pelo poder;

*  Filho busca maior reconhecimento em func¢io de sua maior contribui-

¢ao para a empresa.

Independente dos sistemas e fases na qual apresentam os conflitos, a
comunica¢io é uma das solugdes para se minimizd-los. O acordo familiar
¢ um recurso capaz de regular a convivéncia entre a empresa, a familia e a
propriedade através do estabelecimento de regras de conduta (BORNHO-
EEFT, 2003). Raramente todos os conflitos que sdo apresentados dentro
de uma empresa podem ser resolvidos e superados. Com as caracteristicas
das empresas familiares, esses conflitos podem resultar em muito mais con-

sequéncias desagraddveis, e reduzi-los ¢ de fundamental importancia.

O PROCESSO DE SUCESSAO NA GESTAO

A sucessao se apresenta como uma das principais causas de conflito

dentro da empresa familiar por ser uma tarefa muito dificil e desafiadora.
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Ela deve envolver toda a familia, a opiniao dos herdeiros, do gerente e
seus colaboradores. Para Lansberg (1999) o processo sucessério ¢ iniciado
quando a geragdo que se encontra no controle passa a se atentar 4 mu-
danca do gerenciamento de responsabilidade. Por isso, uma sucessao deve
ser planejada e desenvolvida pelos proprietdrios e familiares em conjunto.
Lansberg (1988) em um estudo anterior fala que o planejamento da su-
cessdo significa fazer os arranjos necessirios para que se consiga garantir
o equilibrio da familia e da continuidade da empresa através da geracio
seguinte. Harmonia essa que deve ser pensada visando futuras necessidades
de ambos: 0 negécio e a familia.

Segundo Carlzon (2003), um bom planejamento de sucessio deve ser
imune de sentimentos, determinando se o comando passard a responsabili-
dade para um membro da familia ou para um profissional fora da empresa.

O processo de sucessio, segundo Bornholdt (2005, p. 58) implica
o envolvimento de pelo menos dois atores: os sucedidos e os sucessores.
“Ambos precisam estar preparados para uma transi¢io com sofrimentos,
ambiguidades e constantes lutas e fugas”. Processo esse que exige muito
cuidado e cautela, tendo seu novo sucessor que antes de tudo, entender os
objetivos da empresa, sua missio, valores e marca, para que futuramente
possa haver mudangas positivas para a empresa.

Conforme Oliveira (1999, p. 35),

E muito importante que o executivo planeje, e muito
bem, o processo sucessério. Na realidade, o que se
espera é que o executivo ndo fique acumulando erros
nesse assunto, pois parece ser evidente que os prejui-
zos para a empresa familiar sao volumosos. Uma dica
especifica nesse aspecto do planejamento do processo
sucessorio ¢ ele ser muito bem estruturado, tal como
¢ o processo de planejamento estratégico em uma
empresa. Portanto, se o executivo fizer o planejamen—
to do processo sucessério de forma global e interati-
va, os resultados podem ser bem mais interessantes.

O desafio primordial é que, com o aumento dos sécios, que nem sempre

tem compromissos mutuos e interligados em relacao 4 empresa, consigam
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dar continuidade ao trabalho desenvolvido pelo fundador e alcancem a
prosperidade da organizacdo, independentemente da posicio que esse as-
suma dentro ou fora da empresa. Passos, Bernhoeft e Teixeira (2006) abor-
dam a sucessao quando falam do processo de transformagao das geracoes nos
campos da: familia, patriménio e liderancas. Os autores afirmam que é de
extrema importincia a administra¢do de uma sucessao destes trés campos
para que este processo tenha sucesso e a empresa consiga eliminar impactos
negativos de conflitos que possam ser causados durante o processo.

Um dos erros cometidos pelas empresas ¢ tratar a sucessao como um
evento, algo que pode ser feito num curto periodo. Na verdade, a sucessao
deve ser vista como um processo sempre feito com a maior antecedéncia
possivel, e no envolver s6 o sucedido e o sucessor, e sim, todos que fa-
zem parte da vida da empresa, como funciondrios, fornecedores, clientes
e credores.

Lourenzo (1999, p. 101), apresenta um conjunto de dificuldades no

processo sucessorio:

*  Centralizacio do poder pelo fundador;

e Incompatibilidade na visao estratégica entre sucessores e fundador;
e Conflitos familiares;

¢ Resisténcia do fundador em se afastar do comando;

e Falta de planejamento da sucessao;

* Interferéncia de clientes, fornecedores ou empregados antigos;

*  Falta de apoio do sucedido na troca de comando;

*  Sucessores sem vocagio ou com falta de interesse pelo negdcio;

*  Falta de preparo dos sucessores.

E fato que a sucessio ¢ um dos fatores criticos para o sucesso das em-
presas familiares e “a falta de planejamento ou orienta¢io para enfrentar
a sucessao com o devido preparo estd entre as mais frequentes explicagdes
para a derrocada de grupos familiares” (WERNER, 2004, p. 50).

Um processo organizado de sucessao, geralmente envolve alguns pon-
tos principais. Apesar de nao existir uma formula que possa ser aplicada em

qualquer empresa, alguns passos sio indicados por autores e consultores.
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Basicamente, duas escolas com posi¢oes definidas se dividem na forma
de preparo dos sucessores, segundo Bornholdt (2005).

A primeira, acredita que o preparo do jovem deva ser feito dentro da
empresa, comegando de baixo e subindo gradativamente para o topo. As
principais vantagens dessa linha sio: o conhecimento de toda a empre-
sa, incluindo seus produtos, processos, processos formais e informais,
proximidade com as pessoas que trabalharao sobre seu comando e um
aprofundamento na cultura organizacional.

A segunda escola defende a ideia da preparacio do herdeiro fora da
empresa, fazendo carreira em outras empresas antes de assumir seu pa-
pel dentro da empresa da familia. As grandes vantagens sao desenvolver
habilidades sem os vicios da sua empresa familiar, adquirir capacidade
empresarial sem a pressio de “ser o herdeiro” e conhecer outros métodos
de administracio e culturas organizacionais.

O mais importante ¢ poder adaptar os conhecimentos técnicos dos
herdeiros de forma ajustada a particularidade de cada empresa. Levar em
conta seu aporte financeiro, sua estrutura fisica e alguma caracteristica que
pode acelerar o processo de sucessao. O que nao pode ser esquecido é que
quanto mais cedo comegar o processo, maior a possibilidade de éxito.

Além da qualificagao técnica, alguns fatores subjetivos ¢ de com-
portamento devem ser levados em consideragao segundo afirma Lodi
(2000, p. 1):

A competéncia sem a integridade ¢ o comprometimento nao d4 segu-
ranca. Um sucessor escolhido que ndo consiga a confianga em sua honesti-
dade, ndo tome decisoes no interesse da empresa e nao saiba se comunicar
com os acionistas e “stakeholders”, nao serve, nio importa a sua qualifica-
G40 em outros aspectos.

E fato que a sucessio ¢ um processo complexo, com isso, ter um plano
de negdcios facilita o processo, pois assim a empresa vai saber quais metas
precisa conquistar e as dificuldades que ird enfrentar no futuro. Entre elas,

as estratégias de governanca possibilitarao o crescente éxito.
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VANTAGENS DE UMA EMPRESA FAMILIAR

Assim como toda organizagio, a empresa familiar tem algumas vanta-
gens sobre as demais organizagoes. Os aspectos positivos/vantagens segundo
Werner (2004), sao:

e Uma cultura estdvel: é comum que o presidente ji exerca as fun¢des hd
muitos anos e que o pessoal gerencial empenhado no sucesso da em-
presa esteja ali hd muito tempo. Isso faz com que todos saibam praticar
a ética dentro da empresa;

e  Conhecimento: as empresas familiares tém um jeito préprio de fazer
as coisas, e esses pequenos segredos ficam guardados entre a familia, e
estao ligados ao fator “tradi¢io”;

*  Flexibilidade de tempo, trabalho e dinheiro: normalmente, o chefe
dessa empresa ira inserir seu tempo e trabalho necessirio para o su-
cesso dessa empresa, e serd feita uma retirada quando hd recursos
para isso;

*  Empenho: a responsabilidade familiar faz com que haja prazer em tra-
balhar, assim todos dedicam mais tempo e energia para alcangar o
sucesso ou para continuar com ele. O empenho familiar desenvolve
maior empenho e lealdade do que as outras empresas;

*  Confiabilidade e orgulho: muitos clientes preferem fazer negécio com
uma empresa mais antiga por que conflam mais e selecionam também
aquela que nao haja constantes mudangas de politicas, cargos e regras;

e Decisoes ripidas: num negécio de controle familiar, as responsabilida-
des estao em geral muito bem definidas e o processo de tomar decisoes

é restrito a uma ou duas pessoas.

Ha4 vérios fatores, assim mencionados, que demonstram vantagem em
uma empresa familiar, isso muitas vezes acontece por que é o nome da
familia que esta em risco e assim eles trabalham para sempre alcangar o
sucesso e nio manchar seu sobrenome.

No ponto de vista de Lodi (1993) observam-se aspectos considerados

positivos:
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Nas empresas familiares a lealdade é mais acentuada apds algum tem-
po, pois os colaboradores se identificam com pessoas concretas que af
estdo o tempo todo, e nao dirigentes eleitos por assembleia.

O nome da familia pode ter grande prestigio e reputagao no Estado,
na regido da sua atuagdo ou, em alguns casos, no préprio pais de sua
sede, funcionando como uma cobertura econdémica e politica.

A sua imagem ¢é preservada e ampliada quando a sucessao se dd através
de familiares competentes.

A unido entre os acionistas e os dirigentes, fazendo com que os acio-
nistas sustentem a empresa em épocas ruins, ¢ também facilitando a
comunicacio entre a Diretoria Executiva, o Conselho de Administra-
¢ao e a Assembleia dos Acionistas.

A agilidade no sistema de decisao ¢ acentuado. Trata-se de uma cadeia
de comando muito simples.

Sensibilidade social e politica do grupo familiar dirigente que cria ra-
{zes na elite nacional, a influencia e ¢ por ela alimentado de informa-
coes. Perfeita permeabilidade de influencias aos interesses nacionais e
regionais.

As geracoes familiares em sucessdo, permitindo um trago de uniao
entre o passado e o futuro, entre os valores do fundador e as vocagoes

e visoes pessoais dos dirigentes atuais.

Um dos pontos mais importantes, que deve ser destacado, é a pro-

fissionalizagiao da empresa familiar. Quando se fala em profissionalizacio

dentro da organizagao, refere-se ao processo pelo qual a empresa assume

préticas administrativas mais racionais, modernas e com menos persona-

lizagao. Para Lodi (1993), a empresa familiar trabalha com o pensamento

racional e nio intuitivo.

Segundo Lodi (1993), a profissionaliza¢io da empresa familiar implica

em trés pontos bdsicos:

O sucesso em integrar profissionais familiares na dire¢ao e na gerencia
da empresa;

O sucesso em adotar préticas administrativas mais racionais;
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* O sucesso em recorrer a consultoria e 4 assessoria externa para incor-
porar sistemas de trabalho j4 exitosos em empresas mais avangadas ou

recomendadas nas universidades e nos centros de pesquisas.

CONSIDERACOES

Neste trabalho abordamos os desafios da gestao de empresas familia-
res, sobre o seu conceito e caracteristicas que a qualifica nesse ramo. A
distin¢ao de empresas familiares para as nio familiares e como a cultura or-
ganizacional e a formagao de uma identidade empresarial poderd influen-
ciar no sucesso da gestdao que muita das vezes enfrenta problemas nao s6
externo como qualquer outra empresa, mas internamente com brigas de
poder e autoridades entre familiares.

Conflitos que muita das vezes comega com a falta de didlogo e enten-
dimento equivocado sobre determinado assunto, podendo enfraquecer e
ceifar a vida da empresa para outras geragoes. Outro ponto importante que
foi abordado foi o processo de sucessao da empresa familiar, quais fatores
sa0 levados em consideragao para a tomada de decisdo e as caracteristicas
que essa pessoa deverd ter para dar continuidade na empresa familiar, fa-
zendo assim com que ela passe de geragao para geracio. Concluimos que o
grande desafio da gestao de uma empresa familiar é o conflito entre paren-
tes, pois hd interesses individuais que muita das vezes ultrapassa o interesse
comum. E, o fundador tem um papel importante na empresa mas precisa
ter sabedoria para fazer a gestao de pessoas que muita das vezes nao sabe
distinguir o pessoal do profissional no ambiente de trabalho.

Cumprindo assim todos os objetivos que nos tinhamos proposto, uma
vez que identificamos os desafios e dissertamos sobre o mesmo afim de
esclarecimentos para futuros empresdrios que queiram saber mais sobre os
desafios que irdo enfrentar.

Este trabalho foi muito importante para o aprofundamento teérico
deste tema pois visto que hd pensamento de autores renomados no assun-
to, com isso, nos permitiu desenvolver um conhecimento maior sobre o

que outras empresas familiares j4 enfrentaram.
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RESUMO

Nos dias atuais cresce a preocupagio com a sustentabilidade ambiental.
Com o aumento do consumo, o descarte incorreto dos produtos e a obso-
lescéncia de produtos cada vez mais rdpido, além da criagio da legislagao de
Politica Nacional de Residuos Sélidos, hd a necessidade da reestruturacio dos
processos logisticos das organizagoes. A logistica tradicional trata dos fluxos
dos produtos dentro da sua cadeia de produgio até seu cliente final, j4 a logistica
reversa trata do fluxo contrario deste processo com objetivo do aproveitamento da
matéria-prima reciclada no processo produtivo ou encaminhé-la ao descarte ade-
quado. A implantacio da logistica reversa pelas organizagoes reflete em vantagens
competitivas, trazendo menores custos e melhoria no atendimento do consumi-
dor. Diante deste cendrio, apresenta-se a problemdtica do presente estudo fica
traduzida na questao: Quais estratégias de logistica reversa podem contribuir po-
sitivamente para sustentabilidade ambiental? Neste contexto o objetivo geral deste
artigo cientifico estd centrado na importancia da aplicagio da politica de logistica
reversa para as organizagoes e clientes finais com o foco na sustentabilidade. Sendo
uma pesquisa bibliografica, constatou que as empresas que possuem este processo
implantado contribuirem com o meio ambiente, também podem buscar certifi-
cacdes voltadas a responsabilidade ambiental, contribuindo assim com a imagem

da empresa e possibilitando a fidelizacao dos clientes.
Palavra-chave: Logistica reversa. Sustentabilidade. Legislagao.

ABSTRACT

Nowadays, there is growing concern about environmental sustainability.
With the increase of consumption, the incorrect disposal of products and the
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obsolescence of products, and the creation of National Solid Waste Policy,
there is a need to restructure the logistics processes of the organizations. Tra-
ditional logistics treats the product flows within its production chain to its
final customer, and reverse logistics deals with the opposite flow of this pro-
cess with the objective of taking advantage of the recycled raw material in the
production process or directing it to the appropriate disposal. The implemen-
tation of reverse logistics by organizations reflects in competitive advantages,
bringing lower costs and improvement in customer service.

n view of this scenario, it is presented the problem of the present study
is translated in the question: Which reverse logistics strategies can contribute
positively to environmental sustainability? In this context the general objec-
tive of this scientific article is centered on the importance of the application
of the reverse logistics policy to the organizations and final clients with the
focus on sustainability. As a bibliographical research, it was verified that the
companies that have this implanted process contribute with the environment,
can also seek certifications aimed at environmental responsibility, thus contri-
buting to the company image and enabling customer loyalty.

Keyword: reverse logistic; sustainability; legislation

INTRODUCAO

A logistica se fez necessdria a partir dos tempos de guerra na anti-
guidade, entender sua histéria e evolugao sio de grande importancia. A
principio, a logistica era realizada apenas agregando valores ao processo de
fabricagao, desde a matéria prima até a finalizagio do produto e a venda
propriamente dita, mas com o passar do tempo, as organizagoes comega-
ram a pensar em como obter um feedback dos seus produtos apds sua
venda, preocupando-se com a fidelizagdo do cliente com a organizacio
e marca.

Nos anos 2000, com a conscientiza¢io global em relagiao ao meio am-
biente, as organizacdes e os governos comegaram a se preocupar com o
destino dos produtos fabricados por eles, havendo a necessidade do super-
visionamento além do pés-venda, impulsionando o surgimento da Logisti-

ca Reversa, pois a vida do produto nao ¢ finalizada na entrega a seu cliente.
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Dar um destino adequado aos produtos, que estao obsoletos ou fora
de uso, se faz necessdrio para contribuirmos com nosso meio. Diante deste
cendrio, apresenta-se a problemdtica do presente estudo: Quais estratégias
de logistica reversa podem contribuir positivamente para sustentabilidade
ambiental?

Neste contexto o objetivo geral deste artigo cientifico estd centrado na
importancia da aplicagao da politica de logistica reversa para as organiza-
coes e clientes finais com o foco na sustentabilidade. Tendo como objetivos
especificos pesquisar organiza¢oes que jd possuam em sua rotina o processo
de logistica reversa, avaliar as principais estratégias adotadas por essas or-
ganizagdes, investigar politicas Institucionais do governo que incentivem
a pratica da logistica reversa, entender os custos gerados neste processo e
analisar as principais estratégias que podem contribuir com a sustentabili-
dade ambiental.

Nos dias de hoje, cresce a preocupagao com o destino de produtos ob-
soletos ou em desuso, pois a degrada¢io do meio ambiente se faz necessdrio
o descarte correto destes produtos, levando os setores publicos e privados
a estruturarem uma nova forma de gestao. Além do mais a legislagao atual
vem responsabilizando cada vez mais as organizagdes pelo descarte correto
de seus produtos e dejetos do processo produtivo.

O presente estudo é de grande relevincia para as empresas, comu-
nidade académica e toda a sociedade, pois o excesso de consumo é um
problema que devemos nos preocupar. Para o meio académico, o estudo e
o aprofundamento do assunto se faz necessirio para entendimento e fun-
cionamento dos processos da logistica desde seu inicio até os dias de hoje,
com o surgimento da logistica reversa, que contribui para melhora do meio
ambiente e processos de trabalho e um diferencial competitivo para as em-
presas, sendo este artigo mais um objeto de pesquisa para conhecedores e
estudantes da drea.

Este artigo cientifico terd uma abordagem contextual baseado em uma
metodologia bibliogrifica e na andlise documental através de legislacio
especifica editada pelo governo brasileiro, sendo dividido em cinco capi-
tulos, onde o primeiro capitulo abordard a evolugao logistica, o segundo

capitulo abordard as normas da legislagao especifica brasileira e os custos
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gerados para organizacio e o meio ambiente, o terceiro capitulo abordard
a importancia da abordard a importancia da sustentabilidade ambiental e
comercial nas organizagdes, o quarto capitulo mostrard a pesquisa realizada
nas organizagdes que utilizam a logistica reversa com suas estratégias e o

quarto e ultimo capitulo as conclusées finais do estudo.
A HISTORIA E A EVOLUCAO DA LOGISTICA

A LOGISTICA

A necessidade da logistica foi vista desde antiguidade pelos lideres mi-
litares no planejamento de suas guerras, no transporte de armamentos,
tropas e carros de guerra para os locais de combate. Planejar era de extrema
importincia para o sucesso nas guerras, pois a logistica era necessaria para
suprir as necessidades no campo de guerra. Apés a segunda guerra foi visto
pelas organizages o grau de importancia de se ter um departamento volta-
do alogistica, pois a demanda por produtos crescia em ritmo acelerado e os
consumidores tornavam-se cada vez mais exigentes. Carvalho (2002), diz
que a partir da década de 50 houve uma preocupagao por parte das empre-
sas com a satisfagao do cliente e a implantacio do sistema Just-in-Time j4
era realidade na produgao. Os materiais necessdrios no processo produtivo
sao classificados em matérias primas, materiais em processamento, mate-
riais semi-acabados, materiais acabados e produtos acabados nesta ordem.

Carvalho (2002) diz que ¢ a logistica que controla todo processo do
produto desde a matéria prima até o seu consumo pelo cliente, como ex-
plica o texto do autor citado abaixo:

Logistica ¢ a parte do Gerenciamento da Cadeia de Abastecimento
que planeja, implementa e controla o fluxo e armazenamento eficiente e
econdmico de matérias-primas, materiais semi-acabados e produtos aca-
bados, bem como as informacoes a eles relativas, desde o ponto de origem
até o ponto de consumo, com o propésito de atender as exigéncias dos
clientes. (CARVALHO, 2002, p. 31)

Para Cavanda Filho (2001) o conceito de Logistica é definido pelo
planejamento, implementagao e controle eficiente dos fluxos desde a
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armazenagem da matéria prima até o produto acabado desde seu ponto de
origem até o consumidor final, visando a satisfacio do cliente.

Segundo Ballou (2006, p. 10), “A missao da logistica é dispor a mer-
cadoria ou o servigo certo, no lugar certo, no tempo certo e nas condigdes
desejadas, 0 mesmo tempo em fornecer a maior contribui¢io & empresa’.

Com o passar dos anos, a busca pela satisfagao dos clientes, trouxe
uma nova concepgao para esta visao da logistica passando haver integracao
entre as diversas dreas da empresa. Surgindo um novo conceito para logis-
tica passando a chamé-la de logistica integrada também conhecida como
Supply Chain Management ou gestao da cadeia de suprimentos, onde a
Logistica reversa estd integrada, como demonstra a Figura 1, onde existe
esta integracao desde o recebimento da mercadoria/matéria prima, a con-
feréncia, a passagem pelo processo de produgio, o armazenamento, empa-
cotamento, o transporte e a entrega ao cliente, tendo seu retorno reverso
para a organizagao através da logistica reversa, que é realizada através de ca-
nais de atendimentos como o SAC da organizagio e de agoes de marketing
que também estd integrado a esta cadeia, que direcionam o consumidor

a postos de coleta para que sejam dados os produtos seu destino correto.

A LOGISTICA REVERSA

A logistica reversa comegou a ser estudada entre as décadas de 70 e 80
com foco na reciclagem, a partir da década de 90 comegou a ser visto no
cendrio empresarial como Leite (2017) descreve no texto abaixo.

Os primeiros estudos sobre logistica reversa ocorreram nas décadas de
1970 e 1980, tendo seu foco principal relacionado ao retorno de bens a
serem processados em reciclagem de materiais, denominados e analisados
como canais de distribui¢io reversos. A partir da década de 1990, pelas ra-
z0es j4 apresentadas, o tema tornou-se mais visivel ao cendrio empresarial.
(LEITE, 2017, p.27)

Diante disso, organizagdes que buscam um diferencial competitivo,
buscam integrar em seu processo logistico, a logistica integrada, logistica
essa que busca a fidelizagio do cliente a sua marca ou empresa. E através

desta integracdo, chamada também Supply Change Management, que hd a
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eficiéncia e a efetiva¢io do planejamento, da implementagio e do controle
dos fluxos reversos e diretos desde seu ponto de origem até o seu consumo
pensando sempre na satisfagao do cliente.

No macro ambiente empresarial, a Logistica Reversa é constituida
pelos stakeholders, considerando-se caracteristicas que devem garantir a
organiza¢io competitividade e a sustentabilidade nos eixos comercial e
ambiental, conforme demonstrado resumidamente na Figura 2.

Miller (2008) diz que o processo de logistica reversa é uma versio con-
trdria do processo logistico normal de qualquer organizagao, pois utilizam
os mesmos processos da logistica convencional, o que gera lucro como
relata o texto do autor.

Como relatado pelo autor acima, Resende (2004), diz que a logistica
reversa trata do fluxo de produtos e materiais que a partir de sua obsoles-
céncia ou defeito seguem na dire¢ao contrdria em uma via de mao Unica.

Como podemos entender a Logistica Reversa estd integrada a logistica
empresarial e é responsdvel pelo planejamento e controle do fluxo e das
informagdes logisticas correspondentes ao seu processo. Sendo assim ¢ ela
a responsdvel pela coleta de bens, fazendo a separacio e a selecao para seu
ciclo de origem.

Leite (2017) demonstra que o interesse da Logistica Reversa tem varia-
¢ao de acordo com as caracteristicas do produto, legislagoes, imagens que
a empresa quer passar e suas atitudes de responsabilidade conforme citado
abaixo.

O Interesse da logistica reversa varia em func¢ao das caracteristicas do
produto, do setor industrial, da posi¢io da empresa na cadeia de supri-
mentos, de legislagoes existentes, das exigéncias dos clientes, dos riscos a
imagem da empresa, da atitude de responsabilidade empresarial. (LEITE,
2017, pg 14)

Organizagoes que buscam uma vantagem competitiva e a diferencia-
¢a0 da concorrente possuem a necessidade de buscar uma posicao diferen-
ciada no mercado, através da imagem de sua empresa como socialmente e
ambientalmente responsavel.

Diante deste cendrio, a logistica reversa possui dois canais de atuagao,

a logistica reversa de pds-venda, que é baseada em requisitos de mercado e
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¢ ligada a sustentabilidade comercial e a logistica reversa de pés-consumo,
que ¢ baseada em produtos que jd sairam de linha e ¢ ligada a sustentabi-
lidade ambiental. Conforme explicado no meio empresarial essas duas
dreas sao tratadas independentemente e sao diferenciadas pela vida util
do produto.

Distinguir o tipo de retorno é extremamente necessirio para o destino
correto do produto na organizagdo, pois ¢ através desta selecao que serd
definida quais técnicas operacionais que serdo utilizadas em cada drea de

atuagao do processo logistico.

FOCOS DE ATUACAO DA LOGISTICA REVERSA

Como abordado anteriormente, a logistica reversa tem dois focos de
atuacdo: a Logistica reversa pds-venda e a logistica reversa pds-consumo.
Esses focos dividem-se em dois fluxos de distribuicao reverso, onde hd o
retorno, o reuso, a reciclagem e a disposi¢ao segura dos componentes e
materiais apds sua vida ttil.

Mesmo sendo recente a preocupagao com esse retorno, ¢ extremamente
necessdria a implanta¢ao dos canais de distribuigao reversos nas organi-
zagdes, pois além de ser agir dentro da lei, o produto readquire valor de
diversas naturezas, pois muitos componentes e materiais que o constituem
podem ser reaproveitados, diminuindo custos para empresa.

Para Leite (2009) ¢ de total responsabilidade neste processo logistico
todo planejamento de retorno dos produtos em desuso ou obsoleto pela
organiza¢ao onde foi produzido. Organizagdes que possuem este processo
agregam valor a sua imagem

Leite (2017) diz ainda que existam vdrias razdes para o processo lo-
gistico reverso nas organizagdes tanto interesses ambientais como também
financeiros. Onde estao envolvidos desde a qualidade do produto, acordos
comerciais, consertos ou reparos até a reutilizacao de seus componentes e
embalagens apds o término de sua vida atil.

Ainda de acordo com Leite (2002) as empresas que possuem em seu
processo a logistica reversa, criam uma imagem diferenciada, pois usam

como estratégia corporativa a preocupagao com o meio ambiente, gerando
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novas oportunidades de lucros, pois buscam constantemente por produtos
e processos que geram menores impactos ambientais e de acordo com o
desenvolvimento sustentdvel.

Razzolini Filho (2013) diz que é necessdrio a compreensao das dificul-
dades que poderao ser encontradas na implementacio dos canais logisticos
reversos quanto sua classificacao organizacional, como define abaixo.

Existem diversos tipos de sistemas logisticos reversos implantados em
diferentes organizagdes. Compreender as dificuldades para sua implemen-
tagdo a partir da compreensio do que é gerenciar canais reversos, como
se classificam os bens e o que seja logistica reversa de pds-venda e pés-
-consumo ¢ importante para compreendermos como cada tipo de canal
reverso pode ser aplicado a uma organizagao em particular. (RAZZOLINI
FILHO, 2013 p. 90).

Diante de tais afirmagoes o gestor deve estudar quais ferramentas ge-
renciais deverao ser utilizadas para gerenciar esses fluxos com mais eficién-
cia, pensando sempre no melhor custo beneficio a ser gerado para organi-
zagao. Os hdbitos empresariais no Brasil tém tido avangos significativos na
implementagdo deste processo reverso nas organizagoes.

Através da figura abaixo, de autoria de Leite (2002), podemos enten-
der as principais fases, dos dois focos de atuacio da logistica reversa e sua
importincia para organizagao e meio ambiente. Conforme demostrado,
o retorno ao ciclo produtivo ou de negécios é dado através do pés-venda;
pela garantia/qualidade onde serd realizado o conserto/reforma e retornard
ao mercado, pelos comerciais onde serd verificada a validade do produto e
caso esteja fora da validade ird para disposi¢ao final, se nao ird para estoque
e retornard ao mercado, no caso se dé através da substituicao de compo-
nentes serd revisto estes, remanufaturados e retornard ao mercado apds sua
substitui¢do. No pds-consumo este retorno ¢ dado com o fim da vida util
do produto, onde serd avaliado e o destino correto para ele, que pode ser
o desmanche, onde serd aproveitado seus componentes, remanufaturando-
-0s e reaproveitando-os no processo produtivo, a reciclagem ou a disposi-
a0 final e no caso se o produto estiver em condigoes de uso serd destinado

ao mercado de segunda mao. Jd os residuos industriais sao destinados a
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reciclagem, onde vao para o mercado secunddrio de matérias primas e re-

tornam ao ciclo produtivo.

LOGISTICA REVERSA POS-VENDA

A logistica reversa pds-venda consiste no retorno do produto a orga-
niza¢ao apds pouco ou nenhum uso devido a algum erro de fabricagao
ou por falta de controle de qualidade apresentou algum tipo de problema
ou defeito.

Segundo Leite (2017) denomina-se logistica reversa de pés-venda a
drea de atuagao da logistica reversa responsdvel pelo planejamento, ope-
racio e o controle de fluxo fisico e das informagées logisticas correspon-
dentes de bens de pés-venda, sem uso ou com pouco uso por diferentes
motivos retornam a cadeia de distribuigao direta, que compdem uma parte
dos canais reversos por onde correm tais produtos.

Para Pereira (2012, p.16), “Os canais de distribuigao reversos de pés-ven-
da constituem-se pelas diferentes modalidades de retorno de uma parcela de

bens/produtos com pouca ou nenhuma utilizagao a sua origem.”

LOGISTICA REVERSA POS-CONSUMO

A logistica reversa pds-consumo consiste no retorno dos bens de con-
sumo descartados pela sociedade, no fim de sua vida ttil e no descarte de
residuos e embalagens industriais.

Segundo Leite (2017) a logistica reversa pés-consumo ¢ a drea de
atuagao da Logistica Reversa que igualmente equaciona e operacionaliza
o fluxo fisico e as informagodes correspondentes de bens de pés—consumo
descartados pela sociedade em geral que retornam ao ciclo de negdcios ou
ao ciclo produtivo através de canais de distribui¢io reversos especificos.
Constituem-se bens de pds-consumo os produtos em fim de vida ttil ou
usados com possibilidade de utilizacao e os residuos industriais em geral.

Segundo Pereira (2012, p.32), “Os canais de distribui¢ao reversa
pds-consumo estdo configurados segundo fases de comercializagao em que

os bens de pds-consumo sao disponibilizados.”
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Este canal logistico, de acordo com Leite (2017), no fim da vida il
dos produtos, pode atuar em duas dreas: a dos bens durdveis ou semidurd-
veis e a dos bens descartdveis. Nos durdveis ou semidurdveis, estes bens en-
trardo no canal de remanufatura e reciclagem industrial, onde seus compo-
nentes poderio ser reaproveitados ou remanufaturados, tendo seu retorno
ao mercado secunddrio ou a prépria inddstria, podendo haver uma parte
destinada a reciclagem. Nos descartdveis, com a possibilidade de condigoes
logisticas, tecnoldgicas e econdmicas, hd o retorno dos produtos através
da reciclagem industrial, ou seja, os materiais s3o reaproveitados e viram
matéria prima secunddria, caso nao haja condi¢oes de reaproveitamento,
sio encaminhados a aterros sanitdrios, lixdes ou para incinera¢io com o
intuito de resgate de energia.

Buscando melhorias para o meio ambiente, foram criadas leis a serem
seguidas pelas organiza¢oes afim de serem sanados os problemas que sio

gerados pelo descarte incorreto dos produtos e residuos.

A LEGISLACAO SOBRE A LOGISTICA REVERSA E OS CUSTOS
GERADOS A ORGANIZACAO E AO MEIO AMBIENTE.

De acordo com dados do Panorama dos Residuos Sélidos no Brasil de
2014, da Associagio Brasileira das Empresas de Limpeza Puablica e Resi-
duos Especiais (Abrelpe), somente no Brasil, estima-se que cada brasileiro
descarte em média 1,062 kg de lixo por dia e nio sao s6 a quantidade de
pessoas que influenciam no aumento da produgio de residuos, o consu-
mo excessivo faz com que tenha-se cada dia mais residuos sem o descarte
adequado. Com esta problemdtica em evidéncia no Brasil e no mundo, o
governo brasileiro editou a Lei n® 12.305, de 02/08/2010 relativa politi-
ca Nacional de Residuos Sélidos, regulamentada pelo decreto n° 7.404
de 23 de dezembro de 2010. Lei esta que as empresas devem seguir em
nosso parfs.

Segundo Nogueira (2017) com as crescentes mudangas dos hébitos
de consumo, houve o impusionamento da cria¢io de novas necessidades,
fazendo assim com que haja aumento na produgao, aliando a isso o cresci-

mento do consumo e o aumento do descarte de produtos.
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Diante disso hd a necessidade da politica de reuso dos materiais na ca-
deia de produgio, contribuindo com a diminui¢io de custos com a matéria
prima, pois hd materiais que podem ser reiterados ao processo produtivo
gerando assim novos produtos com menos custo na produgio.

Lacerda (2009, p. 2) diz que, “Os produtos podem ser revendidos se
ainda estiverem em condigoes adequadas de comercializagio, recondicio-
nadas desde que haja justificativa econdmica e recicladas se nao houver
possibilidade de recuperacio gerando materiais que retornam ao sistema
produtivo ou em ultimo o descarte”

Para o meio empresarial o estudo e a implementagao do processo de
logistica reversa em sua cadeia de produgio, faz com que o gerenciamento
do fluxo de produtos que sao gerados na cadeia de distribui¢ao, que futu-
ramente serdo descartados pelos consumidores finais sejam reintegrados
novamente ao processo produtivo da empresa, contribuindo com a me-
lhora do meio ambiente, agregando valor a imagem empresarial perante a
sociedade. Toda organizacio que entende a importincia da implementagao
do processo de logistica reversa possui grande vantagem competitiva, bem
como serve de estratégia empresarial na certificagdo que prezem a respon-
sabilidade socioambiental, além de diminuir custos com matéria prima e
melhorar o servico de atendimento ao consumidor.

Segundo Lacerda (2009), a logistica reversa tem trazido retornos posi-
tivos para as empresas, o reaproveitamento de materiais e a economia com
embalagens retorndveis trazem ganhos que estimulam novas iniciativas e o
desenvolvimento e melhoria nos processos de logistica reversa.

Devem ser considerados os custos que o processo de logistica reversa
podem acarretar para as organizagdes. De uma maneira geral o objetivo
deste processo ¢ trazer beneficios tanto para natureza quanto para redugao
de custos com a matéria prima, porém caso este retorno seja devido as
falhas na producio, pedidos emitidos em desacordo com o que o cliente
gostaria, troca de embalagens, etc, serd gerado um custo adicional a organi-
zagdo, muitas vezes alto, pois os processos como armazenagem, separagao,
conferéncia e distribuigao serdo feitos em duplicidade, assim como os

processos, os custos também serdo duplicados.
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Na implantagio da logistica reversa, deve haver a conscientizagao para
educacio ambiental, mostrando os seus beneficios para a organizagao e a
sociedade. Nao s6 as empresas devem ser responsabilizadas, mas também
os consumidores que devem devolver o produto que no tem mais utilidade
a postos de coleta apropriados, que sio estabelecidos pelas organizacoes.

O desenvolvimento sustentdvel é um desafio para as organizagdes con-
temporaneas e para a sociedade. O cendrio econdmico atual faz com que
as organizagdes se tornem competitivas, reduzindo custos, minimizando o
impacto ambiental, sem perder a qualidade de seus produtos, agindo assim
com responsabilidade. O controle da geragio e destino dos seus residuos
tornou-se uma forma a mais de economizar e conquistar o reconhecimento
da sociedade e contribuir com o meio ambiente, pois nao se trata mais s6

de produzir, mas sim dar o destino certo a seus produtos apds o uso.

SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL E COMERCIAL

Nos dias atuais sdo extremamente necessdrias politicas ambientais,
comprometimento das organizagoes e da populagio para o meio ambien-
te. Um mundo sustentdvel nao é s6 para ficar no papel, é necessdrio, pois
cresce a consciéncia que os recursos do planeta sdo finitos. Depois de anos,
o mundo preocupa-se em desenvolver politicas que contribuam com cui-
dados ambientais, porém ainda se faz necessirio o envolvimento de todos
para que haja a recuperagao, pelo menos de parte, do que foi e vem sendo
destruido pela agao do homem.

Com o crescimento acelerado da populagao e com o avango da tec-
nologia, hd um consumo exagerado, pois cada vez mais produtos sio
trocados, que ainda estdo em boas condigoes, por outros mais modernos
simplesmente para nio ficarmos ultrapassados, com isso hd aumento da
producio aliado a um aumento de descarte de produtos, porém devemos
nos preocupar com os problemas ambientais que estao acontecendo hoje,
tais como tsunamis, furacoes, derretimento de geleiras, entre outros, sio
causados pela falta de cuidado com o meio em que vivemos. Devido a isso
o envolvimento de todos ¢ de grande importincia para contribuicio desta

melhoria, que ¢ tao necessdria para vivermos melhor. Sem consciéncia
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ambiental, todos sio prejudicados, pois perde-se qualidade de vida, pas-
sando este problema para as geragdes futuras.

A partir da necessidade da preservagao do meio ambiente e do equilibrio
do uso de recursos naturais, hd uma intensa necessidade do reaproveita-
mento de matéria prima e recursos naturais. Sendo assim a logfstica reversa
¢ de grande importincia social, ambiental e econdmica. A preocupagio
com esta preservagao ¢ de tal importincia que foram criadas leis a serem
seguidas pelas organizacoes com a médxima urgéncia.

J4 no que diz respeito a sociedade como um todo, segundo Razzolini
(2013, p. 56) “O crescimento populacional e da industrializagao deflagra-
ram o aumento da preocupagio com as questdes ecoldgicas e com o meio
ambiente. Isso ocorreu principalmente no que diz respeito ao tratamento
dos residuos sélidos.”

Para Camargo et al (2005), com o aumento da consciéncia ecoldgica
dos consumidores houve uma pressao para que as empresas reduzam os
impactos negativos de sua atividade no meio ambiente.

Possuir uma organizagao sustentdvel e ser sustentdvel passou a ser uma
exigéncia do mercado, mas para isso, o desenvolvimento sustentdvel deve
priorizar, na hora das tomadas de decisoes, o tripé da sustentabilidade que
se dividem em eixos econdmico, ambiental e social. Através da priorizacio
desses eixos, serd possivel a sustentabilidade empresarial, dirigindo esforgos
das organizacdes como forma de diferenciacio estratégica, ganhando posi-

¢ao no mercado diante da sociedade.

EXEMPLOS DE EMPRESAS QUE UTILIZAM A LOGISTICA
REVERSA

Segundo pesquisa realizada no site revista Isto é — Dinheiro, com a
criagao da Lei de Residuos Sélidos, ja existem hoje no Brasil, cinquenta
empresas, dentre elas a Natura, a Philips, o Boticirio, McDonald’s, Ambev,
entre outras, que jd utilizam no seu processo produtivo o reuso de mate-
riais, tais como embalagens, dgua, utilizagao de componentes, entre outras

coisas, diminuindo assim o rejeito no meio ambiente.

113



Através das informagdes coletadas nesta pesquisa e nos sites destas empre-
sas pode-se constatar o que cada uma delas fazem em relagio a sustentabilidade.

A Natura é uma das principais referéncias em sustentabilidade, onde
em seu programa de logistica reversa hd uma série de estudos e agdes que
monitoram o ciclo de vida das embalagens recicldveis de seus cremes, xam-
pus e maquiagens, este projeto retira de circula¢io essas embalagens e ma-
teriais de divulgac¢ao jd utilizados e encaminham a reciclagem. Além deste
projeto, esta organizago realiza outro projeto que é o Carbono Neutro,
onde seu objetivo ¢ reduzir as emissdes desses gases provenientes das ati-
vidades de toda cadeia de negdcios da empresa. Desde 2001 ¢ realizado
monitoramento através do método de Avaliacio de Ciclo de Vida (ACV)
dos produtos, que permite quantificar e mensurar os impactos ambientais
dos seus produtos, o que deu iniciativa ao desenvolvimento de embalagens
de polietileno verde, que é produzido a partir da cana de agicar 100%
recicldvel.

A Philips a partir de 2008 revisou todas as atividades de reciclagens
de seus produtos. Foi utilizado como estratégia um projeto para que os
consumidores possam dar o destino correto aos equipamentos inutiliza-
dos, contribuindo assim com a redugio do lixo eletronico. Este programa
estd presente em 30 paises, entre eles o Brasil, e consiste na coleta de todos
aparelhos Philips que os consumidores desejam aposentar. Este contato ¢é
realizado pelo site ou telefone da empresa, onde é dito os postos credencia-
dos para coleta dos equipamentos, estes materiais sao repassados a parceira
da empresa que os desmontam e definem o destino corretos das pegas que
nao serdo reaproveitadas.

O Boticdrio através do programa Biosconsciéncia conscientiza vende-
dores, consumidores e consultores sobre a importincia da reciclagem da
embalagem dos seus produtos, impedindo o descarte incorreto. Os consu-
midores levam as embalagens vazias a coletores instalados nas lojas, essas
embalagens sdo encaminhadas a empresas especializadas, que realizam a
reciclagem e a reinser¢do da matéria prima em diversos ciclos produtivos.

A rede McDonald’s de Sao Paulo encaminha o 6leo que frita as ba-
tatas, nuggets e tortinhas para uma usina em Sumaré, no interior de Sao

Paulo, que passa pelo processo de transformacio em biodiesel para abastecer
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a sua frota, permitindo a economia de combustiveis. A empresa estuda
ampliagdo da inciativa.

A Ambev relata que nio engorda seu caixa somente com a venda de
seus produtos, em 2015, 98,2% de todos os subprodutos gerados no pro-
cesso de fabricagao de bebidas foram reaproveitados. A empresa gerou uma
receita extra de R$ 80,3 milhoes s6 com a politica de redugio de impactos
ambientais, como a reciclagem de garrafas PET. A dgua utilizada no
processo produtivo é tratada em estagoes de tratamento de efluentes

industriais instaladas na empresa e reutilizada novamente na produgao.
CONSIDERACOES

O processo de logistica reversa cada vez mais tem sido necessirio para
um mundo melhor. O crescimento acelerado do consumo de bens faz com
que cresga a geragao de residuos e caso esses no tenham destino correto
haverd a degradagio do meio ambiente. Para que isso nio aconteca, deve
haver mudangas politico cultural que consiste no fato que todos stakehol-
ders causam impactos negativos quando falamos de sustentabilidade. To-
dos devem se conscientizar da importancia dos seus papéis para a melhoria
do ambiente.

A logistica reversa usada no desenvolvimento sustentdvel visa um novo
modelo de gestao de negécios, sendo um diferencial na estratégia empre-
sarial na administra¢io de longo prazo, pensando na conjugacio produto/
mercado, atingindo os objetivos e metas empresariais.

Como pode ser visto, nas pesquisas realizadas, uma organizagao que
possui em sua estrutura a logistica reversa, possui um diferencial compe-
titivo diante das outras, além de gerar economia dentro de seu processo
produtivo e a imagem positiva de seu produto/marca.

Apesar de haver uma legislaco que obriga as empresas a implantarem
a logistica reversa dentro de sua cadeia logfstica, ainda existem muitas orga-
nizagdes, no Brasil, que ndo se adequaram a este modelo, no entanto é cada
vez mais necessiria ao desenvolvimento ambiental, econdmico/financeiro

e operacional da organizagdo a implanta¢ao deste processo.
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O gestor deve estd atento ao ambiente externo e interno da organi-
zagao a fim de implantar estratégias que diferenciem esta organizagao no
mercado competitivo. A implantagio da logistica reversa hoje deixou de ser
s6 uma exigéncia prevista em lei, passando a ser uma estratégia de negécio,
porém para sua eficiéncia é necessdrio uma boa estruturagao de seus siste-
mas. Para isso, serd necessdrio o mesmo planejamento que o fluxo logistico
direto, que consiste em estudar os roteiros, as entregas, os locais de coleta
e armazenamento desses produtos, etc., havendo a necessidade de procedi-
mentos padronizados que sejam eficazes em todo processo.

Utilizando essa estratégia além de a organiza¢ao obter vantagem competi-
tiva, pois reduzird a polui¢iao do meio ambiente e os desperdicios dos insumos,
pois poderd reutilizar e reciclar seus produtos, adquirindo melhoria em sua
imagem corporativa, No entanto as organizagoes devem estruturar-se para que
tenham o controle do fluxo reverso de seus produtos, conscientizando seus
clientes da importancia do retorno desses produtos a organizagao, para que esta
dé o destino correto a este produto, mas para isso a logistica da empresa deve
estd interligada, principalmente, com o marketing para que este crie canais de
informagoes, atendimento ao cliente e pontos de coleta de seus produtos.

Nos dias atuais as organizagdes preocupam-se com a sustentabilidade
ambiental, pois cresce cada vez mais a preocupagio com o meio ambiente,
fazendo com que haja reflexao das empresas quanto o impacto causado por
elas. Além das empresas que possuem este processo contribuirem com o
meio ambiente, estas também buscam certificagdes voltadas a responsabili-
dade ambiental, o que traz uma boa imagem para sua empresa e com isso a

fidelizacio dos clientes que ¢ o objetivo de toda organizacio.
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ESTRATEGIA DE MARKETING DE VENDAS PARA
CONSUMIDORES DA CLASSE A

Estudante: Renan Albergaria
Orientador: Leticia Dias Lavor
Curso de Administragdo de Empresas

RESUMO

As classes sociais constituem divisoes relativamente homogéneas e du-
radouras de uma sociedade, hierarquicamente ordenadas e cujos membros
compartilham valores, interesses, riqueza, status, educa¢io, posi¢ao econd-
mica e comportamentos similares. Os bens e servigos para clientes de luxo,
clientes “classe A” sdo revestidos de particularidades caracteristicas de quem
pode, pede, paga e exige servigos e produtos de exceléncia. O presente estudo
tem por tema a estratégia de marketing para consumidores da classe “A”. O
objetivo ¢ discorrer como se comporta o consumidor das classes mais abas-
tadas em suas relacoes de consumo e o simbolismo de tais acoes na satisfa-
¢ao das subjetividades percebidas nesse tipo de consumidor. Nesse sentido,
pretende-se tratar das estratégias de marketing para o atendimento dos desejos
de tais consumidores, buscando-se subsidios nas teorias de autores renomados
quanto ao referido tema, numa pesquisa bibliogréfica, de cardter qualitativo.
Do estudo realizado pode-se perceber que os consumidores da classe “A” nao
hesitam em pagar um valor bem maior do que o normalmente praticado, para
fins de adquirir bens e servigos que traduzam uma qualidade superior, bem

como seu status e posicionamento privilegiado na sociedade.

Palavras-chave: Classe “A”. Consumidor. Subjetividades.
RESUMEN

Las clases sociales constituyen divisiones relativamente homogéneas y
duraderas de una sociedad jerdrquicamente ordenadas y cuyos miembros
comparten valores, intereses, riqueza, status, educacién, posicién econémi-

ca y comportamientos similares. Los bienes y servicios para clientes de lujo,

119



clientes "clase A" estdn revestidos de particularidades caracteristicas de quien
puede, pide, paga y exige servicios y productos de excelencia. El presente es-
tudio tiene por tema la estrategia de marketing para consumidores de la clase
"A". El objetivo es discurrir cémo se comporta el consumidor de las clases mds
acomodadas en sus relaciones de consumo y el simbolismo de tales acciones
en la satisfaccién de las subjetividades percibidas en ese tipo de consumidor.
En este sentido, se pretende tratar de las estrategias de marketing para la aten-
cién de los deseos de tales consumidores, buscando subsidios en las teorias de
autores renombrados en cuanto a dicho tema, en una investigacién bibliogrd-
fica, de cardcter cualitativo. Del estudio realizado se puede percibir que los
consumidores de la clase "A" no dudan en pagar un valor mucho mayor que
el normalmente practicado, a efectos de adquirir bienes y servicios que tradu-
zcan una calidad superior, asi como su status y posicionamiento privilegiado

la sociedad.

Palabras clave: Classe “A”. Consumidor. Subjetividades

INTRODUCAO

O cliente “classe A” exige ser tratado com a sofisticagdo prépria do seu pa-
drio de vida, ambientes refinados, finamente decorados, ¢ nio s6 a obrigacao
de extrema na corregao do trato comercial e pessoal, mas a necessaria gentileza
e o espirito de servir, em cada detalhe, em cada ponto de contato desse cliente
COm 0S SEUS Processos de negdcio. Assim, quanto mais raro e inacessivel for o
ato de consumo, mais traduzird reconhecimento e distin¢ao social.

Os consumidores com poder aquisitivo elevado, dispoem-se a pagar
pregos altos em produtos de luxo por razdes que sdo complexas e abarcam
desde as mais tradicionais, como a indica¢ao de boa qualidade, a exigéncia
de uma performance impecdvel. Outra motivagao encontrada é que eles se
traduzem em um sinal de sucesso e status, abrindo os horizontes para uma
grande variedade de fatores intangiveis, como estilo, singularidade, ocasiao
de compra e busca de experiéncias sensoriais ou heddnicas.

Sendo assim, a problemdtica do presente estudo fica traduzida na
questao: Como a estratégia de marketing de vendas pode contribuir para a

satisfagdo e superagao de expectativas dos clientes de classe “A”?
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O objetivo geral ¢ discorrer sobre as estratégias de marketing para fins
de atender aos desejos da classe “A”, tdo voltadas para o consumo que se
traduza numa experiéncia prazerosa, Unica e distintiva de sua condi¢io
social.

Para alcancar tal objetivo, foram estabelecidos os objetivo especificos
abaixo:

e Analisar como o cliente com o padrao de vida elevado quer ser atendido.

*  Destacar as principais exigéncias do cliente classe “A”

*  Buscar as informagdes necessdrias no que diz respeito a qualidade do
produto ou servigo ofertado ao cliente.

* Identificar as especificagdes do cliente ao adquirir algum tipo de pro-

duto de luxo.

A delimita¢ao do tema compreende, pois, uma abordagem que busca
facilitar o entendimento do comportamento dos consumidores mais abasta-
dos, demonstrando, a partir dai, a visao pretendida pela drea de marketing.
Assim, tratar-se-d da conceituacio da classe “A” e de suas caracteristicas
consumistas, da representagio dos produtos de luxo para esses consumi-
dores, entendendo as motivagoes por trds do consumo, do posicionamen-
to desejado pelo marketing para fins de atender os desejos desse tipo de
consumidor, visto que entender as necessidades dos consumidores, bem
como o seu comportamento e os motivos determinantes para a decisao de
compra sdo fatores primordiais para os negdcios, representando fungodes
importantes do marketing.

Diante desse cendrio, justifica-se o presente estudo pela relevincia da
temdtica nao somente para o meio académico, como, também, para a so-
ciedade de um modo geral e para as empresas. Isso porque, apesar de todas
as atengoes do mercado, bem como dos profissionais do marketing, esta-
rem voltadas a ascensao das classes “C” e “D”, inseridas no mercado de
consumo brasileiro, a classe “A” ainda representa, em valores expressos, a
maior parcela consumidora.

Em relagao aos procedimentos metodoldgicos a serem adotados para a

elaboragio do presente trabalho, vislumbra-se uma situagao fitica na qual
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¢ possivel classificar a pesquisa empreendida como descritiva e exploratdria,
com abordagem qualitativa do problema e uso de levantamento bibliogrd-
fico e estudo de caso para a coleta dos dados.

Como fontes para o levantamento bibliogrifico serdo considerados li-
vros, artigos, teses e dissertagoes, disponibilizados tanto em meio impresso
como em meio digital. O critério adotado para a selegao deste material serd
o de adequagio ao tema e objetivos do estudo.

Os fichamentos realizados serio, entao, realizados no programa do pa-
cote Microsoft Office Word, sendo submetidos, posteriormente, a andlise
deste autor para as consideragoes julgadas pertinentes. A cada anotagao de
citagoes as referéncias serio devidamente anotadas e informadas ao final
do trabalho, com vistas a demonstrar as fontes pesquisadas para compor o

presente estudo, conferindo, assim, o necessario cardter cientifico a0 mesmo.

CLASSES SOCIAIS

Segundo Engel, BlackWell e Miniard (2005), algumas varidveis defi-
nem as classes sociais. Dentre elas, é possivel identificar as varidveis econd-
micas, traduzidas pela renda, riqueza, poder aquisitivo, nivel educacional,
tipo e local de moradia e ocupagio do sujeito; e as varidveis interativas, tais
como o prestigio pessoal, associagao com outras pessoas, hébitos de consu-
mo e lazer, modo de falar e valores compartilhados. Além dessas, é possivel
citar, ainda, o poder, privilégios de consciéncia de classe e mobilidade so-
cial como varidveis politicas. Nesse sentido, o status seria o estilo de vida
de cada classe e a estimativa social (negativa ou positiva) sobre o prestigio
dessa mesma classe.

Dentro desse contexto, ¢ possivel considerar que as divisdes sdo re-
lativamente permanentes e homogéneas na sociedade, com as familias
compartilhando valores, educagio, posi¢ao econdmica, traduzida no com-
portamento semelhante que pode ser percebido e categorizado, mesmo
que o individuo envolvido em tais circulos nao esteja ciente dessa situagio
comum. Nesse cendrio, fatores concretos definem as vdrias classes sociais,
incluindo a ocupagao a instrugao, o ciclo de amizades, forma de falar e

as posses.
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Conforme Kotler (2000), os grupos de referéncia expoem uma pes-
soa a novos comportamentos ¢ estilos de vida. Eles influenciam atitudes
e autoimagem, pressionando em relagio a conformidade, pressao esta que
pode influenciar as escolhas reais de produtos e marca.

Afirma Solomon (2008) que os ricos tradicionais, assim tidas as pes-
soas ricas hd geragoes, possuem a distingao das demais em func¢io de sua
linhagem e ancestralidade. Tém tendéncia a discri¢ao ao exibir o que pos-
suem, pois estdo seguras em relagio ao seu status, ja que foram ricos a vida
toda. J4 os novos ricos, de maneira oposta aos ricos tradicionais, mudaram
seu status social recentemente, e por isso seus hdbitos de consumo costu-
mam ser excessivos e voltados a ostentacio, com uso macico de simbolos
de status, buscando afirmar sua condi¢io de pertencimento as classes su-
periores. Esse consumidor costuma espelhar-se no rico tradicional em seus
comportamentos, de forma a compensar sua falta de seguranga sobre a
forma aceitdvel de adquirir e consumir. A terceira classifica¢ao dos ricos sao
os chamados get set, pessoas bem de vida, mas que nio sio ricas, mas que
desejam os melhores produtos e servigos, mesmo que isso implique sacrifi-
cio em determinadas dreas para conquistar o melhor. Importante destacar
que essa é a classe mais bem—provida economicamente, que, conforme o
autor, em todos os momentos histéricos, foi capaz de consumir o luxo, se
entregando a compra de objetos tradicionais e mais seletivos, mais raros e
mais caros.

D’Angelo (2004) fala sobre o consumo conspicuo, assim tido o con-
sumo cuja finalidade nio ¢ desfrutar do objeto e sim usi-los e ostentd-los
como meio de diferenciacdo. Essa era a conotacio inicial do consumo de
luxo: ostentagao e diferenciagao. Embora ainda seja um modo de diferen-
ciar-se, consumir luxo apenas para ostentar deixou de ser algo apreciado
por algumas classes. De acordo com o autor, para consumir luxo atual-
mente ¢é preciso ter cultura, desfrutar da sensagao prazerosa causada pelo
consumo.

No Brasil, segundo a empresa de pesquisas IPC Marketing, especiali-
zada em indices de potencial de consumo, as pessoas que compoem a classe
A sdo aquelas cuja renda familiar estd acima de R$ 13 mil por més. Na

classe B encontram-se as que ganham entre R$ 4 mil e R$ 11 mil mensais.
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Elas nao dependem apenas de empréstimos para consumir e, geralmente,
pagam suas contas com cartdes de crédito gold, platinum, black ou simila-

res e sentem muito menos a inflacdo, a alta dos juros e o desemprego.

O QUE MOTIVA O CONSUMIDOR:?

Para Maslow (2000), as necessidades sao inerentes a todos os seres
humanos, independentemente de sua cultura. O que é culturalmente de-
terminado sdo as formas de satisfazé-las.

Ainda segundo o autor, as necessidades humanas podem ser divididas
em cinco grupos: necessidades fisioldgicas e hereditdrias como fome, sede e
sexo, entre outras; necessidades de seguranca e de protecio contra qualquer
dano fisico e/ou emocional contra ameagas e perigos; necessidades sociais e
de amor, de amigos, companbhia, filhos, de ser aceito pelos grupos com os
quais convive; necessidades de estima, de auto avaliagio positiva, estdvel,
respeito por si préprio e autoestima, e da estima dos outros; e necessidade
de auto realizagio com autonomia, justica, dentre outros.

Outro ponto a ressaltar é que, normalmente, a maioria das pessoas
experimenta satisfacao apenas parcial das necessidades, e a proporgao dessa
satisfacao diminui conforme se sobe na hierarquia das necessidades. Dessa
forma, a pirdmide pode ser entendida nao sé pela preponderancia de cada
necessidade, mas também pelo seu nivel de satisfacao. Além disso, Maslow
(2000) afirma que a hierarquia nio ¢ tao rigida quanto pode parecer.

Também ¢ possivel haver inversoes de ordem (a autoestima ser mais
importante para uma pessoa que amor, por exemplo) ou mesmo a domina-
¢a0 de uma necessidade de nivel mais alto, levando uma pessoa a privar-se
de necessidades mais bésicas em prol daquela. Individuos que desenvolvem
altos graus de tolerincia a frustragoes seriam, também, excecoes a regra.
Na concepgio do autor:

[...] a satisfacdo de necessidades superiores produz melhores resultados
subjetivos (felicidade, serenidade, riqueza da vida interior). As necessida-
des mais bdsicas (fisiolégicas e de seguranca) produzem, no maximo, alivio

e relaxamento (MASLOW,, 2000, p. 153).
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Para Solomon (2008), as necessidades podem ser de dois tipos: utilitd-
rias, relacionadas ao desejo de obter um beneficio funcional; e hedénicas,
relativas as necessidades de experiéncia, que envolvem respostas ou fanta-
sias emocionais de cada um.

Conforme Camurga (2008), muitas vezes os consumidores compram
apenas pelo prazer que o produto ou servigos lhes proporciona, mesmo que se
pague mais por isso. Com base no simbolismo dos produtos, pessoas podem
satisfazer desejos inaceitdveis de uma maneira aceitdvel (SOLOMON, 2008).

O marketing engloba todo o conjunto de atividades de planejamen-
to, concepgao e concretizagao, que visam a satisfagao das necessidades dos
clientes, presentes e futuros, através de produtos/servigos existentes ou no-
vos. Porém, todas as tarefas executadas no planejamento, desenvolvimen-
to e oferta de um produto ou servico deve considerar a compreensio do
consumidor, pois esta representa o principal fator a ser considerado nas
atividades de marketing, que possibilitam aos administradores e gerentes
segmentar o mercado, posicionando o produto ou servi¢o de acordo com
o publico alvo (KOTLER; KELLER, 2006, p. 193).

Martins (1999) chama a atengao para a esséncia emocional da marca: a
légica da decisao de compra envolve muito mais que a racionalidade — ela
sofre influéncia das emogoes, envolvendo sentimentos como status, auto-
estima, poder e realizagio pessoal.

A estrutura de uma marca deve ser baseada na autenticidade e na co-
eréncia entre os atributos emocionais, caracteristicas e desempenho do
produto. A marca representa o self que o consumidor deseja comunicar;
nesse sentido, o que se compra nao sio produtos, mas prestigio, conforto,
seguranca, conflanca, propdsito e significados (MARTINS, 1999).

Tal fenémeno é bastante observado na representagao que o mundo
da moda tem nas significacdes dos individuos. Solomon (2008) expée a
teoria descendente, proposta por Georg Simmel, como uma das mais in-
fluentes abordagens para a compreensio da moda. Primeiramente grupos
subordinados tentam adotar os simbolos de status dos grupos superiores,
buscando ascender na escala de mobilidade social.

Hardt e Negri (2000) pontuam que, no capitalismo contemporineo,

a imagem (representagio imaterial do objeto), a partir da publicidade e o
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marketing, invadem a esfera da mercadoria e agrega outros valores ao pro-
duto — o valor subjetivista.

Para Haque (2011), a importincia da construgio da imagem da em-
presa exige, no atual estdgio capitalista, esforgos para transmitir aos consu-
midores os principios que regem as organizagoes do século XXI, voltadas
ao desenvolvimento sustentdvel, 2 nio emissio de residuos téxicos no seu
processo de producio e escoamento e a geracio de itens de baixo custo e
alta qualidade.

A subjetividade, cada vez mais percebida nas decisdes dos consumido-
res, reine uma variedade de valores agregados a marca que escolhem que
pode, sem nenhum constrangimento ou ddvida, ser substituida por outra
que se adeque aos conceitos contemporineos consumistas (SOLOMON,
2008).

Nesse sentido, Haque (2011) afirma que a maioria das empresas con-
tinua agarrada nos principios da era industrial, buscando extrair valor das
pessoas, da natureza, ao invés de produzir valor. Acredita o autor que so-
mente conseguirdo ter éxito, na atualidade, as empresas construtivas, pois,
na sua perspectiva, o crescimento global estd desacelerando hd décadas,
num contraponto a era industrial, caracterizada pela forte agressao a natu-
reza, s novas geragoes, tipico do acimulo capitalista.

Os produtos desenvolvidos nas organizagdes devem ser fruto de uma
pesquisa de marketing junto ao consumidor para avaliar as suas necessida-
des. Nao ¢ uma regra que vale para este setor especifico, mas para todos.
“Um setor comega no cliente e suas necessidades, nao em uma patente, em
uma matéria-prima ou em uma habilidade de venda” (LEVITT, 2004, p. 10)

Entender as necessidades dos consumidores, bem como seu compor-
tamento e o que leva a decisao de compra, é fator primordial para os negé-

cios e fungio importante do marketing.

MARKETING HORIZONTAL

Na atualidade, os consumidores percebem que, entre produtos e ser-
vicos excelentes em qualidade nio existem grandes diferencas, causando

menor fidelidade & determinada marca ou produto.
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Segundo Kotler e Keller (20006), os clientes podem obter muitas in-
formacoes sobre produtos por meio da Internet e de outras fontes, e tal
comportamento permite que os mesmos possam comprar de maneira mais
racional. Os clientes estdio mostrando maior sensibilidade em relacio ao
preco em sua busca por valor (KOTLER, KELLER, 2006, p. 48).

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), as mudangas nio pararam
e a expectativa ¢ a de que o futuro do marketing seja horizontal, e nao
mais vertical, visto da tendéncia dos consumidores acreditarem mais nos
relacionamentos horizontais que nos verticais e, consequentemente, depo-
sitariam mais confianca uns nos outros do que nas empresas.

A “comunizagio”, para os autores, ocorreria na medida em que os consu-
midores se conectam uns com os outros formando comunidades, principal-
mente através da web, estimulada por um lider ou por uma ideia propagada.
Nesse sentido, é possivel entender que, no marketing horizontal, é preciso
compreender como os consumidores interagem numa forma de cocriagao,
a chamada “comunizagao”, que acaba por desenvolver uma personalidade
para a marca (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Tal fato é demonstrado através de pesquisa realizada pela Nielsen Global
Survey (2009), que apontou que cerca de 90% dos consumidores entrevista-
dos confiavam nas recomendagoes de pessoas conhecidas e 70% dos consumi-
dores acreditavam nas opinides de outros consumidores postadas na Internet.

Tal assertiva é compartilhada por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010),
que percebem o marketing como uma relagao bilateral, entre consumidores
e o marketing: dessa forma, ¢ possivel dizer que o marketing nao ¢é apenas
algo que seus profissionais fazem com os consumidores; os consumidores
também estdo fazendo marketing para outros consumidores (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Afirma Kotler (2010) que, no mundo horizontal dos consumidores,
perder a credibilidade significa perder os consumidores. Desse modo, surge
o marketing 3.0. Nele, entende-se que é importante definir com clareza a
identidade de uma marca, fortalecendo-a com integridade e autenticidade
para se construir uma imagem forte, e desenvolvendo um marketing foca-
do na atengio em recuperar a confianca dos consumidores. No marketing

3.0, a conversa é a nova propaganda.
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Na visao de Kotler e Keller (2006), para buscar satisfacio, valor e re-
tengio de clientes, j4 nio basta simplesmente satisfazer clientes. E preciso
encantd-los. A satisfagao consiste na sensacao de prazer ou desapontamen-
to resultante da comparagio do desempenho (ou resultado) percebido de

um produto em relagao as expectativas do comprador.

SIMBOLOGIA DOS ARTIGOS

Conforme D’Angelo (2006), hd dois momentos importantes na his-
téria do luxo por terras brasileiras, ambos relativos a abertura do pais aos
produtos vindos do exterior: o primeiro, com Dom Joao, em 1808; ¢ o
segundo, com Fernando Collor de Mello, em 1990. Nos dois casos, a per-
missio de importar bens de consumo significou um previsivel estimulo a
aquisi¢ao de bens de luxo vindos do estrangeiro.

O conceito de luxo nasceu antes dos processos industriais, vinculado
mesmo a um conceito religioso, da mdgica da organizacio césmica, como
um meio de estabelecer uma alianga com outra dimensiao da realidade.

Para D’Angelo (20006), o luxo ¢ uma invengao social, criado pelo ho-
mem. E um conjunto de significados conferidos a alguns produtos. Para
Schweriner (2005), ¢ preciso que o bem seja chamado de luxuoso para que
assim seja considerado. Decorre dai outra dimensao importante do termo:
a diferenciagao, ou melhor, a sua simbologia das distingoes de classe social.
Luxo ¢ tudo o que sinaliza privilégio, elite, nobreza, prestigio, aristocracia,
riqueza e estilo.

Lipovetsky e Roux (2003) definem luxo como o nivel mais alto das
marcas de prestigio, englobando valores fisicos e psicoldgicos. Os bens de
luxo representam valor para o individuo, assim como para o seu grupo
de referéncia. Para os autores, o valor do luxo possui quatro dimensoes:
financeira (aspectos monetdrios como prego, custos); funcional (qualidade,
raridade, utilidade, durabilidade); individual (orienta¢io da pessoa com
referéncia ao conceito luxo); e social (utilidade percebida dentro do grupo
social, que pode afetar a avaliagio e a disposi¢ao de compra).

Conforme Kapferer (2004), o termo luxo vem de lux, luz. Isso explica

as caracteristicas tipicas dos objetos ditos de luxo.
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Assim, o luxo brilha e tem uma queda pelo ouro, as pedras e os bri-
lhantes; por extensao, cada objeto torna-se quase uma joia em si. O aspecto
visivel do luxo é também essencial: o luxo precisa ser visto, a0 mesmo tem-
po, por si mesmo e pelos outros (KAPFERER, 2004, p. 73).

Para Alléres (2000), a aquisicido de um produto ou servico de luxo
torna-se, para quem o deseja ou possui, a proje¢do de um conjunto de
sentimentos e lembrancas, quase um prolongamento do corpo ou do su-
cesso. Os objetos de luxo representam toda a complexidade do processo de
compra. Eles contemplam, concomitantemente, componentes racionais
(qualidade superior, raridade, estética) e irracionais (busca de distin¢ao,
cédigos de classe social).

O objeto de luxo é um dos paradoxos das sociedades de consumo:
sublime, suntuoso, inacessivel e, no entanto, objeto de todos os desejos, de
todas as fantasias; supérfluo, até inutil e, todavia, um dos triunfos da eleva-
¢ao do padrio de vida; totalmente indispensdvel vital e, todavia, abando-
nado de acordo com os fendmenos da moda; desejado, sonhado, rejeitado,

esquecido, cada objeto de luxo tem um ciclo de vida pessoal e muito dificil
de antecipar (ALLERES, 2000, p. 60).

1 — Luxo Inacessivel: distingui- se principalmente pela qualidade, raridade
e métodos de fabricagao muitas vezes artesanais de seus produtos.

2 — Luxo Intermedidrio: produtos de excelente qualidade, mas menos ex-
clusivos e sofisticados.

3 — Luxo Acessivel : produtos e objetos fabricados em série, a custos meno-

res e de inferior qualidade.

Segundo Alléres (2000), é necessdrio definir claramente a qual nivel do
luxo pertence o produto ou servigo para, em seguida, criar uma estratégia
de marketing voltada ao segmento, ao setor de atividade, & marca e ao
publico-alvo, a ser definido de acordo com o seu poder de compra, prefe-
réncias, aspiragoes, nivel e estilo de vida.

Para Blackwel et al (2005), o estilo de vida refere-se aos padroes de
consumo, os quais refletem as escolhas de uma pessoa sobre como viver e

gastar seu tempo ou seu dinheiro. O estilo de vida é mais do que a alocacio
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de renda discriciondria. E uma declaragio de quern a pessoa é (ou nao),
dentro do contexto social.

Esse padrao de consumo geralmente possui ingredientes compartilha-
dos por outros em circunstincias sociais e econdmicas semelhantes. Mes-
mo assim, cada pessoa também acrescenta um "toque” todo seu ao padrio,
que lhe permite injetar alguma individualidade no estilo de vida elegido
(SOLOMON, 2008, p. 175).

A associagio de determinados produtos a um estilo de vida é uma
das atividades do marketing, buscando enquadrar seus usos em meio a
cendrios sociais desejdveis, tornando-os parte de um contexto que, na men-
te do consumidor, estd relacionado a estilos de vida especificos. Segundo
Solomon (2008), a este fendmeno é dado o nome de complementaridade
de produtos: eles estao no mesmo universo simbdlico, sendo utilizados pe-
los consumidores para definir, comunicar e exercer papéis sociais. Diante
disso, as empresas buscam ligar seus produtos a um estilo de vida, como
forma de atingir um publico alvo especifico.

Castarede (2005) traga perfis baseados nas motivagoes por trds do
consumo de produtos e servigos sofisticados. Para a autora, é possivel re-
conhecer o perfil dos utilitdrios, que sio os consumidores que possuem
foco na qualidade e na reserva de valor, baseados em critérios como per-
formance, durabilidade, relagao custo/beneficio e tecnologia como utili-
dade; dos transferidores, que consideram os bens de luxo como extensoes
da personalidade, gratificagao psicolégica ou sublimagio de sofrimentos e
frustragoes, através do conceito do “eu merego”; dos exibidos, que buscam
irradiar aura de sucesso e riqueza ou obter um passaporte para o se prin-
cipale universo do glamour. Os individuos exibidos necessitam aparecer e
ostentar. Fazem uso da tecnologia como forma de deslumbramento; dos
vivenciais, que sao os que acreditam que os artigos luxuosos proporcionam
uma vivéncia profunda e intensa dos sentidos, bem como a excitagao das
novas experiéncias. O foco deles estd no design e na estética.

A importincia das marcas e o status que elas transmitem aqueles que
possuem produtos das mesmas estd mudando o conceito da marca. Os

departamentos de marketing passam a ser incumbidos de gerenciar iden-
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tidades, gerar um trabalho que nao acontece mais em conjunto com a
produgao real dos produtos/servigos e sim em concorréncia.

Na visao de Kotler e Keller (2006), a satisfacdo consiste na sensagao
de prazer ou desapontamento resultante da comparagio do desempenho
(ou resultado) percebido de um produto em relacio as expectativas do
comprador.

Conforme Yeoman e McMahon-Beattie (2006), para criar um valor
pelo qual os consumidores estejam dispostos a pagar um prego extra, o ma-
rketing do luxo deve identificar os principais fatores que levam os clientes
a fazé-lo. Esses fatores incluem: a cria¢ao de beneficios genuinos, técnicos
e/ou funcionais, que resultem em vantagens emocionais, ao invés de con-
fundir o consumidor com inovagées insignificantes.

Deve-se, pois, buscar aumentar o nivel de inova¢io e de qualidade e
proporcionar uma experiéncia impecdvel; a criagao, defini¢io e manuten-
¢ao de um significado distintivo para cada produto, em todos os niveis da
cadeia de valor; a customizagao da cadeia de valor para entregar beneficios,
criando riqueza e qualidade.

Desse modo, a elaboragao e aplicagao de diferentes estratégias para
cada um dos niveis do mercado é que trard resultados positivos a drea de
marketing. No caso dos produtos de luxo inacessivel, por exemplo, que tém
grande dependéncia da qualidade, do reconhecimento social e da fidelidade
da clientela, a estratégia de marketing deve ser praticamente intuitiva.

Esse marketing seletivo (que se caracteriza por produtos inacessiveis,
destinados a um restrito nimero de pessoas pertencentes a uma elite) surge
da percepcio de unicidade das pegas criadas, de sua beleza e raridade. E
resultado “do culto do génio de seus criadores e perdura pela cultura da
magia da marca e reconhecimento imediato, universal e definitivo de um
estilo” (ALLERES, 2000, p. 98).

Os produtos classificados como topo de linha reforcam a expertise
da empresa, enriquecendo a reputa¢io da marca. Posicionar-se como um
produto de luxo ¢ ainda 4til como ferramenta de marketing, jd que con-
tar com itens considerados topo de linha reflete diretamente nos demais
produtos oferecidos por uma empresa, emprestando a eles o seu prestigio e

distin¢ao. Como afirma Alléreés (2000), vincula-se a estratégia da empresa
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de criar modelos perfeitos, em nimero limitado, para mercados exclusivos,
e ao desejo dos compradores de adquirirem pegas Unicas, originais, vincu-
ladas a uma classe social privilegiada.

No universo do luxo, um posicionamento preciso é uma das chaves do
sucesso. Para Pretti (2007), o nivel de exigéncias dos consumidores com
relagao 2 marca demanda uma diferencia¢io bem mareada perante o resto
do mercado. As industrias do luxo veem-se, cada vez mais, obrigadas a
acelerar rapidamente seu processo de inovagio e diferenciagao, haja vista a
grande concorréncia, até mesmo por parte das imitagoes.

A busca constante do singular, do original, de novos estilos e de uma
estética realmente diferenciada tem sido a maneira encontrada pelas mar-

cas de luxo para proteger o seu patriménio.

CONSIDERACOES

As subjetividades humanas utilizam-se das relagdes de compra para se
internalizarem. Tal fendmeno ¢ estudado pela drea de marketing para fins
de entender e atender os desejos dos consumidores.

Nesse sentido, percebe-se que o cliente classe “A” deseja os melhores
produtos e servigos, mesmo que isso implique em gasto adicional, que
muitas vezes pode até extrapolar o valor do bem em si.

No Brasil, apesar da franca ascensao das classes “C” e “D”, ainda é pos-
sivel perceber que a classe dominante no mercado de consumo representa
o maior quinhao. Os produtos de luxo consumidos pela classe “A” tem a
representatividade de diferenciacdo, ou melhor, sua simbologia das distin-
¢oes de classe social e do estilo de vida das classes mais abastadas, traduzida
pelos padroes de consumo.

A associagio de determinados produtos a um estilo de vida é uma das
atividades do marketing, buscando enquadrar seus usos em meio a cend-
rios sociais desejdveis, tornando-os parte de um contexto que, na mente do
consumidor, estd relacionado a estilos de vida especificos.

O nicho de mercado representado pela classe “A” deve ser entendi-
do pelas estratégias de marketing como um publico alvo que busca, em

suas relagoes de consumo, uma grande variedade de fatores intangiveis,
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tais como estilo, singularidade, ocasiao de compra e busca de experiéncias
sensoriais ou heddnicas. Tais consumidores possuem perfis que sio focados
na qualidade e na reserva de valor, na alta tecnologia, na gratificacio psicolé-
gica que a compra pode proporcionar, no deslumbramento de uma vivéncia
profunda e intensa dos sentidos e na excita¢io das novas experiéncias.
Para atender a esses consumidores, o marketing deve identificar os
principais fatores que os motivam nas suas decisoes de compra, de modo a
criar beneficios genuinos que resultem em vantagens emocionais, aumen-
tando o nivel de inovacio e de qualidade para fins de proporcionar uma

experiéncia impecdvel, criando riqueza e qualidade.
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MARKETING INVISIVEL

Estudante: Luma Stella Santos Lino
Orientador: Vinicius Hetmanek de Passos Maciel
Curso Administragao de Empresas

RESUMO

O presente trabalho procura esclarecer se as prdticas de marketing, co-
nhecidas como Marketing Invisivel, sdo somente mais uma estratégia do ma-
rketing ou se sao uma jogada das empresas para burlarem as questoes bdsicas
de ética. A hipétese inicial para a realizacio dessa pesquisa se comprovou ver-
dadeira, porém com um maior aprofundamento nas questoes da ética, surgiu
outra questdo que se relaciona diretamente com o jeito de executar as agdes
do Marketing Invisivel. A questao da moral, o que levanta a possibilidade de
outras discussoes sobre 0 mesmo tema. E uma pesquisa bibliografica e utiliza
das mais variadas fontes.

Palavras-chave: Marketing; Marketing Invisivel; Etica; Moral.
RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo aclarar si las practicas del marke-
ting conocido como Marketing Invisible u Oculto solamente son estrategias
del marketing o se son una especie de juguete, una forma que las empresas
tienen de causar dafos a las cuestiones éticas. La primera hipétesis, o sea, la
hipétesis de partida se firmé verdadera, pero con una comprensién mds pro-
funda de las cuestiones éticas, se levanté otra cuestién que tiene relacién direc-
ta con la ejecucion de las acciones del Marketing Invisible. La cuestién de la
moralidad, lo que plantea la posibilidad de otros debates sobre el mismo tema.
Es una pesquisa bibliogrifica y utiliza los mds variados tipos de bibliografia.

Palabras clave: Marketing; Marketing Invisible; Etica; Moralidad.
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INTRODUCAO

O presente artigo tem como objetivo principal estudar o Marketing
Invisivel e exemplificar seu uso nas organizacoes. Além de levantar uma
discussio sobre a existéncia, ou nao, de ética na utilizagao dessa nova ferra-
menta de marketing. Para isso se faz necessdrio primeiro entender o que ¢é
marketing, o que sdo ferramentas de marketing, e da onde surgiu essa nova
modalidade.

A hipétese inicial apresentada como resposta a esse problema apresen-
tado pela pesquisa é que a pratica do marketing invisivel nada mais é do
que fazer uso de uma estratégia do mais novo tipo de marketing que existe
no mercado e que nao fere nenhuma questao ética. Para que essa hipétese
seja considerada verdadeira, se realizard um estudo que abrange todos os
conceitos gerais sobre o marketing, como ele surgiu e quais sao seus tipos
ditos tradicionais. Esse ¢ o primeiro objetivo especifico desse trabalho de
pesquisa e ¢ assim, pois se faz necessdrio ter uma fonte comparativa de ati-
tudes entre o marketing tradicional e o marketing moderno.

Apbs estudar o marketing faz-se necessdrio que essa pesquisa aborde
as questoes pertinentes a ética, para ajudar a entender o que ela significa.
Realizada a anélise do que é o segundo objetivo especifico dessa pesquisa,
a questdo da definicdo do marketing invisivel, cujo nome intitula esse tra-
balho, torna-se imprescindivel, e como objetivo geral dessa pesquisa, essa
defini¢ao vem fechando a parte conceitual desse trabalho.

Apés todas as definigdes terem sido feitas, esse artigo ¢ finalizado com
as consideragoes finais que levam em conta todas as defini¢oes por ele apre-
sentadas e algumas reflexdes realizadas de acordo com o que foi mostrado.
Essas reflexoes, inclusive geram uma outra pergunta que pode servir como

ponto de partida para a realizagio de um outro artigo

MARKETING

Um erro muito cometido pelas pessoas é achar que marketing e propa-
ganda s30 a mesma coisa. Pois nao sdo. O marketing é uma grande funcio

da empresa, um grande setor como o setor de gestdo de pessoas ou o setor
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financeiro. A propaganda é uma ferramenta de comunicagao utilizada pelo

marketing, para que seu objetivo seja cumprido.

El marketing, mds que ninguna otra funcién de ne-
gocios se ocupa de los clientes. Crear valor y satis-
faccién para los clientes constituye el corazén del
pensamiento y la prictica del marketing moderno.
Aunque exploraremos definiciones mds detalladas
de marketing mds adelante, tal vez la definicién mas
sencilla sea la siguiente: marketing es la entrega de sa-
tisfaccién a los clientes obteniendo una utilidad. La
meta doble del marketing es atraer nuevos clien-
tes prometiendo por un lado, un valor superior
y, por otro, conservar los clientes actuales dejdn-

dolos satisfechos. (KOTLER; ARMSTRONG,
2001, p. 3).

Naio ¢ possivel afirmar com clareza quando o marketing surgiu exata-
mente, jd que muitos autores discordam do periodo exato da sua criagao.
Jd em 1898 se tem registro do primeiro curso de comercializagdo, que foi
ministrado na Alemanha. E entre 1900 ¢ 1910, algumas institui¢des de en-
sino superior dos Estados Unidos comegaram a ministrar cursos voltados
para a resolu¢io de problemas de venda e distribui¢io. Somente a partir
do ano de 1911, o marketing comegou a adquirir sua prépria identidade
e passou a ser estudado separadamente das outras disciplinas. (COBRA;
BREZZO, 2010, p.5).

Mesmo adquirindo personalidade e independéncia, a visao que as or-
ganizagoes tinham do marketing nessa época, ¢ muito diferente da visao
que o marketing adquiriu nos dias de hoje. Nessa época o marketing era
voltado para a distribuigao. Seu papel era fazer com que os produtos sais-
sem das fabricas e chegassem aos mercados, o mais rdpido e com o menor
custo possivel. E esse transporte tinha que ser feita de forma 4gil, para
possibilitar que as pessoas (consumidores), comprassem aquele bem o mais
rdpido possivel. (COBRA; BREZZO, 2010, p5.)

Essa visao de que o marketing era somente uma ferramenta de dis-

tribuicio comeca a mudar em 196°, quando o comité de defini¢oes da
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América Marketing Association (AMA), define o marketing como: “a re-
alizagao de atividades empresarias que dirigem o fluxo de bens e servicos
desde o produtor, até o consumidor ou usudrio”. Ou seja, com esse novo
conceito, o marketing ganha uma maior amplitude, tanto de contetdo,
quanto de alcance. (COBRA; BREZZO, 2010, p.5).

Com o passar dos anos, o marketing foi incorporando novos conceitos
e novas linhas de raciocinio. Por volta de 1971, o termo “Marketing So-
cial” é utilizado pela primeira vez, por exemplo. Além de serem discutidos
alguns conceitos que ampliavam a utilizagao do seu tradicional conceito.
Como por exemplo, o marketing passa a ser enxergado como uma atividade
humana e nio empresarial, que se preocupa com a satisfacio das necessi-
dades e dos desejos das partes envolvidas no processo, agregando valores.
(COBRA; BREZZO, 2010, p6).

Em 1985, a formula¢io considerada nova dada pela AMA, passou a
ser considerada obsoleta por ji nao abranger as multiplas defini¢oes exis-
tentes para o marketing. Entao nesse ano, um novo comité, levando em
consideragao todas as definicoes publicadas e aceitas, no periodo de 1957
a 1984, formulou um novo conceito de marketing. Conceito esse que foi
modificado pelo Conselho de Educagao de Marketing da AMA.

A nova defini¢io dizia que o marketing era um processo onde se plani-
ficava e depois se executava uma agio de conceber, precificar, valorar e dis-
tribuir ideias/produtos/servigos de forma que sejam criadas que satisfacam
os objetivos da organizacio e os desejos e/ou necessidades dos individuos.
(COBRA; BREZZO, 2010, p.9).

H4 uma nova defini¢ao mais recente dada pelo AMA onde o marke-
ting é agora, uma fun¢io da organizagio e um conjunto de processos que
é responsdvel pela criagdo e comunica¢ao com o cliente. Ela leva em con-
sideracdo, as chamadas TICs , o marketing de base dados, o data mining
e o e-business , e foi realizada em 2004. (COBRA; BREZZO, 2010, p.9).

Nos dias de hoje, o marketing incorpora mais uma defini¢io que se
assemelha a essa ultima dada pela AMA, e deixou de significar somente
mostrar e vender. E é necessdrio que o profissional de marketing entenda
quais sao as necessidades e os desejos dos clientes, para desenvolver sempre

um produto que ofereca um maior valor.
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Além de conhecer o mercado meta daquele produto, para poder pre-
cifica-lo de forma correta, além de fazer uma distribuigio eficiente para
que esses produtos sejam vendidos mais facilmente. Uma boa estratégia
de marketing faz com o que o produto seja vendido sozinho, sem a ne-
cessidade do composto conhecido como mix de marketing. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2008, p.4).

Com essa nova defini¢do, o marketing se voltou para o cliente. Eo
mesmo que dizer que as estratégias de marketing, promog¢io e venda, tive-
ram seu foco voltado ndo para a empresa e sim para as necessidades e para
os desejos do publico alvo. Com isso passou a se pensar em um publico
alvo, um publico meta onde seriam trabalhadas as estratégias de marketing
de acordo com o perfil que aquele publico possuia.

Porém o marketing ndo ¢ somente a aplicagio das estratégias de vendas
pensadas para aquele produto. O marketing comeca a ser pensado desde
a criagao do produto. E é nessa criagdo, que os gestores de marketing co-
mec¢am a levar em consideragio os seus estudos sobre qual publico aquele
produto ou servigo busca atingir.

Segundo Kotler e Armstrong (2001), a boa estratégia de marketing
pensa em todos os processos de criagio e comercializagio do produto. Ou
seja, uma estratégia de marketing bem pensada, participa das ideias iniciais
do produto, do seu desenho, da sua cor, do seu preco, da quantidade a ser
produzida e da onde essa produgio vai ser distribuida.

E 0 mesmo que dizer que um gestor de marketing faz mais do que so-
mente pensar em como langar aquele produto no mercado. Ele sabe como
fazer, pois participou de todo o processo de criagao do produto/servico, e
sabe qual publico pretende alcangar.

Para fazer com que o produto/servigo pensado chegue até a mio do
consumidor, o gestor de marketing se vale das estratégias de promogao e

propaganda.

[...] Sob a ética do marketing, a propaganda é qual-
quer forma paga de apresentagao impessoal e promo-
¢ao de ideias, produtos ou servicos, de cardter persu-
asivo, feita através de meios de comunicagio, por um
patrocinador identificado, com a clara intengao de
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informar ao publico o que se deseja atingir, conquis-
tar seu interesse e convencé-lo, assim, a adquirir um
produto ou servigo ou assumir ideias. Seu propdsito
¢ aumentar as vendas e/ou lucros de uma empresa,
baseada nos indices de vendas e/ou lucros que seriam

obtidos sem sua utilizagao. (DANTAS, p.5).

ETICA

DEFINICAO

A palavra ética vem do grego “ethos” que tem dois significados princi-
pais. Um que faz alusio a morada, o lugar de onde se vem e, o outro, que
se refere a cardter, a0 modo de ser de um individuo ou grupo, caracteristi-

cas essas, que vao sendo adquiridas e aprimoradas com o decorrer da vida.

(CORTINA; MARTINEZ, 2005, p.20).

[...] A ética é um ramo da filosofia, ciéncia na qual
o termo ¢ visto como o estudo dos padrdes de julga-
mentos morais. Fisicos estudam os padroes das inte-
ragdes que ocorrem na natureza. Psicologos analisam
0s comportamentos e processos mentais tipicos dos
seres humanos. Sociblogos se dedicam a aprender o
coletivo como um aspecto da vida individual e os pa-
drdes que podem ser encontrados nas relagoes entre
as pessoas. J4 os filésofos que se dedicam ao estuda
da ética tem como objeto de estudo a a¢io e a condu-
ta humana sob um olhar filoséfico. Assim, podemos
ver que a ética é uma ciéncia como tantas outras que

conhecemos. (ANTUNES, 2012, p.11).

A ética procura fazer com que o individuo consiga conduzir sua vida,
objetivando um maior crescimento pessoal e coletivo. Além disso, a ética
possui dois objetivos fundamentais: superar as dificuldades que sao carac-
teristicas ao ser humano e a sociedade na qual ele pertence e aprimorar os

comportamentos, individuais e coletivos desse individuo, buscando uma
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sociedade justa e uma vida feliz, ou seja, buscando o bem humano. (GU-
770, 2011, p.11).

Como jd observado, a ética pode assumir vérios significados. No mun-
do negocial, a ética ¢ utilizada como definigio para as normas, ou seja, as
leis que sugerem como deve ser o jeito de se comportar dos individuos na

prética das suas préprias atividades metas e das atividades e metas que sao

propostas pela organizagio. (ANTUNES, 2012, p.13).

TIPOS DE ETICA

No tépico acima, observam-se vdrios conceitos de ética, o que nos
remete a pensar que, dependo do contexto em que ¢é aplicada, a ética pode
possuir varios tipos.

Existe a ética como ciéncia, que é a ética sendo considerada como a
filosofia moral. Ou seja, por ser um conjunto de pensamentos, a ética é a
responsével pelo julgamento entre o certo e o errado que o ser humano
sempre se faz antes de executar uma agao. Ou seja, s3o os principios éticos
de cada pessoa que as leva a fazer as consideragoes necessarias, antes de pra-
ticar ou nao qualquer a¢ao. Com a decisao sobre se é certo ou nao, realizar
alguma coisa entra-se em outro campo, que é o comportamento social, ou
a moral. Pode-se observar que a ética ¢ subjetiva e individual a cada ser hu-
mano e seu comportamento social depende da sua visao do que é ou nao é
ético. (GUZZO, 2011, p.11; 17; 18).

Tem-se também a ética empresarial, ou de negdcios, que é a que estuda
as regras associadas & moral que ocorrem em trés niveis, o sistémico, o do
individuo e o organizacional. Apesar de estudar esses trés niveis, o foco da
ética de negécios ¢ o nivel organizacional. Pois, concentrando-se na em-
presa, pode-se observar melhor o comportamento que a organizacio adota,
para alcancar seus objetivos. (ANTUNES, 2012, p.43-44).

Isso nao quer dizer que esse tipo de ética nao leva em consideragao as
pessoas, a0 contrdrio, as pessoas sio levadas em consideragao como equipes,

ou seja, na coletividade e nao como individuos. Para a ética empresarial, as

pessoas sao o objetivo final de estudo. (ANTUNES, 2012, p.43-44).
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A ética empresarial concentra-se em analisar trés questoes centrais da
tomada de decisio organizacional. Primeiro: Quais devem ser as leis que
regem o comportamento da organizagio? Essa questdo envolve a formu-
lacao de cédigos de conduta e politicas que orientam o comportamento
nas organizacoes. A segunda questdo é: como proceder em questdes que
vao além do dominio da lei? Por exemplo, uma empresa de telefonia que
deve, por lei, realizar o atendimento telefoénico de clientes em um tempo
estipulado pode decidir internamente adotar como padrao um prazo ainda
menor para esse servigo. A terceira questdo se refere aos conflitos entre
interesses pessoais e organizacionais: as tomadas de decisao sao feitas em
funcio de interesses organizacionais ou pessoais? Essas questoes mantém a
andlise da ética empresarial centrada em aspectos organizacionais, embora
envolvam elementos micro e macro. (ANTUNES, 2012, p. 44).

Outro tipo de ética ¢ a ética profissional que sdo as normas que re-
gulamentam o exercicio de qualquer profissao. Algumas profissoes pos-
suem um Cédigo de Etica especifico. E algumas empresas possuem seu
préprio Cédigo de ética, que regulamenta as agoes e o comportamento
dos funciondrios no ambiente de trabalho. Cédigo de ética profissional é
um documento onde costa quais sdo as posturas consideradas corretas pela

sociedade, que um profissional de uma determinada profissao deve possuir.

ETICA E MORAL

Nao se pode falar de ética sem se falar de moral. Alguns estudiosos
afirmam até que nio existe uma pessoa sem ética. O que existe é uma pes-
soa imoral. Essa afirmagio se dd porque a ética é o pensamento e a moral é
a agdo. A moral é o comportamento social.

Partindo desse ponto, pode se entender que a moral é o complemento
da ética. E como se a ética fosse o inicio de tudo, o pensamento, a constru-
¢ao da acdo. E a moral, ¢ a execugdo da agao. Logo, se uma pessoa comete
algum erro, ela nio é antiética. Ela é imoral.

Segundo Mirio Sérgio Cortella,a pessoa amoral é aquela que nao pode
decidir, nem escolher e nem julgar. Por exemplo, uma crianga pequena ou

uma pessoa com uma doen¢a mental por exemplo. Ao cometer algo que
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nao que infringe as leis da sociedade onde essa pessoa vive, ela nio pode
ser julgada como uma pessoa normal, pois ela nio responde pelos seus
atos. E o que a lei considera como incapaz. A pessoa imoral é aquela que
comete algo que infringe uma lei e tem a capacidade legal de responder por
si mesmo. E a pessoa que age com moral é aquela que segue os costumes
da sociedade.

Ainda segundo Cortella, nao é a ética que é relativa. O que ¢é relativo é
a moral, ji que a ética é um conjunto de principios que se modificam com
o tempo, a sociedade e as pessoas. Ou seja, o que muda é a concepgio de
moralidade do ato e nio a concepgao dos principios éticos e o que pode ser
totalmente dentro da moralidade hoje em dia, pode ser uma coisa imoral
daqui a alguns anos ou vice-versa.

J4 que nao existe alguém sem ética, como classificar as atividades do

marketing invisivel?
MARKETING INVISIVEL

MARKETING DE GUERRILHA

Para entender como surgiu o marketing invisivel, é necessdrio ter um
olhar mais abrangente e estudar um pouco a modalidade de marketing
que deu origem a essa estratégia, que ¢ a modalidade de Marketing de
Guerrilha.

Segundo Maia (2012) o marketing de guerrilha surgiu nos EUA, por
volta da década de 1980, gragas a Jay Conrad Levinson. Sua finalidade
principal naquela era época era proporcionar aos pequenos empresarios, as
estratégias necessdrias para que eles conseguissem conquistar algum espago
no mercado, que era dominado pelas empresas ditas grandes. Hoje em dia
o objetivo do marketing de guerrilha ¢ atrair a atengao de quem estd can-
sado das formas tradicionais de marketing.

Para Austin e Aitchison (2007), o marketing de guerrilha busca criar
uma relagao de valor entre consumidor e a marca que perdure por muito
tempo. Para eles, o marketing de guerrilha é uma rede de estratégias, onde

uma estratégia comega no ponto onde outra estratégia terminou, mantendo
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o interesse dos clientes e fazendo com que os mesmos clientes voltem a
comprar a mesma marca. Eles ainda afirmam que essa modalidade de ma-
rketing reduz os custos de divulgacio, ji que seu objetivo de criar valor faz
com que o cliente compre de novo aquele determinado produto ou marca.

Eles afirmam ainda que:

[...] o marketing de guerrilha ¢ mais parecido com
Arquivo X, uma série de programas de alta qualidade
que se estendeu por um periodo prolongado de tem-
po para manter os telespectadores (ou consumidores)
envolvidos e motivados, conseguindo um actimulo

de interesse pela marca. (AUSTIN; AITCHISON,
2007, p. 72).

O marketing de guerrilha tem como base os principios do que se cha-
ma de buzz marketing, que é o que se conhece como boca a boca; das
midias nio convencionais que sdo as midias mais utilizadas pelas armas
do marketing de guerrilha e reduzem os custos, atingindo de forma mais
rdpida e eficaz o putblico alvo da campanha; das midias espontineas sao as
que mais favorecem o marketing de guerrilha, por exemplo a internet; da
segmentacao do mercado que ¢ a divisao do publico e especifica as agdes
que serdo utilizadas de acordo com o grupo de clientes meta; e da criativi-
dade que é o ponto mais importante do marketing de guerrilha.

“A criatividade, que nas artes ¢ iluminadora, encanta, comove e sa-
tisfaz aplicada ao marketing pode mudar o comportamento humano. E

quando consegue isso, podemos chamd-la de criatividade de guerrilha”

(LEVINSON, 2004, p. 14).
EXEMPLOS DE MARKETING DE GUERRILHA

MAS AFINAL, O QUE E MARKETING INVISIVEL

[...]JAs pessoas passaram a se tornar “cegos” com rela-
¢a0 2 esta enxurrada de andncios, ou seja, eles veem
mas nao enxergam a mensagem que O anuncian-
te estd passando.Com a missdo de acabar com esta
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“cegueira’ intencional do consumidor, surgiu o Ma-
rketing Invisivel, uma modalidade de marketing que
fala sem dizer, que mostra um produto sem gritar no
ouvido do cliente, a propaganda simplesmente estd
14, quieta e imével, apenas esperando que vocé a veja.
E bastante utilizada para testar a reagdo de consumi-
dores a novos produtos, com pessoas contratadas ou
situagdes planejadas para que outras pessoas conhe-
¢am o produto/servigo/marca sem perceberem que

estao sendo testadas. (PERIARD, 2011).

O marketing invisivel possui esse nome justamente por nao ser identi-
ficado pelo cliente. Ao ser executado, as pessoas participam de uma estra-
tégia de marketing, sem nem saber que estdo participando de uma. Quem
utiliza o marketing invisivel quer atingir os consumidores de forma suave
e causar um grande impacto.

O marketing invisivel possui esse poder, essa capacidade de chegar
melhor nas pessoas, pois afeta partes do cérebro que sao diferentes das que
sao afetadas por campanhas comuns de marketing, segundo uma pesquisa
encomendada por um marketeiro americano chamado Martin Lindstrom.
(Comunicagio eficaz #88 — marketing invisivel).

Esse tipo de ferramenta pode utilizar qualquer tipo de midia pra ser
utilizado e é caraterizado por ser sempre uma coisa que ocorre em segundo
plano. Pode-se afirmar que s6 existe o marketing invisivel quando nem a
campanha de marketing e nem a marca possuem algum tipo de destaque.
E o tipo de marketing que mexe com os sentidos dos clientes. Mexe com
a linha de necessidades e desejos, tao estudadas e exploradas pelos gestores
de marketing.

O melhor canal para quem utiliza 0 marketing invisivel ¢ a internet.
Mas o marketing invisivel pode ‘usar’ uma pessoa como canal divulgador.
Pessoas famosas que usam determinadas roupas, muitas vezes ganham essas
roupas de graga de algumas marcas.

A intengdo das marcas ndo ¢ distribuir roupas para os famosos. O
objetivo na verdade ¢ fazer com que aquele famoso use sua marca. E que

sejam vistas com ela. O motivo é simples: as pessoas famosas possuem fas
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e esses fas, na maioria das vezes querem copiar tudo que seu idolo estd
usando, incluindo roupas, acessérios, sapatos, joias. O fato de uma marca
ceder seu produto a um famoso, faz com que essa marca ganhe visao no
mercado, pelo menos dentro do meio dos fas daquele famoso, dos amigos
e dos familiares desses fas.

Mesmo sendo uma ferramenta extremamente poderosa, o marketing
invisivel possui um custo muito baixo. O que torna essa ferramenta de
promogao, uma arma muito importante na estratégia da empresa.

Porém, para obter resultados somente positivos, o marketing invisivel
tem que ser muito bem planejado. J4 que o cliente nao sabe que estd par-
ticipando de uma agio de marketing, toda agdo tem que ser muito bem
pensada, para que essa linha ténue entre o que o cliente acredita e o que
realmente estd acontecendo, nao se rompa.

Com um bom planejamento realizado da forma correta, o marketing
invisivel pode fazer com novas marcas, novos produtos ou servigos ganhem
maior destaque e maior espa¢o no mercado. Pode também reposicionar,
novamente, marcas ji consolidadas no mercado. J4 com o planejamento
errado, o marketing invisivel pode gerar um boca a boca, ou buzz ma-
rketing, negativo para a empresa, marca ou produto que o utilize como
estratégia de divulgagao. J4 que o cliente ndo sabe que estd participando de
uma agdo de marketing, pode se sentir lesado e ofendido com essa estra-
tégia. (RAYMUNDO. Marketing invisivel — 0 novo e curioso conceito
de propaganda).

Para entender o que é marketing invisivel, muito mais do quer ler so-

bre seus conceitos, se faz necessdrio ler alguns exemplos de aplicagao.

EXEMPLOS DE MARKETING INVISIVEL

Para se entender o que, afinal, é marketing invisivel, muito me-
lhor que os conceitos, sio os exemplos. Campanhas publicitarias que
utilizam essa ferramenta do marketing na divulgacio dos seus produ-
tos/servigos.

Existem vdrios exemplos de marketing invisivel. Essa pesquisa apre-

senta primeiramente, os exemplos citados pelo blog Midia Independente.
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Esses casos ocorreram nos Estados Unidos, e neles é bem simples identifi-
car o marketing invisivel existindo.

O primeiro caso apresentado por esse blog ¢ a utilizagio do marke-
ting invisivel por uma marca de cigarros. A campanha consistia no se-
guinte: uma moga bonita entrava em um bar, com uma mago de cigarro
e pedia fogo para alguém, afim de ascender um cigarro e fumar. Quando
alguém lhe acendia o cigarro, essa moga puxava assunto com essa pessoa.
Basicamente dizia que os fumantes hoje em dia estao sendo perseguidos.
O intuito da garota bonita é prender a atencio da pessoa com quem ela
estd conversando. No meio da conversa, ela elogiava o cigarro que estava
fumando e falava da marca do mago numa a¢io totalmente casual. (Blog
Midia Independente).

Outro exemplo, com um produto diferente, é a campanha de uma
luva que funciona como mouse, joystick e mais algumas funcoes relacio-
nadas com computador. E essa campanha acontece quando um rapaz entra
em um café e abre seu laptop e comega a utilizar essa luva. Obviamente,
esse objeto chama a atengao de quem passa e quando perguntado sobre o
produto, o ator dita seu texto de forma natural e convincente de tal forma,
que quem pergunta nio tem ideia de que estd sofrendo uma agio de ma-
rketing. (Blog Midia Independente).

Além desses exemplos de cases que representam o marketing invisivel,
existem muitos outros como formas diferentes de abordagem, mas sempre
deixando o consumidor final no escuro com relagio a pratica da agao
de marketing.

Quando o Big Brother Brasil 2011 comegou, todas as vezes, que o
apresentador Pedro Bial aparecia na televisao da sala da casa, para os parti-
cipantes, na primeira semana, se observava na parte de baixo do aparelho,
o logotipo da Samsung. Obviamente nio foi por acaso que essa marca
ganhou destaque na primeira semana de BBB. (PERIARD, 2011).

No filme Tropa de Elite 2, ao final de uma operagio do BOPE, as
armas encontradas e apreendidas nessa operagao foram filmadas e trans-
mitidas online para o Capitao Nascimento, personagem do ator Wagner

Moura. Onde estd o marketing invisivel nessa cena? No celular. Ao filmar
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as armas, o soldado mostra que o celular pertence a operadora de telefonia
Claro. Satil, mas eficiente.

Mais um filme que retrata o marketing invisivel ¢ o Amor por Con-
trato. Filme que retrata uma familia que na verdade nao existe. Sao pessoas
contratadas por uma empresa que representa algumas marcas que estio no
mercado. O papel dessa familia, formada por pai, mae e um casal de filhos
¢ passar para os vizinhos, que eles sao felizes e se amam. O objetivo dessa
farsa ¢ fazer com que os vizinhos comprem o que eles tem. Para isso, eles
se infiltram numa comunidade, e cada membro da “familia” é responsdvel
por uma drea a ser atingida. Assim a mae é responsavel pelas senhoras, o pai
pelos senhores e os filhos, pelos adolescentes. Suas vendas sio contadas por
semana e seu crescimento é medido através de um grafico que ¢ discutido
todo més.

Todas as cenas do filme representam a agao da propaganda e do ma-
rketing invisivel. E desse filme, que a questio chave desse trabalho foi le-
vantada. Serd que as agoes de marketing praticadas pela familia Jones eram
éticas? Ou ainda, assumindo que todos tem ética, as agoes se consideram
morais?

O filme pode ser exagero da realidade, pode for¢ar um pouco a verda-
de. Porém, as pessoas sofrem todos os dias atividades do marketing invisi-
vel e nem percebe, muitas vezes por nem saber que existe uma modalidade
de marketing que assim é denominada.

Abaixo, encontram-se algumas fotos que exemplificam o bombardeio
de marketing invisivel que os clientes recebem todos os dias. Pelas figuras
fica mais fécil observar que o marketing invisivel estd sempre por perto,

sempre abordando os clientes por todas as formas.

CONSIDERACOES

O problema inicial que originou essa pesquisa era saber se o Marke-
ting Invisivel era somente uma estratégia de vendas, ou era uma jogada de
que burlava as questoes da ética. Tanto a abordagem mais geral com relacio
ao marketing, quanto as andlises sobre ética e seus conceitos, formavam

os objetivos especificos desse trabalho de pesquisa, cujo objetivo geral
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era falar, estudar e entender o que é o marketing invisivel e de onde ele
veio. Para que o objetivo geral fosse mais bem explicado, fez-se necessario
abordar o assunto de marketing de guerrilha, que é como se fosse o pai do
marketing invisivel.

Outro dos objetivos dessa pesquisa, que é muito importante para elu-
cidar as questoes que sao relevantes ao tema central desse trabalho, é enten-
der o que ¢ ética e quais sao as suas funcoes. Com o desenvolvimento desse
topico, fez-se importante o desenvolvimento de uma parte que falasse da
ética e da moral, para que a hipétese inicial desse trabalho fosse respondida.

O desenrolar desse estudo, levantou outra questao mais pertinente ao
entendimento do uso do marketing invisivel. A questao da moral. Real-
mente nio existem pessoas ou situagoes antiéticas. O que existe sao si-
tuagdes, condicdes e comportamentos imorais. E, portanto, o marketing
invisivel pode ser considerado imoral, dependo do ponto de vista. As agdes
praticadas pelo marketing invisivel nao sao do conhecimento do cliente. E,
de acordo com o Cédigo de ética do Publicitdrio, s6 é considerada dentro
dos padrdes, uma agao moral, quando todas as partes envolvidas sabem da
realizacio e do fim daquela agao.

O fato de nao existir situacoes antiéticas deve-se a méxima de que cada
individuo possui a sua ética. Independente de qual ética seja essa. O que
faz com que essa ética ndo seja aceita na sociedade sio os costumes que
cada comunidade possui e que variam de tempos em tempos. Sao esses
costumes que se chamam Moral.

O marketing invisivel burla esses costumes, ji que é um costume so-
cial, uma questio de ética, ser correto e transparente com o cliente. E todas
as ferramentas do Marketing de Guerrilha, inclusive o marketing invisivel,
nao seguem alguma dessas questoes morais.

Mesmo a questao da moral nio estando nos objetivos iniciais dessa
pesquisa, conforme a mesma foi sendo realizada, esse assuntou foi se tor-
nando importante, uma vez que foi observado que nao se pode falar de
ética, sem falar da moral. As duas caminhas juntas e estdo tao entrelacadas
em seus conceitos, que é como se a moral fosse a acdo da ética, que é o

pensamento. Por isso uma agao pode ser ética, porém imoral. Pois a ética é
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individual. Pertence a particularidade de cada um. Jd a moral, é convencio-
nada de acordo com a sociedade aonde essa acio serd executada.
Voltando ao problema central desse trabalho académico, através
da pesquisa bibliografica aplicada, o que se pode perceber é que o ma-
rketing invisivel ¢ muito mais uma agao imoral do que antiética, o que
levanta uma questao que pode ser discutida em trabalhos de pesquisas

posteriores.
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RESUMO

O artigo apresenta o estudo relacionado aos administradores brasileiros
que imigram para o Canadd — Provincia de Québec, como foco na especia-
lizagao académica ou profissional. A partir da identificacio das vantagens da
provincia e das analises e comparagdes da vida académica canadense com a
brasileira, o estudo tem como objetivo principal identificar os interesses de
escolha dos canadenses em relagao aos brasileiros e como objetivos especificos,
a analise do ambiente empresarial brasileiro e canadense, os tipos de profissio-
nais e de vistos, curriculo para os imigrantes e as oportunidades de trabalho.

Palavras-chave: Administradores brasileiros. Provincia de Québec. Inter-
nacionaliza¢do. Estudo. Trabalho.

RESUMEN

El articulo presenta el estudio relacionado con los administradores brasilenos
que emigran a Canadd - Provincia de Quebec, con foco en la especializacion aca-
démica o en las grandes. A partir de la identificacién de las ventajas de la provincia
y del andlisis y comparaciones de la vida académica canadiense con la brasilena, el
estudio tiene como objetivo principal identificar los intereses de elecciones de los
canadienses con relacion a los brasileiros y como objetivos especificos, el andlisis
del ambiente empresarial brasilefio y canadienses, los tipos de profesionales y de

visas, curriculo para los inmigrantes y oportunidades de trabajo.

Palabras-clave: Administradores brasilefios. Provincia de Quebec. Inter-

nacionalizacién. Estudio. Trabajo.
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INTRODUCAO

A proposta do estudo terd sua importincia para entendermos as difi-
culdades que os imigrantes enfrentam quando decidem viajar a trabalho
e/ou estudo para a Provincia de Québec, e como as empresas e universi-
dades canadenses selecionam os brasileiros e os direcionam para as dreas
de atuagao. Assim, iremos trabalhar através da hipé6tese de que é o desem-
penho dos brasileiros que se sobressaem diante aos demais, em ambas as
dreas (académica e profissional). Quanto a metodologia, se trata de uma
pesquisa aplicada, onde visa o aprofundamento do conhecimento, assim,
expondo a cultura regional, académica e organizacional; com estudo bi-
bliografico, sendo fundamentado através dos autores referente a imigragao,
internacionalizagao e globalizacao; e de natureza quanti-qualitativa, por ser
embasada em estatisticas.

A provincia de Québec é a maior e a segunda mais populosa do
Canad4, na qual possui em torno de 24% (vinte e quatro por cento) da
populacio, sendo uma das dez provincias do pais. Sua capital é a Cidade
de Québec, mas a sua maior cidade é Montréal, que também ¢ a segunda
maior do pais. Devido seu idioma, sua cultura e suas instituigées préprias,
a provincia representa uma nagao dentro do Canadd.

Por tem sido inicialmente explorada pelo navegador francés Jacques
Cartier, a Provincia foi tomada pelos franceses onde se tornou uma Nova
Franga, fazendo com que tivesse a mesma importincia das colonias brita-
nicas. Logo, o francés é adotado como idioma oficial, pois cerca de 80%
(oitenta por cento) da populagao praticam o idioma como primeira lingua.
J4 o inglés é usado por apenas 8% (oito por cento) da populagao, em gran-
de parte na cidade de Montréal, que possui a segunda maior populagio
francéfona do mundo, atrds somente de Paris.

O clima da Provincia de Québec ¢ considerado temperado devido as
quatro estagoes que sao bem definidas, mas pode variar de acordo com a
regido. Ou seja, 0s invernos sao famosos entre os turistas por serem frios
e longos, onde possui uma temperatura média de -22°. No verio, devido
a sua umidade, a temperatura pode chegar a 35°. Segundo o site oficial
turistico do Governo do Québec no Brasil (2009):
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O Quebec Meridional tem quatro esta¢des contrastantes, marcadas
por grandes diferencas de temperatura. Ao inverno vigoroso e de muita
neve — mais de trés metros de neve em média na cidade de Quebec — se
sucede uma primavera vivificadora e exaltante, seguida de um verao quente
que termina com as cores majestosas do outono. Destas varia¢oes climdticas
extraordindrias, os quebequenses retiram uma vitalidade e uma afetuosi-
dade legenddrias! (Em: <http://www.bonjourquebec.com.br/descubra/>.
Acesso em: 22 de nov. 2012.)

No outono, as precipitagdes sio intensas ¢ a mudanga de estagio para
o inverno revela um espetdculo fascinante de mudanga de cores das folhas
das drvores devido a regressio das horas de sol. Na primavera, é o efeito
oposto, os dias alongam, e a vida reaparece de novo.

No que se refere aos meios de transportes da Provincia, os mesmos
possuem um sistema eficiente e integrado, no qual é administrado pela
Réseau de Transport de La Capitale. Sendo que as duas maiores cidades,
Québec-Montréal, possuem uma linha direta exclusiva que sio adminis-
tradas pela empresa Orléans Express. J4 o transporte escolar é de respon-
sabilidade das instituicoes de ensino ou das secretarias de ensino, sendo
geralmente administrados pelas empresas privadas.

A cidade de Montréal é a tinica que possui linhas de metr6, com di-
versos planos, como por exemplo, os usudrios tem acesso as linhas de me-
trd e de Onibus urbano que sdo oferecidas pela Société de Transport de
Montréal. Além disso, existem as linhas de trens urbanos que permitem a
locomogao de passageiros dos bairros mais afastados até a zona urbana
da cidade.

Dentre outros meios de transporte, Montréal possui o maior centro
portudrio do leste canadense, o segundo maior do pais e um dos princi-
pais da América do Norte. E com relagdo ao transporte aéreo, a Provincia
possui trés grandes aeroportos que fazem grandes movimentagoes de
passageiros e de cargas.

Com relagio a educacio, a Provincia de Québec possui uma rede pu-
blica de ensino que ¢ de fécil acesso a todos, sendo umas das mais moder-
nas do mundo, onde ¢ subsidiada pelos impostos. O ensino é obrigatério

dos seis aos dezesseis anos de idade, ¢ gratuito do primdrio ao ensino
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médio, sendo ministrado em francés e inglés. Apenas no ensino superior
que os estudos s3o cobrados, mas com um taxa relativamente baixa quando
comparado as universidades americanas. Segundo o site oficial do Governo
do Québec (2010):

O sistema de ensino publico estd estabelecido em uma base linguis-
tica, franc6fona e angléfona, conforme a lingua de ensino utilizada nas
escolas. Como o francés é a lingua oficial do Québec, os filhos de imigran-
tes, independente de sua lingua materna, devem normalmente frequentar
uma instituicdo da Secretaria de Ensino Francéfona de seu local de re-
sidéncia até a conclusio do ensino “secondaire”. Para esses estudantes, a
escola representa um local de integracio tanto através da aprendizagem do
francés como pela descoberta da cultura quebequense. (Em: <http://www.
immigration-quebec.gouv.qc.ca/placeauquebec/ pt/Porqueescolherquebec-
-pelaeducacao.php>. Acesso em: 18 de mar. 2013.)

Existem diversos tipos de graduagao, sao elas: graduagao geral; gradu-
agao com habilitacdo; graduagio com habilitagdo em 4rea de estudos prin-
cipal; e a graduagao com habilitagio em drea de estudos secunddria, onde a
formagao académica pode variar de quatro a trés anos em tempo integral.

No geral, ndo ha testes para o ingresso nas universidades canadenses,
o aluno ¢ analisado através de seu histdrico escolar, nivel de inglés ou da
avaliagao de CAEL (Canadian Academic English Language). Mas, para as
universidades francéfonas nio existe teste de nivelamento para a admis-
s20, pois essas instituigoes determinam individualmente as habilidades em
francés de cada estudante.

O mestrado é um programa que equivale & especializagio em uma 4rea
de estudos ou uma introdu¢io na drea de pesquisa em uma ou diversas
disciplinas. Existem dois tipos de mestrado, sao eles: O programa de mes-
trado profissional (mestrado sem monografia); e o programa de mestrado
de pesquisa (mestrado com monografia), cursados em até dois anos.

Para os alunos que desejam estender os estudos até o Doutorado, o
pré-requisito ¢é ser titular de diploma de graduagio e mestrado. O pro-
grama de doutorado possui uma duragio minima de trés anos em tempo
integral, onde o estudante ¢ introduzido a pesquisa e preparado para a

carreira de pesquisador.
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A Provincia de Québec possui seis grandes universidades, entre outras
institui¢oes de ensino a distincia, escolas politécnicas e faculdades. Dentro
dessas universidades sao aplicados os mais diversos métodos de ensino que
proporcionam uma educa¢io de qualidade e diversidade aos estudantes,
onde no ano de 2008, j4 havia cerca de cento e oitenta estudantes brasilei-
ros matriculados nas universidades de Québec.

As duas maiores universidades francéfonas do continente americano
estdo situadas na cidade de Québec, sio elas: A Universidade Laval (Uni-
versité Laval) que é lider em pesquisa, onde oferece cursos de graduagao e
p6s-graduacio em todas as dreas do conhecimento, e que possui prestigio
internacional; e a Universidade do Québec (Université Du Québec), que é
o campus central no qual administra dez universidades, escolas e institutos
na Provincia.

O Brasil e o Canadd, ao longo dos anos, fortalecem as relacoes acadé-
micas entre eles, ou seja, os académicos brasileiros e canadenses de todas as
dreas do conhecimento aproveitam as oportunidades de cooperagao e in-
tercAmbio que lhes sao oferecidos, através dos programas financiados entre
os dois governos, tais como: O Programa de Apoio a Institui¢des Académi-
cas e o Programa Lideranga Canadense.

O Programa CAPES-DFAIT: Projetos Conjuntos de Pesquisa, onde
tem por objetivo a implementa¢io de bolsas de estudos do Governo do
Canadd, também ajuda nas relagoes académica ente ambos. Existem outros
programas de bolsa de estudo do Governo do Canadd que sao promovidos
através da Embaixada Canadense, sao eles: Programa Futuros Lideres nas
Américas, Programa de Bolsas Vanier para Doutorado no Canadd e
Programa de Bolsa Banting de Pés-Doutorado.

O Canad estd entre os destinos mais procurados por brasileiros que
desejam estudar e/ou trabalhar no exterior, principalmente a Provincia de
Québec, que possui uma excelente qualidade de vida e de ensino. Logo, ¢
indicado para os estudos de curta, média e longa duragao, ou seja, os estu-
dos de curta duragio sao para os que desejam ingressar em algum curso de
idiomas (inglés e/ou francés); os cursos de média duragio sio para os que
tém como objetivo os cursos profissionalizantes; e os cursos de longa du-

racio sao para os que desejam ingressar em uma universidade no Canadi,
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onde as mesmas sao reconhecidas internacionalmente devido a exceléncia

em ensino e pesquisa.

AMBIENTE EMPRESARIAL

A partir do contexto atual referente 2 internacionalizagao das empre-
sas, da globalizagao das economias mundiais e da expansao de movimentos
migratérios, podemos dizer que a administracdio mundial é uma adminis-
tracdo intercultural, ou seja, esses fendmenos socioculturais estao relacio-
nados a adaptabilidade e ambiguidade para a compreensao dos padroes
culturais entre o Brasil e o Canad4d — Provincia de Québec.

Esses fendmenos sao acompanhados de uma afortunada vontade de
intervir e entender sobre a diversidade cultural que estd presente nas rela-
¢oes que as empresas estabelecem como seus clientes, funciondrios, forne-
cedores, entre outros. Ou seja, a capacidade internacional de numerosas
empresas, bem como a natureza multicultural das sociedades coevas, com-
para a administragao com a diversidade cultural, implicando que pessoas
provenientes de culturas diversas interajam no contexto de suas atividades
profissionais.

Como demonstrado por diversos autores (D’Iribarne, 1989; Hosftede
& Bollinger, 1980), cada grupo nacional gera suas préprias representagoes
e praticas no mundo dos negdcios. Praticas e representacdes que é necessa-
rio compreender, para que as interacoes e negociagoes interculturais sejam
bem sucedidas. Para os quebequenses e os brasileiros, trata-se de melhor
compreender as dindmicas culturais locais e apropriar-se delas, para fica-
rem aptos a interagir mais eficazmente com os outros.

Antes de focarmos nas formagées de uma dinidmica cultural orientada
pela ambiguidade e pela adaptabilidade, necessitamos entender o signifi-
cado distinto que tais elementos dispoem diante essas duas coletividades.

Pois, esses elementos nio possuem os mesmos significados no Brasil e
no Québec, onde o interesse por desenvolver uma andlise sobre a adminis-
tracao intercultural em ambos os paises se explica, entre outros, pelo fato
de que essas coletividades sao relativamente novas (Bouchard, 2000), no

sentido de que elas sao origindrias da aventura europeia no Mundo Novo.
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No caso do Brasil, a ambiguidade pode ser adepta a relagdes contra-
ditérias e a diversidade, que se manifestam ao longo de seu processo de
colonizagio. O cardter singular desse processo se baseia na capacidade que
os portugueses possuem de se misturarem com outras nagoes.

Com isso, o inicio de todas as primeiras relagoes sociais nio era decor-
rente de outros tipos anteriores de sociabilidade, nas quais os grupos hu-
manos se formariam em classes opostas para tentar negociar as condigoes
minimas de suas relagdes. Pois, as relagdes sécias no Brasil se compoem a
partir do modelo de familia patriarcal, no campo agrério.

Baseando-se nesse modelo, o processo de coloniza¢io brasileiro foi fei-
to através da combinacio entre a explorac¢io do trabalho escravo com a
exploragdo da riqueza tropical (madeira, minerais, café e cana-de-agticar).
Entao, o sistema da familia patriarcal emprega o trabalho escravo para que
seja estabelecida uma l6gica de hierarquizagao rigorosa e uma estratificacio
social forte entre, os individuos que fazem parte do mundo escrevo (senza-
la) e aos que fazem parte dos senhores da terra (casa grande).

Logo, a adaptabilidade e a ambiguidade no ambiente da sociedade
quebequense fluem a partir das relagdes estabelecidas alternativamente
com a Inglaterra, a Franca e, mais recentemente, com os Estados Unidos.
Onde de um lado estao os diferentes padroes politicos, econdmicos e cul-
turais desses paises, e do outro, uma posi¢io de minorias intermindveis
nessa relacao.

Devido a uma dupla estrutura cultural (francesa e inglesa) e uma dupla
estrutura social, os quebequenses possuem uma ficil tendéncia de passa-
rem uma para a outra e a conservar principios das duas culturas, pois,
existe um choque desses dois universos onde é produzido uma sucessao de
comportamentos repleto de ambivaléncias e ambiguidades.

Assim, diante das diferentes referéncias culturais em base a ambivalén-
cia e a ambiguidade concedem do status inferior dos quebequenses, tanto
do plano econdmico como do plano politico, durante um duradouro peri-
odo do processo de desenvolvimento do Québec, ou seja, o plano referente
as representagdes e os padroes culturais, a Provincia de Québec conseguiu

se libertar, mas nao completamente, da Franca e Inglaterra.
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Logo, vem se desenvolvendo significantemente, mesmo que através
de um modelo americanizado, fazendo com que seja um dos melhores e
mais procurados lugares para os que desejam trabalhar e viver. Com isso,
resaltamos a marca da identidade quebequense:

Poderfamos nos indagar se esta ambivaléncia de ser e de agir dos que-
bequenses ¢ tao insalubre quanto ao que se diz a respeito da coletividade
quebequense (...) eu penso que nao (...). Essa maneira de agir e de se tor-
nar origindria de vdrios registros, niveis e meios politicos constitui, simul-
taneamente, para a sociedade quebequense, uma forma de expressar sua
dupla condigao histérica de minoria e de maioria no contexto canadense e
norte-americano. Talvez ela constitua a marca particular, a assinatura ori-
ginal, da coletividade quebequense na universalidade das culturas. Nesse
caso, a ambivaléncia dos quebequenses nao seria a expressao de uma alie-
nagio coletiva ou de um fracasso, mas uma marca de lucidez e uma forma
de liberdade. (Létourneau, 2000, p.116-117)

Além das diversidades sobre a compreensao da cultura brasileira e que-
bequense, podemos destacar certa concordancia na literatura académica da
qual se trata de contextos culturais influenciados pela ambivaléncia e pela
ambiguidade.

Visivelmente, tais contextos explicam as relagdes interpessoais tanto
no ambiente social como no empresarial. Com evidéncia, esses contextos
administram as condutas no trabalho e, assim, sdo impregnadas de inter-
pretagdes particulares e de valores.

No entanto, nosso propésito nesta parte do estudo, nio ¢ apresentar
todas as possiveis demonstragoes desses fendmenos culturais, mas, prin-
cipalmente, demonstrar através de elementos significativos para que pos-
samos adquirir um entendimento melhor sobre a administragao em dois
paises americanos do Novo Mundo.

O mundo da administra¢ao brasileira é conduzido por uma dindmica
sociocultural baseada através de uma rica miscigenagdo, sedimentagio e
hierarquizagao social. A partir dessa diferenca preliminar com relacio a
sociedade do Québec, podemos analisar que as aparigoes do fendmeno da

adaptabilidade e da ambiguidade parecem se executar nas empresas.
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Por conseguinte, a partir dessa diferenca, podemos observar que as
demonstragoes do fendmeno da adaptabilidade e ambiguidade claramente
se executam nas empresas brasileiras em outras perspectivas, assim, nao
adotando a maneira de um modo de gestao propenso a igualdade. A prova
que, se a igualdade se manifesta no Brasil, em um esquema simbdlico, a
mesma se associa pouco ou raramente nas condigdes reais e priticas de
trabalho. Entao, a acdo simbdlica de transformar relagdes impessoais em
relagao mais intrinseca e customizada é predominada, onde as pessoas que
o executam (independente do nivel social na qual se situe), o tornam um
instrumento cultural para modificar as condigoes sociais hierarquizadas e
desiguais.

No caso de Québec, durante muito tempo em base da imagem de seus
colonizadores franceses, os gerentes foram conceituados como autoritdrios
e centralizados. Mas, no inicio da década de 80, os pesquisadores cons-
tataram uma cessagao claramente satisfatoria com a conduta francesa de
administragao, uma vontade explicita pela administra¢ao anglo-saxénica e
com as expressoes de valores que sao conectadas a sua condigao de minoria
e constante ambivaléncia.

A pesquisa de Christoph Barmeyer (1994) compara os gerentes que-
bequenses com os alemaes, apontando nitidamente aos olhos dos alemaes
que os gerentes quebequenses sdo tolerantes, atenciosos, receptivos, socid-
veis, amigdveis, flexiveis e pacientes.

Essa escassez de argumentagao clara e de fatos estdveis ¢ uma reagao de
ambivaléncia e ambiguidade na expressao dos gerentes quebequenses. Pois,
na maior parte do tempo, eles preferem esperar e se adaptarem as buscas,
do que expressarem fortemente suas ideias, a no ser no contexto de nego-
ciagao com os alemaes:

A tolerincia, a gentileza e o respeito com relagio ao outro, no Qué-
bec, desempenham, certamente, um importante papel. Os quebequenses
tendem a adotar uma atitude distante e de espera com relagio aos procedi-
mentos: eles observam antes de avaliar e de interpretar. (Barmeyer, 1994).

Nesse conjunto de representagoes e praticas gerenciais, também pode—
mos abordar de uma maneira quebequense de administragao de empresas,

onde certos valores entao concentrados, tais como a receptividade, escuta,
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participacao, tolerncia, flexibilidade, cooperagio e igualdade. Todavia,
para diversos autores, esse modo se encontra nas empresas nio sindicali-
zadas, geralmente no meio rural, onde empregam um modelo paternalista
baseado na participagdo, no espirito de comunidade e na escuta.

A ideia referente aos modos de gestao quebequenses mais inovadoras
¢ apoiada por diversos pesquisadores (os mais préximos de sua cultura),
onde sao orientadas para os modelos mais participativos, dos quais desta-
cam a parceria, a concordincia e a cooperagao. Logo, nos ¢é remetido aos
comportamentos e valores comprovados com relagio aos gerentes.

Os afrontamentos e conflitos muito consistentes sao tratados para se-
rem evitado e mais acomodado possivel, a fim de conceder férmulas em
que permanegam os valores de participagao, de igualdade e de cooperagao.
Assim, a ambivaléncia e a ambiguidade provocam acomodamentos de to-
dos os tipos na drea de administragao.

Por outro lado, 0 modo de gestao origindrio dos Estados Unidos que
predomina na Provincia de Québec, pelo menos nas grandes empresas, é
reconhecido por esses pesquisadores, mas, mesmo assim, apresentam espa-

¢os que so cada vez mais numerosos.

PERFIL DOS PROFISSIONAIS

O mercado de trabalho quebequense constantemente estd em evolu-
a0, exigindo uma devida mobilidade profissional e beneficiando os que
sao considerados mais adeptos. A formagio académica e a experiéncia pro-
fissional sao importantes, mas, a iniciativa e a personalidade do candidato
sao consideradas as maiores caracteristicas para conseguir um emprego.

Para facilitar o processo de inser¢ao no mercado de trabalho na Pro-
vincia de Québec, ¢ recomenddvel que o interessado faga uma adequada
preparagao, como por exemplo, uma boa pesquisa sobre a cidade. O acesso
¢ regulamentado para certas profissoes, portando, é necessdrio o quanto
antes, que o candidato se informe sobre as condi¢oes vinculadas a parte
prética da profissao que deseja exercer.

Os candidatos nao sio selecionados apenas em fung¢ao da formagao

e experiéncia, mas a idade (até os 35 anos), o conhecimento do idioma
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(principalmente o francés), disposi¢ao, motiva¢io, maturidade, flexibili-
dade para trabalhar em uma empresa estrangeira e a competéncia de adap-
tabilidade socioeconémica também sao de grande importincia na hora da
entrevista. As aptidoes profissionais dos mesmos devem equivaler as pos-
siveis vagas existentes no mercado de trabalho da provincia ou representar
uma grande potencialidade de mobilidade profissional e adaptagao.

Para o candidato comprovar seus conhecimentos linguisticos, mesmo
que a lingua materna seja inglesa ou francesa, nao existe um pré-requisito,
mas o mesmo deverd enviar os resultados de testes padronizados, ou seja,
apresentar o diploma de escolha ou vdrios na mesma sessdo, tais como:
DELF/DALE DELF Pro, ou TCE

O DELF - Dipléme D’Etudes En Langue Francaise (Diploma de Es-
tudos de Lingua Francesa) e o DALF - Diplome Approfondi de Langue
Francaise (Diploma Aprofundado de Lingua Francesa) sio os diplomas
oficiais que sao expedidos pelo Ministério da Educa¢io Nacional Francés,
com o objetivo de certificar os candidatos estrangeiros e/ou franceses origi-
ndrios de um pais nio francéfono e nio titulares de um diploma de ensino
secunddrio ou superior publico francés.

O DELF Pro ¢ a versao profissional do DELE, também concedido
pelo Ministério da Educaciao Nacional Francés, é designado aos que tem
por objetivo a inser¢ao profissional ou a promogio no meio francéfono.
O exame avalia as aptidoes comunicativas comuns nas situacoes profis-
sionais usuais, onde as temdticas das provas sao adaptadas ao ambiente
de trabalho.

O TCF — Test de Connaissance Du Francais (Teste de Conhecimento
do Francés) é um teste destinado aos candidatos nao francéfonos que de-
sejam validar seus conhecimentos de francés por razdes de estudo, pessoais
ou profissionais, de maneira segura e simples. O teste ¢ de nivel linguistico
do Ministério da Educagao Nacional Francés, onde foi avaliado, padro-
nizado e criado pelo CIEP — Centre Internacional d’etudes Pédagogiques
(Centro Internacional de Estudos Pedagégicos) que o administra e conce-
dem uma certiddo na qual classifica o candidato em um dos seis niveis de

competéncia.
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O TCF Québec é um teste que foi especificamente criado para satisfa-
zer as normas do Ministério da Imigracao e das Comunidades Culturais do
Québec e unicamente aos candidatos que desejam imigrar para a provincia
no qual dao entrada num dossié de imigragio ao Escritério de Imigracao
do Québec ou em uma Delegacio Geral do Québec.

Lembrando que, o candidato também deve dispor de uma quantidade
suficiente de dinheiro para atender s suas necessidades durante um perio-
do minimo de trés meses ap6s sua chegada a Provincia de Québec. E, para
os que vao acompanhados, seja por conjuge, filhos ou qualquer membro

da familia, resultard o mesmo tipo de processo.

VISTO

Existem diversos tipos de visto para o Canadd, onde cada um possui
uma validade e um prego, ou seja, vai depender do objetivo da viagem,
podendo ser de residéncia tempordria, permanente, ou outras taxas de
processamento.

As trés modalidades mais solicitadas s3o referentes a residéncia tem-
pordria (turismo, estudo e trabalho), podendo ser permanente para casos
especificos de trabalho, e que independente do tipo, é obrigatério para
cada solicitante pagar uma taxa consular que custa em torno de R$ 75,00
(setenta e cinco reais). Para adquirirem maiores informacoes, é importante
que leiam os detalhes disponiveis em inglés ou francés, no site do Consu-
lado Geral do Canad4 no Rio de Janeiro (2012), onde ¢ apresentado que:

O Consulado Geral do Canadd assinou um acordo para a abertura
de um Centro de Requerimentos de Visto (VAC) em Sio Paulo, Rio de
Janeiro e Brasilia para tornar o processo de pedido de vistos canadense
mais fécil para os requerentes no Brasil. Incentivamos todos os requerentes
de visto de residente tempordrio - visitantes, estudantes e trabalhadores
tempordrios - e todos os residentes permanentes que solicitam um docu-
mento de viagem para retornar ao Canadd a apresentarem seus pedidos
no VAC. (Em: <http://www.canadainternational.gc.ca/brazil-bresil/visas/
index.aspx?lang=por>. Acesso em: 24 de nov. 2012.)
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Vale lembrar que os valores se aplicam somente aos que sao portadores
de passaporte brasileiro, e que os portadores de outros passaportes podem
pagar valores diferenciados ou nao necessitar de visto para o Canadd.

No Brasil, existem consulados canadenses nas cidades do Rio de Ja-
neiro e Brasilia, mas s6 emitem vistos para os visitantes a negdcios e para
representantes diplomdticos oficiais, respectivamente. O unico consulado
que emite todos os tipos de visto é o Consulado Geral do Canadd que fica
na cidade de Sio Paulo.

Por conseguinte, o visto de estudante se aplica a qualquer pessoa que
queira estudar ou fazer turismo no Canadd, sendo o mesmo dividido em
dois tipos: Residente Tempordrio (Temporary Resident) e Permissao de
Estudos (Study Permit).

O visto de Residente Tempordrio ¢ indicado para os estudantes ou tu-
ristas que desejam permanecer no Canadd por um periodo mdximo de seis
meses, no qual os mesmos poderao pedir a renovagao dentro do pais, mas
nao serd permitido fazer uma faculdade, graduagio ou pés-graduacio, e/
ou fazer o programa de estudo e trabalho. Ou seja, o visto ¢ indicado para
os que desejam estudar em cursos de curta duragao.

Para os que possuem interesse em trabalhar durante esse curto tempo,
nao ¢ necessdrio o visto de trabalho, pois esse periodo de trabalho ¢ visto
como um periodo de aprendizado profissional. Logo, para que o mesmo
seja possivel, o requerente deverd obter uma estadia minima de doze sema-
nas de curso que serdo seguidas por mais doze semanas de trabalho.

Logo, para os que desejam obter uma permanéncia minima de seis
meses no Canadd, deverd solicitar o pedido do visto de estudos para o
Canadd, ou seja, Permissao de Estudos, onde é necessdrio que o requerente
tenha uma carta de aceitagio de alguma escola canadense para comprovar
o periodo de estudo. Esse tipo de visto vale para qualquer tipo de curso ou
programa de estudos, exceto para os bolsistas de pds-graduagao.

O pedido do requerente podera ser rejeitado ou devolvido, caso nao
atenda todas as solicitacoes de documentos, taxas e informacoes. Mas, se o
pedido estiver completo, ocorrerao as seguintes exigéncias: Exame médico,
o qual serd o oficial de imigragio quem ird determinar se serd necessdrio

ou nao; Atestado de antecedentes criminais, onde o requerente poderd ser
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solicitado a apresentar, caso seja necessirio; e a Entrevista, onde quem tam-
bém ird decidir se serd necessdria ou nio, é o oficial de imigragao. Mas, caso
seja julgado a necessidade, o requerente receberd todas as informagoes.

Os prazos de trimite para o visto de estudante é de vinte dias tteis, seja
via VAC (Centro de Requerimento de Vistos) ou pessoalmente, a contar da
data de solicitagao, tendo o valor de R$ 315,00 (trezentos e quinze reais).

Diferentemente, o visto de trabalho, também chamado de permissao
de trabalho (Work Permit), é destinado aos que tem por objetivo trabalhar
temporariamente ou nao em uma empresa canadense, e/ou cursar pds-gra-
duagao com auxilio bolsa, pois 0 mesmo receberd remuneracio durante o
periodo de estudos.

Logo, devemos ressaltar que para solicita¢ao do visto, o requerente de-
verd ser brasileiro ou ser admitido legalmente no Brasil. E para os desejam
emigrar para o pais a fim de exercer alguma funcio, deverio estar cientes
que apenas serao aceitos para os cargos que nao existam residentes perma-
nentes qualificados. A partir dessa informagio, podemos destacar através
do site especializado em vistos canadenses, SOS Canadd (2013), que:

Normalmente, as pessoas que pretendem trabalhar temporariamente
no Canadd necessitam de uma confirmagio da proposta de emprego emiti-
da pelo Ministério do Trabalho canadense que emitird a confirmagao uma
vez que for estabelecido que cidadaos canadenses ou residentes permanen-
tes qualificados nio estao disponiveis para preencher a vaga. (Em: <http://
www.soscanada.com.br/como-tirar-visto-trabalho-canada/>. Acesso em:
26 de mar. 2013.)

Portanto, se uma proposta de trabalho tempordrio no Canadd lhe
for feita, seu empregador deverd primeiramente entrar em contato com a
agéncia do Ministério do Trabalho mais préxima para conseguir a autori-
zagao. Pois, nao podem ser emitidas as permissoes de trabalho para os que
desejam viajar em busca de um emprego, porque nio estao disponiveis
no setor de vistos as informagoes sobre as oportunidades de trabalho, e os
mesmos nao poderio ajudd-los na procura.

Dessa forma, existem situagdes em que nao é necessdria uma permis-
sao de trabalho, apenas do visto de turismo (Residéncia Tempordria), que

tem como objetivo, facilitar o trinsito internacional de trabalhadores, j4
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que o Canadd nio existe reciprocidade de tratamento, tao pouco possui
consequéncias adversas para o mercado de trabalho.

E recomendavel que o solicitante dé entrada com pelo menos trés me-
ses antes do inicio do trabalho e que junto seja enviado uma cépia do
contrato ou da proposta para pré-andlise e determinagao da necessidade ou
nao de uma permissao de trabalho. O tempo médio de processamento para
o visto é de trinta dias, mas, o tempo poderd ser superior caso o requerente
seja solicitado a fazer exames médicos, verificagoes adicionais, entre outros.

A validade do visto serd dada através do acordo de contrato de traba-
lho, e a permanéncia serd feita a partir do momento que chegar ao Canadd,
pois dada pelos oficiais consulares ou de imigracio, e isso pode variar de

Caso para caso.

CURRICULO PARA IMIGRANTES

O tipo de curriculo modifica de acordo com a drea profissional e de
cultura para cultura. Por isso, nao é aconselhdvel traduzir o curriculo bra-
sileiro, e sim, procurar um modelo quebequense que seja mais préximo
dos cargos e da drea profissional que o candidato procura, e preencher
com seus dados profissionais e pessoais. Assim, o0 mesmo poderd usar frases
prontas de ofertas de emprego que sao publicadas na descrigao da profissao
que se encontra ou nas ofertas de emprego publicadas online, como por
exemplo, no site IMT en ligne — Informacién sur Le Marche Du Travail
(Informagées sobre o mercado de trabalho).

E a melhor maneira de que o candidato terd certeza das expressoes
corretas e da leitura que o seu curriculo ird decorrer, tendo base de que
¢ frustrante para os profissionais de recursos humanos lerem frases mal
traduzidas e assim, nao conseguir entender o que o candidato realmente
quis escrever.

As empresas do Québec nao conhecem as institui¢oes que o candidato
imigrante trabalhou e/ou estudou, por conseguinte, existem trés tipos de
curriculos: o tradicional cronolégico, que nao ¢ a melhor opgao; o por
competéncia/funcional, ¢ um modelo interessante para os que ainda nao

possuem experiéncia profissional e gostariam de demonstrar suas compe-
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téncias; e o misto, que é o modelo mais utilizado no geral e apropriado
para os imigrantes, pois, é possivel colocar em evidéncia para os recruta-
dores as melhores competéncias e mostrar que foi ativo profissionalmente
nos ultimos anos.

No Brasil, é constante encontrar nos curriculos a nacionalidade, esta-
do civil, data de nascimento e foto, mas no Québec essas informacoes nio
podem ser exigidas, pois sao consideradas fonte de discriminagao. Logo, na
primeira se¢do do curriculo, chamada de Coordonnées, deverd ser coloca-
da somente o necessdrio para entrar em contato com o candidato, ou seja,
nome, endereco, telefone e email. O endereco pode ser do jeito brasileiro,
caso ainda nio esteja morando em Québec.

Na segunda se¢do, chamada de Objetif de Carriere, é visada como
uma boa oportunidade para que o candidato escreva rapidamente o seu
interesse pelo tipo de empresa e cargo que deseja trabalhar.

A se¢ao Champs de compétences para um imigrante é considerada
importante porque pode ajudd-lo a explicar o perfil para os selecionadores
que nao compreendem o mercado de trabalho de onde o mesmo vem.
Logo, o candidato poderd escrever de 4 (quatro) a 8 (oito) linhas, nao
ultrapassando esse limite, pois pode passar a impressio de que quer con-
vencer que pode fazer de tudo e o avaliador pode nao conseguir identificar
por quais competéncias o candidato pretende ser reconhecido.

A préxima se¢ao, Formation, deverd conter a formacgao académica,
indicando o nome do diploma quebequense que seja equivalente ao do
candidato com o més e ano de inicio e término do curso. Também ¢é ne-
cessdrio especificar o nome dos estabelecimentos de ensino em portugués
para que o avaliador possa procurar na Internet. Caso o candidato tenha
recebido referéncias especiais, prémios ou bolsas poderdo ser informados
nessa se¢ao.

Um dos erros mais comuns encontrados nas tradugées dos curriculos
do Brasil para o Québec sao as equivaléncias dos certificados e/ou diplo-
mas dos cursos. Com isso, o quadro a seguir faz a comparagio e tradu-
¢ao equivalente das formagdes brasileiras mais habituais tendo como base

o Ministério da Imigragio e das Comunidades Culturais Quebequenses
(2012).
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A Ultima segao do curriculo, Expérience Professionnelle, é de card-
ter obrigatdrio por relatar as experiéncias de trabalho onde, os candidatos
precisam especificar as mais pertinentes e apropriadas referente a vaga de
emprego que deseja se candidatar. Os avaliadores tem interesse em saber
quais as fun¢oes que o candidato exerceu e por qual periodo de tempo.

Algumas dicas sao consideradas importantes na hora de montar o cur-
riculo, como por exemplo, os verbos devem estar sempre no infinitivo na
descrigao das responsabilidades e tarefas; é aconselhdvel colocar uma sucin-
ta descrigdo sobre a empresa na qual o candidato trabalhou no Brasil; e na
drea de TT (Tecnologia da Informacao), o candidato poderd escrever sobre
as tecnologias usadas em cada experiéncia de trabalho.

Existem outros tipos de secoes que sao facultativas, porém interessantes,
tais como: Langues étrangeres, que sao os cursos de idiomas ji concluidos;
Connaisances Informatiques, as descri¢oes dos conhecimentos de informd-
tica; Carte de Qualification, Associations Professionnelles, carta de qua-
lificagao e associacoes profissionais que também sao utilizadas no Brasil,
quando solicitadas; Prix et Réalisations e Bénévolat, se¢ao muito utilizada
por eles, uma vez que, os candidatos estrangeiros de uma maneira geral
participam de diversas atividades académicas, o que resulta em prémios, re-
alizacoes e agoes voluntdrias, mostrando suas habilidades e competéncias;
e Loisir et Intéréts, onde na Provincia de Québec, é muito comum para os
candidatos, escreverem sobre seus interesses e passatempos no curriculo.

Geralmente, a inclusao das referéncias nao é recomendada no final
dos curriculos quebequenses, mas é necessdrio separar uma folha para as
mesmas, ou seja, Références Sur Demande. Esse espago ¢ reservado para
as informagoes de no médximo trés pessoas, contendo nome, endereco, te-
lefone e autorizagio das mesmas, que possam fazer referéncia ao trabalho
do candidato quando for para as entrevistas. Podem servir de referéncia,
professores, clientes ou ex-empregador.

Ap6s a preparacio do curriculo, o candidato se vé diante de duas ques-
toes: quando e como enviar? Como na Provincia de Québec muitas vagas
nao sao anunciadas, diferente do Brasil, é recomendavel que o candidato
pesquise muito sobre as empresas, e na qual se identificar, enviar o curricu-

lo junto a carta de apresentagao (tradi¢do québécois), explicando o porqué
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decidiu se candidatar a tal. Se caso o candidato nio enviar a carta, sera
automaticamente descartado por ser considerado que nio possui interesse
pela vaga e empresa. Logo, quando for envid-los, é de preferéncia que am-
bos estejam no mesmo documento, porque muitos avaliadores nao terao
paciéncia para abrir mais de um documento.

Vale lembrar outras dicas importantes, tais como: pesquisar sobre a
empresa; treinar antes das entrevistas e sobre eventuais perguntas; fazer
uma lista referente as empresas com as informacoes necessdrias (telefone,
endereco e data na qual o candidato visitou e/ou enviou o curriculo, entre
outros), pois caso a empresa entre em contato, o candidato saberd exata-
mente do que se trata; esteja sempre ciente diante ao processo entre as en-
tregas de curriculos, pois, de maneira geral, no hemisfério norte, as empre-

sas contratam mais entre os meses de Marco a Maio e Agosto a Setembro.

OPORTUNIDADES DE TRABALHO

O mercado de trabalho na Provincia de Québec oferece excelentes
oportunidades de emprego para os imigrantes, visto que hd vagas para di-
versas dreas, como: administracdo, contabilidade, estatistica, entre outras.

Os candidatos deverio ter diploma de tecnélogo ou universitario, co-
nhecimento do idioma francés e de preferéncia até os trinta e cinco anos,
onde a familia com filhos também sao especialmente bem-vindas.

Os profissionais na drea de administra¢ao portadores do diploma su-
perior encontram promissoras perspectivas de trabalho na Provincia, por
ser considerado um setor estratégico no mercado de trabalho quebequense,
onde além da boa remuneragio, os mesmos também possuem a vantagem
do diploma brasileiro por ser reconhecido no Québec, assim, nao sendo
necessdria a complementagio de estudos para a inser¢ao no mercado
de trabalho.

O Programa de Imigracao do Québec, uma iniciativa do governo que-
bequense, procura trabalhadores qualificados para atrair mao de obra com
o objetivo de resolver o problema demogréfico da provincia, a qual possui
apenas cinco habitantes por km? (quilémetro quadrado). O processo de

selecio referente ao programa tem duragio média de um ano, sendo um
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dos mais rdpidos do mundo, onde os mesmo poderao visualizar as opgoes
de vagas referentes a cada perfil.

Os administradores recebem saldrios anuais em torno de C$ 47.000,00
(quarenta e sete mil ddlares canadenses), podendo chegar 2 C$ 62.000,00
(sessenta e dois mil ddlares canadense), com previsio de trezentos e treze
mil vagas até o0 ano de 2017, com carga hordria de 40 (quarenta) horas se-
manais e saldrios que podem chegar até C$ 130.000,00 (cento e trinta mil
délares canadenses) por ano, dependendo da profissio e cargo.

Além da remuneragio, os profissionais tem direito a licenga materni-
dade de um ano e a assisténcia previdencidria. Logo, no quadro a seguir,
demonstra algumas profissoes tendo como base os que possuem ou nio
experiéncia profissional e, assim, fazendo o comparativo entre cargos e sa-
ldrios quebequenses baseados nos tltimos dados estatisticos oferecidos pelo
site do Governo do Québec, referente ao ano de 2009.

Lembrando que o Escritério de Imigragao do Québec faz a selegao do
processo de imigracio sem oferta de emprego e a orientagao dos candidatos
que possuem interesse em trabalhar na Provincia de Québec, sendo que a
busca de vagas ¢ de responsabilidade do candidato, onde os mesmo sao
orientados para que as buscas sejam feitas no Brasil, através de uma pesqui-
sa avaliando os pré-requisitos das vagas de interesse e, assim, deduzindo se
o perfil estd ou nao adequado a elas. Em caso de insucesso na adequagio, o
mesmo deverd aproveitar o tempo de toda a parte burocrdtica, para buscar
as habilidades exigidas.

Os imigrantes recém-chegados no Québec que nio estao empregados
recebem do governo o apoio na busca de emprego, com a participagio em
oficinas gratuitas sobre o mercado de trabalho e da provincia.

Como os profissionais demoram em torno de trés meses para conse-
guir uma oportunidade, os mesmo também recebem indicagoes de vagas,
colocagdo profissional e adaptagio do curriculo para os modelos quebe-
quenses. Lembrando que esse tempo depende da drea de formagio, do
nivel de exigéncia da profissio, do dinamismo do candidato e do nivel de
conhecimento do francés. Logo, se o candidato achar necessdrio continuar
o aperfeicoamento da lingua oficial (francés), terd a possibilidade de

frequentar um curso gratuito de até 1.000 (mil) horas.
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CONSIDERACOES

Com o intuito de compreender a inser¢ao dos administradores brasi-
leiros no Canadd - Provincia de Québec, este trabalho foi realizado através
de levantamentos bibliogréficos acerca do tema, buscando identificar por
meio das analises o que acontece na imigra¢io dos brasileiros tanto para
drea académica como para a profissional, assim, nos levou na identificacao
de onde, como e quando acontecem os fatos.

Com isso, o trabalho buscou entender o porqué as universidades e
empresas canadenses selecionam mais os brasileiros, com a hipétese de que
0s mesmos se sobressarem diante aos demais, referente a ambas as 4reas, os
levando a uma escolha de nova vida e oportunidades.

De acordo com as informagdes e teorias expostas, uma importante
contribui¢do relacionada aos estudos da imigragdo dos administradores
brasileiros, possuem fortes tendéncias com foco nas mudancas correntes
migratdrias e na formagao de novos perfis dos cidadaos brasileiros residen-
tes no Québec, onde evidenciam a internacionalizagio que é influenciada
cada vez mais na vida académica e no mercado de trabalho, destacando to-
dos os aspectos que sao levados em consideragio no momento da escolha,
assim, nos ajudando em uma melhor compreensio de ambos os processos
seletivos.

A partir desse estudo, podemos dizer que, atualmente, o Canadd ¢é
um dos destinos mais procurados pelos brasileiros que tem como objetivo
principal fazer intercAmbio. Visto que, é um pais de primeiro mundo, no
qual possuem diversos atrativos turisticos, estadias e pregos de cursos mais
acessiveis do que os demais paises de lingua inglesa. Outra questao muito
importante ¢ a concessdo dos vistos, uma vez que nao ¢ dificultado como
os demais paises, por exemplo, os Estados Unidos que ampliaram a lista
de restrigoes a entrada de estrangeiros desde 2001. Logo, o imigrante que
morar durante trés anos em terras canadenses, terd o direto a cidadania.

Aos que desejam imigrar para a Provincia de Québec a fim de es-
tudar, ou seja, adquirir um diploma em Bacharelado, MBAs, Mestra-
do e/ou Doutorado, os mesmos poderao contar com as oportunidades

que lhes sao oferecidas através das Relagdes Académicas entre Brasil e
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Canad4, onde disponibilizam bolsas por meio de programas, sao eles:
Programa Futuros Lideres nas Américas, Programa de Bolsas Vanier para
Doutorado no Canadd e Programa de Bolsa Banting de Pés-Doutorado.
Assim, visando o incentivo de parcerias e promogao na exceléncia da
pesquisa e do conhecimento.

Também podemos destacar que a internacionalizacio das empresas,
em um contexto atual, é importante para a compreensao das relacoes cul-
turais brasileiras e canadenses referentes a globalizagao da expansao dos
movimentos migratérios e das economias mundiais, onde a populacio
¢ instruida no desenvolvimento de seus conhecimentos e na consciéncia
pertinente & prépria identidade e das demais pessoas. Com isso, podemos
concluir que a administragao mundial é uma administracio intercultural,
tendo como base os fendmenos socioculturais que estao relacionados a
adaptabilidade, ambiguidade e ambivaléncia.

Os brasileiros que desejam imigrar para o Québec com o objetivo de
trabalhar, possuem grandes chances de serem aprovados e aceitos diante
as exigéncias feitas através do Escritério de Imigracio de Québec ou pelo
Departamento de Selecao de Trabalhadores, tendo como base os seguintes
critérios de avaliagdo: formacio académica, experiéncia profissional, ida-
de, conhecimento do idioma, capacidade de adaptagio socioecondémica
e aos que possuem potencial elevado de adaptagio e mobilidade a uma
nova vida.

Como o processo de imigragao demora em torno de um ano ¢ o tempo
para os que profissionais conseguirem uma oportunidade ¢ em torno de
trés meses, todos recebem suporte para a adaptacio do curriculo brasileiro
para o quebequense, colocagdo profissional e indicagoes de vagas referentes
ao perfil apresentado.

O estudo teve sua importancia para entendermos as dificuldades que
os imigrantes enfrentam quando decidem viajar a estudo e/ou trabalho,
consequentemente, para demonstrar como as universidades e empresas ca-
nadenses selecionam os brasileiros e os direcionam para as dreas de atuagao.
Logo, podemos observar que com o passar dos anos, ocorre um aumento
significativo de brasileiros no exterior, onde os mesmos estao se desenvolven-

do e criando lagos na medida em que aumenta o numero de organizagdes
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comunitdrias e transnacionais, junto ao numero de brasileiros com vistos
permanentes, onde o nivel de renda da populagio e sua concentragao geo-

gréfica crescem significantemente.
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O GESTOR DE NEGOCIOS MULTI-INTELIGENTE:
ADMINISTRANDO RAZAO E EMOCAO PARA
NEGOCIAR COM EFICIENCIA E ALCANCAR

RESULTADOS EFICAZES

Estudante: Adriana Ferreira de Oliveira
Orientador: Vinicius Hetmanek de Passos Maciel
Curso de Administragdo de Empresas

RESUMO:

O escopo deste estudo serd a influéncia das Inteligéncias Racional e Emo-
cional no comportamento e nos resultados do Gestor de Negédcios. Portanto,
o objetivo geral é compreender como o negociador alcanga o sucesso em suas
operacoes. Mais especificamente, objetiva-se, apontar o perfil ideal para um
negociador; estudar como a racionalidade ¢ aplicada durante o processo de
negociagao e; ressaltar a contribuigao da Inteligéncia Emocional para o éxito

do negociador.

Palavras-chave: Gestor de Negdcios. Inteligéncia Emocional. Inteligéncia
Racional.

RESUMEN:

El objetivo de este estudio es la influencia de la inteligencia racional y
emocional en la conducta y los resultados de la Gerente de Negocios. Por lo
tanto, el objetivo general es comprender cémo el negociador logra el éxito
en sus operaciones. Mds concretamente, el objetivo es senalar el perfil ideal
para un negociador, estudiar cémo se aplica la racionalidad en el proceso de
negociacién y, para destacar la contribucién de la inteligencia emocional para

el negociador exitoso.

Palabras clave: Administrador de Empresas. Inteligencia emocional. In-
teligencia racional.
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INTRODUCAO

O enfoque central deste estudo se dard sobre o gestor de negécios. Ele
serd analisado sob duas vertentes: a Inteligéncia Cognitiva e a Inteligéncia
Emocional, e, sobre a interferéncia de ambas nos resultados que ele obtém.
Buscar-se-4 tal compreensio, inicialmente, mediante a defini¢io do objeti-
vo geral que é compreender como o negociador alcanga o sucesso em suas
operagoes. Especificamente, pretende-se através desta pesquisa cumprir
trés objetivos que sdo: apontar o perfil ideal para um negociador; estudar
como a racionalidade ¢ aplicada durante o processo de negociagao e; res-
saltar a contribui¢ao da Inteligéncia Emocional para o éxito do negociador.

Desta forma, estabelece-se que a principal questdo a ser respondida
¢ como as Inteligéncias Multiplas contribuem e interferem no desempe-
nho de um administrador de negécios. As hipdteses para responder este
questionamento pressupdem que este resultado possa ser obtido através
da exploragao da Inteligéncia Racional e/ou da Inteligéncia Emocional.
Tais hipdteses visam explicitar se hd uma interdependéncia entre estas In-
teligéncias ou se basta ao gestor de negdcios centralizar seus esforcos no
desenvolvimento de apenas uma delas.

Este estudo apontard como o gestor de negécios aplica o conhecimento
cientifico para aumentar a eficiéncia dos processos que executa e a eficicia
dos resultados que obtém. Contudo, também avaliard quanto a Inteligén-
cia Emocional contribui e interfere neste processo e nos seus resultados.

Esta pesquisa foi desenvolvida com base em pesquisa bibliogrifica,
com o intuito de fundamentar sua linha de raciocinio tedrico, e apresen-
ta natureza qualitativa, dedicando-se exclusivamente a compreensio dos

eventos que compdem o objeto de estudo.
NEGOCIACAO

Ao longo da histéria viu-se que o homem sempre foi o tutor de sua
prépria vida. O que nao se via até pouco tempo era o poder de negociar. As
condi¢des eram impostas pela natureza ou pelos empregadores, e, obriga-

toriamente, aceitas por ele. Entretanto, 3 medida que ele toma consciéncia
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de sua contribuigao para a construgao da sociedade e da importincia da
sua forca de trabalho, que ¢, exclusivamente, de sua propriedade e posse,
passa a buscar a possibilidade de negociar melhores condi¢oes para sua vida
pessoal e profissional.

A palavra negociar tem origem do latim e deriva do termo negotiatus
cuja tradugio para o portugués tem o significado de “cuidar dos negécios”.
Para Brubridge (2012, p. 9) a negociagdo “é o processo pelo qual duas
ou mais pessoas se comunicam, buscando chegar a algum acordo (...)”.
Alguns pontos chaves se destacam nesta concepgao, o primeiro ¢ ‘duas ou
mais pessoas’ o qual ratifica que a negociagdo nao ocorre com apenas um
individuo. Em seguida, a expressdo ‘se comunicam’ explicita a necessidade
de exposicao e compreensio dos pontos de vista divergentes. Nota-se ainda
o termo ‘acordo’ que se refere ao fim a que se destina todo o processo
de negociacio.

Para Watkins e Serra (2004, p. 9) “negociar ¢ buscar o acordo por meio
do didlogo”. O autor confirma importincia da comunicagao ou do didlogo
para a negocia¢do, sendo o meio pelo qual as pessoas lidam com suas dife-
rengas através da exposi¢do e compreensao dos pontos conflitantes. J4 para
Alyrio, Andrade e Macedo (2012, p. 54) a negociagdo ¢ “... um processo
pelo qual sao considerados, de parte a parte, os possiveis efeitos de agdes
estratégicas sem que estas se produzam plenamente como movimentos.”
Assim sendo, negociar ¢, estrategicamente, o ato de antever conseqiiéncias
futuras de decisdes presentes e, de acordo com os interesses, as confirmar
ou prevenir.

Todo ser humano é um negociador, mais nem todos sao eficientes,
tampouco alcangam resultados eficazes. Para gerenciar as potencialidades
humanas, com o intuito de aproveitd-las da melhor forma possivel, o ad-
ministrador precisa convencer estes talentos que ambos conquistario be-
neficios mediante a consolidagio de uma parceria. A era da imposi¢ao e
da ditadura organizacional é pretérita. Sobretudo, o que se vé agora ¢ a
necessidade do gestor negociar tudo o que precisa, com todos que podem
lhe atender. Hoje, ¢ a figura do diplomata que lhe orna perfeitamente,
considerando-se a necessidade vital que ele tem em conseguir acordos de

colaboragao para concretizar seus objetivos.
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Para que haja a compreensao de como um negociador obtém suces-
so nas negociagdes que participa ¢ importante apontar as caracteristicas
que compdem o seu perfil. Segundo Fisher (1997), citado por Coelho ]Jr.
(2011, p.50), “o perfil ideal de um negociador é firme, amistoso e criativo.”
Firmeza para passar seguranga quanto a sua competéncia, para garantir res-
peito ao seu espago e para defender seus interesses; Simpatia para agregar
colaboradores a sua causa; E criatividade para se sobressair bem perante
imprevistos, objecoes e adversidades.

Além disso, também ¢é importante conhecer quais sao as habilidades,
intrinsecas a sua personalidade, que o diferenciam dos negociadores co-
muns. Dentre elas estacam-se a proatividade, que ¢ a habilidade de se an-
tecipar aos fatos, se preparado da melhor forma, e a empatia, que refere-se
a se colocar no lugar do outro e, assim, traté-lo como deseja ser tratado.

A assertividade e a lideranca talvez sejam a duas habilidades funda-
mentais para um gestor de negdcios. Segundo Alyrio, Andrade e Macedo
(2012, p. 81) assertividade significa “ser capaz de dizer “sim” ou “nao”
quando necessdrio e adequado, expressando aquilo que sente e considera
apropriado naquele momento.” Eles apontam ainda que quanto ao grau de
assertividade um negociador pode ser agressivo, sendo aquele que prioriza
seu lucro em detrimento da outra parte, assertivo, que é quem visa estabe-
lecer uma relagao de parceria benéfica para ambas as partes, e nao assertivo,
aquele que cede as pressoes e abre mao da defesa de seus interesses sendo
prejudicado por isto. Desta forma o perfil ideal é o do negociador assertivo
que balanceia as caracteristicas extremas dos outros dois, potencializando
suas competéncias e minimizando suas fraquezas.

A lideranga na visao de Chiavenato (2003, p. 122) significa “conhecer
a natureza humana e saber conduzir as pessoas, isto é, liderar.” Portanto,
ser lider é conduzir as pessoas, ou seja, levd-las onde elas queiram ir ou
convencé-las que vocé sabe onde elas precisam ir e acompanha-las até 14.
Portanto observa-se a importincia da lideranga para o negociador, tendo-
-se a compreensio que ele precisa conhecer profundamente a natureza hu-
mana, ou seja, as pessoas com quem negocia, através da compreensao de
seus interesses, suas motivagoes e seus ideais e, baseando-se nisto, conduzir

as partes em debate para um acordo satisfatério.
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Uma questao de extrema importincia para o administrador de negé-
cios ¢ referente a manutengio permanente de uma conduta ética em suas
negociagoes. Alyrio, Andrade e Macedo (2012, p. 17) explicam que nas
organiza¢oes a ética pode ser entendida como “a disciplina ou campo
do conhecimento que trata da defini¢io e avaliagao do comportamento
de pessoas e organizagoes”. Portanto, cabe ao negociador ter atitudes
éticas, ou mais além, possuir uma conduta ética, té-la arraigada em seu
préprio ser.

Nascimento (2009, p.12) afirma que “hd vdrias maneiras para conse-
guir a colaboragao de nossos semelhantes e levd-los a fazer aquilo que dese-
jamos que fagam, embora nem sempre convencidos que devam fazé-lo — o
que faz uma grande diferenga.” Enquadram-se no perfil ético as praticas da
persuasio e da barganha. No campo das condutas antiéticas existem vdrias
préticas, dentre as quais se destacam: forca fisica, coagao, chantagem mate-
rial e emocional, suborno, prémio, puni¢io e manipulagio.

Desta forma estabelece-se que o Gestor de negdcios bem sucedido
precisa ter o perfil assertivo, além de apresentar habilidades de lideran-
¢a, empatia e proatividade, e de manter uma conduta ética em todas as
circunstancias cotidianas, uma vez que sua representativa transcende sua
prépria figura e ele se torna a personificagio da empresa naquele momento

de negociacao.
INTELIGENCIA RACIONAL E ESTRATEGIA

Neste capitulo buscar-se-4 conhecer como o negociador age. Até en-
t0, o foco foi dado ao grupo de caracteristicas que comp6em sua persona-
lidade, ou seja, o que ele é, a partir de agora o foco serd entender melhor
sua estratégia, ou seja, o que ele faz. Segundo Sun Tzu (2010, p.39) “a
habilidade suprema nio consiste em ganhar cem batalhas, mas sim em
vencer o inimigo sem combater”. Portanto a melhor estratégia viabiliza
o resultado 6timo, minimiza os impactos da batalha e compreende que ¢é
melhor o acordo que a guerra, onde todos perdem.

A primeira etapa para entender a aplicagdo da razao na execugao de

uma negociagio consiste em conhecer os principios universais, estabe-
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lecidos pela ciéncia, que servem como pardmetros para toda e qualquer
negociagio, pois compreendem os fatores fundamentais que devem ser
atendidos durante a discussao dos termos do acordo. Eles sao a primeira
contribui¢do da aplicagao da Inteligéncia Cognitiva, ou seja, da razao, da
l6gica, da cultura e do conhecimento cientifico, para a prética da negocia-
¢ao. Existem sete principios universais de negociagao, conforme explicam

Alyrio, Andrade e Macedo (2012).

1. Comunicagao: significa expressar ideias, interesses, condigoes e fatos
relevantes para a concep¢io do acordo e ouvir atentamente o que a
outra parte tem a dizer.

2. Relacionamento: a maneira como as partes se veem representa uma
forga muito grande para facilitar ou dificultar os acordos. Se existem
dividas quanto a confiabilidade e a idoneidade com relagio a outra
parte, provavelmente o acordo serd dificil de ser obtido.

3. Interesse: o principio do interesse refere-se as intengdes que as partes
pretendem concretizar através da negociacao, e, por isso, se contra-
poem de forma a se defender. O negociador que descobrir quais sao os
interesses que a outra parte defende e ofertar-lhe algo que os satisfaga
sem prejudicar seu préprio interesse estard bem préximo do acordo,
uma vez que, o processo da negociagio pode ser definido como um
jogo de defesa de interesses, onde o melhor resultado é o empate.

4. Criatividade: o negociador usa a criatividade para formular opgoes que
viabilizem o acordo considerando as diversas hipSteses possiveis de
ocorrer. Para isso ele precisar trabalhar com a antecipagao de cendrios,
considerando as diversas possibilidades e assim, preparar op¢oes com
as agdes mais apropriadas para cada uma destas situagoes.

5. DPersuasio: a persuasio é uma estratégia que consiste em fazer com que
a outra parte aceite 0s termos propostos, N0 necessariamente concor-
dando com eles, porém convencida que aceitd-los é a melhor escolha a
se fazer e que estd sendo tratada com justica.

6. Possibilidades: o negociador deve preparar o acordo conhecendo todas
as possibilidades e considerando os interesses multiplos que deverao

ser atendidos neste processo. Estas possibilidades ajudam a definir a
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estratégia a ser usada para atender aos objetivos das partes, seja para
atender o nivel ideal, o provével ou na pior das hipéteses os objetivos
minimos.

Compromisso: O compromisso ¢ o produto final de uma negociacio,
uma vez que se tenha concretizado o acordo necessita-se ainda que as
partes estejam comprometidas em cumpri-lo. A possibilidade de uma
conduta contrdria acarretaria um retrocesso na negocia¢ao, colocando

a perder toda a demanda que foi realizada.

A segunda contribui¢io estd em algumas varidveis, que foram iden-

tificadas através da pesquisa cientifica e da racionalidade, e que podem

interferir de forma decisiva neste processo. Segundo Martinelli (2002) as

varidveis bdsicas sao:

a)

Poder: Martinelli (2002, p.5) afirma que “¢é importante, contudo,
usar o poder para mostrar A outra parte que o unico caminho para
ela vencer é ambos vencerem, juntos.” Para ele existem dois tipos de
poder, os poderes pessoais sao aqueles natos, intrinsecos ao individuo
e dividem-se em: moralidade, atitude, persisténcia e persuasdo. E, os
poderes circunstanciais sao aqueles que a pessoa exerce em determina-
da situacio, podendo ser: especialista, posi¢ao, precedente, conhecer

as necessidades e barganha.

b) Tempo: a quantidade de tempo que as partes possuem ¢ que determi-

c)

na o quanto eles podem persistir em negociagao. A urgéncia do acordo
ou do produto do acordo pode obrigar uma parte a ceder suas imposi¢oes
para agilizar o processo e atender suas necessidades no tempo neces-
sdrio. Se uma parte ndo tem urgéncia e descobre que a outra tem,
pode usar este fator para obter mais vantagens ou forcar a reducdo das
exigéncias da outra parte.

Informagao: para o negociador é extremamente importante saber ana-
lisar os dados, que sdo apenas as representagoes grafica, numérica, ver-
bal ou simbdlica de um fato e extrair deles as informagoes exatas sobre
as questoes que envolvem a barganha. Com isto formard o conjunto

de conhecimentos que o capacitard a negociar em igualdade de condi-
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¢oes com a outra parte ou até mesmo em superioridade, pois além de
estar bem informado sobre si mesmo o negociador que detiver mais

informagoes sobre o outro lado estard em grande vantagem.

Outra contribui¢ao cientifica encontra-se no estabelecimento dos pas-
sos que um negociador pode seguir para facilitar o processo de constru¢ao
do acordo. Segundo Burbridge et. al. (2012, p. 84) existem cinco passos a
serem dados durante uma negociagio, os quais sao: preparar, criar, nego-
ciar, fechar e reconstruir.

Estes passos estao contidos nas trés fases do processo de negociagio

que sao:

- Pré negociagio: nesta fase os passos s3o preparar e criar. A preparagio en-
volve todos os procedimentos que devem ser realizados antes de partir para
a negociagdo propriamente dita e a andlise das varidveis tempo e informa-
¢do. A criagao significa iniciar o contato com a outra parte para a criagio
do ambiente e a geragio de valores para as partes.

- Negociagao: nesta etapa os passos devem ser negociar e fechar. Negociar
representa tudo que se deve fazer em busca de formular um acordo e fechar
significa comprometer-se na aceita¢io e no cumprimento do acordo esta-
belecido. Neste passo a varidvel poder determinard quem tem mais condi-
¢oes favordveis e maior autoridade para estabelecer os termos do acordo.

- P6s negociagao: o processo de negociagio nao se encerra no fechamento
do acordo. E nessa fase que se cumpre o passo reconstruir, que representa

cuidar da relacio que se estabeleceu com a parte negociante.

A quarta contribui¢io estd na possibilidade de anilise do tipo de deci-
sa0 que serd tomada neste processo. Somente apds o conhecimento da de-
cisdo em si e de suas consequéncias é que se poderd definir qual serd o tipo
de negociagao usada para chegar até ela e a estratégia mais adequada. Se-
gundo Alyrio, Andrade e Macedo (2012, p. 134) a decisao ¢ uma “escolha
entre acoes alternativas para atingir um objetivo.” O papel da negociacao
no processo de tomada de decisdo ¢ justamente estabelecer as alternativas

para as partes definirem conjuntamente qual a melhor escolha a si fazer.

184



As decisoes sio o produto final de uma negociagio e se classificam em:
estratégicas, que sdo tomadas pela diretoria organizacional e estipulam os
objetivos a serem alcancados pela empresa e qual a estratégia utilizada para
a consecugao dos mesmos; administrativas, que sio tomadas pelo nivel
gerencial e estabelecem as metas a serem cumpridas para que se atinja aos
objetivos estipulados estrategicamente; e, operacionais, que sio tomadas
no cotidiano operacional da empresa e determinam quais sero as agoes a
serem realizadas para o cumprimento das metas e objetivos empresariais.

Em seguida apresenta-se a contribuigao cientifica sobre o conhecimen-
to dos tipos de negociagao. Segundo Alyrio, Andrade e Macedo (2012) os
tipos de negociagio variam de acordo com o agente que a executa. Os
mediadores sdo as pessoas que fazem uma ponte para conciliar os objetivos
dos dois lados, ou seja, 0 mediador é neutro, seu objetivo é contribuir para
o acordo. Os juizes sio uma terceira pessoa que decidird o resultado da
negociagio. Os agentes sdo representantes dos interesses de uma das partes.
Os administradores atuam condug¢io de uma negociagao representando os
interesses de uma das partes, estando seus préprios interesses inclusos
nos primeiros.

J4 para Watkins e Serra (2004) existem dois tipos de negociacio ba-
seados em estratégia: integrativa e distributiva. A estratégia estd presente
em todos os fatores que compdem uma negociagdo. Origina-se no tipo de
decisdo que a discussao envolve, passa pela forma como ela serd conduzida

e chega a técnica utilizada na discussao dos termos do acordo.

a) Negociagao Distributiva: segundo Watkins e Serra (2004, p. 14) ne-
gociagao distributiva é “aquela em que as partes competem pela dis-
tribui¢do de uma soma fixa de valor.” Sobre o que se entende ser uma
disputa pela vitéria, que despreza o empate, que significaria a distri-
buigao igual do valor entre as partes. O objetivo vai além de vencer,
almeja uma ‘goleada’, quanto maior a diferenca no resultado mais bem
sucedida serd a parte. Este tipo de negociacdo nem sempre é vidvel,
pois, um lado ganha as custas do outro. A consequéncia disto é que
nao se estabelecem relagdes de parceria, pois o lado que se sentir lesado

nao estard disposto a negociar em novas circunstancias.
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b) Negociagio Integrativa: segundo Watkins e Serra (2004, p. 14) ¢é
“aquela em que as partes cooperam entre si para obter o mdximo pos-
sivel de beneficios, conjugando seus interesses em um acordo.” Nestes
casos os valores totais agregados na relagio sobressaem aos lucros. O
negociante que adota esta postura precisa agregar o mdximo possi-
vel de valor a sua parte e utilizar esse valor como diferencial, como
vantagem competitiva em sua argumentagio. Por outro lado, precisa

também saber enxergar e avaliar o valor agregado a outra parte.

A contribui¢do da inteligéncia racional e de seus feitos cientificos evi-
dencia-se ainda no desenvolvimento de estratégias para serem aplicadas na
negociagio. Para Lewicki, Saunders e Minton (2002) ¢ importante com-
preender que desejos ndo sio metas e que as metas de uma parte estao,
frequentemente, ligadas as da outra parte. E ainda que, por vezes, é preciso
considerar fronteiras ou limites para seu estabelecimento e, sua eficiéncia
estd condicionada a serem concretas, especificas e mensuraveis. Para eles a
estratégia ¢ o plano geral para atingir as metas.

Lewicki, Saunders e Minton (2002, p. 53) citam a seguinte defini¢ao
para estratégia, criada por Mintzberg e Quinn, “a forma ou o plano que
integra os maiores objetivos, politicas e sequéncias de a¢ao de uma orga-
nizagio em um todo coeso”. Entende-se entdo que estratégia é escolha e
o planejamento das melhores agdes a serem realizadas tendo em vista o
alcance das metas tragadas.

“Uma estratégia bem formulada ajuda a organizar e alocar os re-
cursos de uma organizagdo em uma postura Gnica e vidvel, baseada em
suas competéncias e deficiéncias internas relevantes, mudangas antecipa-
das no ambiente e movimentos contingentes de oponentes inteligentes”.
(MINTZBERG e QUINN, citados por Lewicki, Saunders e Minton,
2002, p. 53)

Sobre o que se compreende que a estratégia nao se estabelece con-
siderando a utilizagao de recursos ideais e sim na ideia que se deve con-
siderar os recursos reais que se possui e buscar formas de otimizar suas
potencialidades e minimizar suas deficiéncias. A tdtica é a forma como a

agao se adapta dentro de uma estratégia. Desta forma tem-se que a estra-
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tégia é ampla e visa atingir um objetivo em médio ou longo prazo, e a td-
tica é especifica, visa conquistar metas para contribuir para tais objetivos.
Segundo Lewicki, Saunders ¢ Minton (2002) as principais estratégias
a serem aplicadas no processo de negociagao sio: acomodar, colaborar,
evitar e competir.

Assim, tem-se que, numa negociagao distributiva a estratégia que mais
se adéqua é competitiva com a tdtica ganha/perde, pois, o objetivo de lu-
cratividade médxima e o alcance de resultados positivos num curto prazo
sao prioritdrios em relagio ao relacionamento durdvel. Jd numa negocia-
¢ao integrativa a estratégia pode variar entre acomodagao, colaboragio ou
evitagdo, e as tdticas serdo respectivamente, perde/ganha, ganha/ganha e
perde/perde.

Portanto, aplica-se a tdtica perde/ganha para cooperar com os objeti-
vos da outra parte esperando-se compensagoes em ganhos futuros, a ga-
nha/ganha para gerar resultando positivos para ambas as partes e a perde/
perde, onde ambas as partes abrem mio de defender seus interesses, para
evitar o enfraquecimento da relagdo ou mesmo para fortalecer uma relagao
que j4 estiver fraca.

A estratégia de competigao ¢é utilizada na negociagao distributiva, na
qual visa-se priorizar os ganhos aos relacionamentos. Seu conceito jd foi
abordado, visto que, estabelece concordincia plena com o conceito da ne-
gociagdo distributiva. O mesmo caso se dd com a estratégia colaboragao, a
qual estd compreendida dentro da negociagao integrativa e seus conceitos
podem ser unificados.

A acomodagio é uma estratégia que se baseia no mesmo fundamento
da competigio, entretanto, coloca as partes em situagoes opostas. Enquan-
to para a competigao a relagao é ganha/perde, para a acomodacao a relagao
¢ perde/ganha. O objetivo de se utilizar esta estratégia encontra-se na prio-
ridade de atender o interesse da outra parte em detrimento ao seu, naquele
momento especifico em que a negociagao ocorre. Tal postura baseia-se na
expectativa que em negociacoes futuras haja a retribui¢do da outra parte
em beneficio a primeira.

Dessa forma fica claro que a inteligéncia racional aplicada na cién-

cia e no desenvolvimento de conhecimentos acerca do tema, contribuem
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imensamente para que o negociador possa se capacitar para enfrentar um

processo de negociagio e conseguir cumprir com éxito seus objetivos.

INTELIGENCIA EMOCIONAL

A palavra emogio tem origem no termo latim movere (mover) acresci-
do do prefixo “¢” que sugere “afastar-se”, indicando em sua esséncia a ideia
de um ato imediatista. Dai surge a compreensio da relacio existente entre
a emogao e a urgéncia das atitudes que ela demanda.

Segundo Goleman (2007) diferentes tipos de emogao preparam o cor-
po para diferentes tipos de resposta: raiva — agressao fisica; medo — fuga;
felicidade — relaxamento e disposi¢ao; amor — calma e satisfagao; surpresa
— atengao e reagao respectiva; repugnancia — afastar-se; tristeza — desanimo.
As emogoes regem as decisdoes humanas nos momentos criticos.

Em situagdes onde os sentimentos estdo diretamente envolvidos e se
faz necessdrio eleger a prioridade entre agir racional ou irracionalmente,
frequentemente, observa-se a escolha passional. Um exemplo claro des-
ta sobreposi¢ao de importincias é as agoes motivadas pelo amor. Onde,
destacam-se os casos onde alguém arrisca ou, até mesmo, sacrifica a pro-
pria vida em beneficio a quem se ama. Principalmente no que se refere ao
contexto familiar, onde o ser humano abdica do seu direito essencial, a
defesa da sua prépria vida, quer seja em defesa de seus filhos, de seus pais
ou irmaos, ou ainda do conjuge.

Tais atitudes denotam a forga que as emogoes exercem sobre as de-
cisoes criticas ou urgentes. Nestes momentos a racionalidade certamente
apontaria a escolha da defesa prépria, garantindo a sobrevivéncia, entre-
tanto o que se vé sao atitudes consideradas pela cognicao como irracionais,
porém perfeitamente compreensiveis no campo das emogoes.

Existem ainda circunstincias onde emogoes negativas influenciam de-
cisivamente a tomada de decisao. Emogdes como medo, 6dio e raiva geram
impulsos que, muitas vezes, levam a atos irracionais irreversiveis e prejudi-
ciais a todas as partes que compdem o trigico fato.

Nestes momentos ocorre o chamado sequestro emocional, tal termo

refere-se a0 momento onde a cognigio é impedida de raciocinar acerca da
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decisao que estd prestes a ser tomada, ou seja, aqueles momentos nos quais
a pessoa reage impulsivamente e instintivamente a uma situagio, de uma
maneira que em situagdes normais nao reagiria.

Desta forma a 16gica é impedida de agir pela forga do impulso. Quan-
do esta situagio critica passa e a racionalidade volta a desempenhar livre-
mente sua func¢io o individuo se dd conta da insanidade do ato cometido.

Ha que se considerar entao que, as emog¢oes podem direcionar as es-
colhas tanto para realizar atos herdicos quanto para provocar tragédias.
Entretanto, na maioria das vezes, o que se vé sdo resultados nio tao extre-
mados, os quais determinam sucesso ou insucesso em diversos aspectos do
cotidiano.

Ao contrdrio do que possa parecer, o coragio nada tem a ver com
as emogoes. Embora no imagindrio humano este 6rgao simbolize o local
onde as emogoes sdo geradas, na verdade as emogdes e a razao sao geradas
no mesmo 6rgao, o cérebro. Tanto as informagoes légicas quanto as senti-
mentais, quando captadas pelos olhos, ouvidos ou outros 6rgaos sensoriais,
sao traduzidas para a linguagem neural através do tdlamo. Apds a tradugio,
ambas seguem o0 mesmo caminho em dire¢ao ao cértex, que é a “central de
processamento e planejamento” do raciocinio humano. A partir da atuacio
do cértex, a parte emocional é encaminhada a amigdala, que é o “coracio
do cérebro”.

Entretanto, em situagdes criticas e/ou emergenciais o tilamo envia
uma pequena parte das informag¢des emocionais diretamente para amigda-
la, através de um atalho fazendo com que essas informacoes cheguem na
amigdala antes das demais chegarem ao cértex e, antes que ele tenha tempo
de reagir racionalmente, a amigdala jd reagiu instintivamente.

Goleman (2007, p. 32) aponta que “a amigdala pode fazer com que
nos lancemos a a¢io, enquanto o neocdrtex — um pouco mais lento, porém
mais plenamente informado — traga um plano de reagao mais refinado.”
Porém, é necessdrio ressaltar que a reagao imediata da amigdala foi baseada
numa pequena parte do conjunto de informagées, e provavelmente, ela
nao possibilite a compreensao completa do fato que se sucede.

Desta forma, Goleman (2007) deixa claro que, assim como a razao,

a emogdo também ¢é produto do cérebro, o que facilita a compreensao de
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que ambas podem ser estudadas, compreendidas e desenvolvidas. Desvin-
culando a origem da emogao do cora¢io e aceitando sua origem cerebral,
torna-se mais fdcil compreendé-la com uma forma de inteligéncia. Sobre
isto o autor afirma que:

“Num certo sentido, temos dois cérebros, duas mentes — e dois ti-
pos diferentes de inteligéncia: racional e emocional. Nosso desempenho
na vida é determinado pelas duas — nao é apenas o QI, mais a inteligéncia
emocional que conta. Na verdade, o intelecto nio pode dar o melhor de si
sem a inteligéncia emocional” GOLEMAN (2007, p. 53).

Razio e emogao, cognigio e sentimentos, todos sao produtos do cére-
bro humano. Sendo, portanto, duas formas de inteligéncia com finalidades

distintas.

INTELIGENCIA EMOCIONAL

Alyrio, Andrade e Macedo (2012, p. 7) consideram que “um bom
negociador resolve os conflitos de forma cooperativa, produzindo 6timos
resultados para todos.” Visando alcancar estes resultados o negociador pre-
cisa qualificar-se, desenvolvendo suas habilidades intelectuais e suas com-
peténcias emocionais. Essas competéncias emocionais fazem parte de um
conjunto chamado Inteligéncia Emocional, a qual Goleman (2007, p. 46)
define como:

"... a capacidade de criar motivagoes para si préprio e de persistir num
objetivo apesar dos percalgos; de controlar impulsos e saber aguardar pela
satisfacdo de seus desejos; de se manter em bom estado de espirito e de
impedir que a ansiedade interfira na capacidade de raciocinar; de ser em-
pdtico e autoconfiante.”

Pode-se compreender a Inteligéncia Emocional como um conjunto
de habilidades para lidar com as emogoes de forma a levar o individuo
ao sucesso, desde que ele saiba as desenvolver e aplicar. Ela é um me-
canismo pelo qual se busca conhecer os sentimentos, tanto do préprio
individuo quanto das pessoas que o cercam, e trabalhi-los de forma a
controld-los e direciond-los para o alcance, com sucesso, do objetivo

estabelecido.
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Segundo Goleman (2007, p. 53) “o intelecto nio pode dar o melhor
de si sem a inteligéncia emocional”. Para ele, um individuo que apresen-
ta um QI elevado, estipulado por um teste que mede a sua Inteligéncia
Cognitiva, pode nio apresentar um QE (coeficiente de Inteligéncia Emo-
cional) alto, uma vez que ambas as inteligéncias precisam ser estimuladas,
desenvolvidas e treinadas para que seu nivel de capacidade se eleve.

Portanto, no que se refere a inteligéncia pode-se considerar duas for-
mas, a primeira ¢ Cognitiva, adquirida e desenvolvida através da ciéncia, da
cultura e da especializacdo. A segunda é a Emocional, adquirida através da
experiéncia humana e do desenvolvimento das competéncias emocionais.

“Um, a mente racional, ¢ o modo de compreensao de que, em geral,
temos consciéncia: é mais destacado na consciéncia, mais atento e capaz
de ponderar e refletir. Mais, além deste, hd um outro sistema de conhe-
cimento que é impulsivo e poderoso, embora as vezes ilégico — a mente
emocional.” (GOLEMAN, 2007, p.23)

Uma forma de simplificar a compreensio desses conceitos € a relagao
razdo/emogio, onde popularmente se diz da divergéncia entre a cabega ¢ o
coracdo. Em momentos criticos o que se nota é que a emogao se sobrepoe
a razio, a subjugando e dominando a¢des e reagoes. Entretanto, é necessd-
rio observar que, na maioria das vezes, essas duas fontes de conhecimento
operam em harmonia, uma complementando a outra.

Goleman (2007) afirma que a Inteligéncia Cognitiva representa ape-
nas 20% dos fatores que levam ao sucesso pessoal. Os outros 80% sio
compostos por uma soma de vérios outros fatores. Entretanto, dentre eles
grande parcela é formada pela Inteligéncia Emocional.

As competéncias emocionais completam as habilidades racionais do
negociador. Ambas, precisam ser desenvolvidas e aplicadas em conjunto
para que ele possa desempenhar com papel com a utilizagio plena de suas
capacidades. De forma que, mesmo que ele seja extremamente competente
quanto a utilizacdo dos conhecimentos cientificos que possui, valendo-se
das melhores tdticas e estratégias, precisa complementar seu potencial com
as competéncias emocionais, de forma a fechar todas as brechas que podem

ser atacadas para levd-lo ao fracasso.
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COMPETENCIAS PESSOAIS

Segundo Goleman (2001, p. 38) competéncia emocional “¢é uma ca-
pacidade adquirida, baseada na inteligéncia emocional, que resulta num
desempenho destacado no trabalho.” O autor considera, ainda, que a
Inteligéncia Emocional pode ser dividida conforme o destino a que se apli-
ca. Desta maneira temos duas divisdes principais: Competéncia Pessoal e
Competéncia Social. As competéncias pessoais englobam as cinco habili-
dades a seguir:

- Autopercepgao ou autoconsciéncia ¢ a habilidade de conhecer suas
emogoes. E, com isto, descobrir quais sao seus limites para forgas e fraque-
zas, sobretudo para preparar-se para reagir de forma adequada as situacoes
que se apresentem de forma inesperada. Desta forma tem-se que a auto-

percepgao subdivide-se em:

a) Percep¢io emocional: é a capacidade de conhecer seus proprios senti-
mentos e reconhecé-los quando estao prestes a si manifestar, de modo
a estar preparado para as reagdes que eles provocam.

b) Autoavaliagio precisa: é a capacidade de conhecer a plenitude de seu
potencial fisico, psicoldgico e sentimental. Os profissionais com esta
habilidade sao autocriticos, analisam os fatores que determinam o su-
cesso ou o fracasso da experiéncia ocorrida, e, assim, os potencializam
ou minimizam.

¢) Autoconfianga: a partir de uma autoavaliagio profunda o individuo
passa a conhecer bem seus pontos fortes e reconhece neles motivos

para acreditar que é capaz de ser bem sucedido no que pretende.

- A autorregulacio ou o autocontrole é a capacidade de gerir suas pré-
prias emogdes, e, desta forma, controlar suas reagoes de maneira a impedir
rompantes insanos com demasiada influéncia de emogées. As competén-

cias de autorregulagio segundo Goleman (2001) s3o:

a) Autocontrole: significa dominar as préprias emogoes, bem como as
reagdes que eles provocam. As pessoas com essa competéncia sio efi-

cazes em gerenciar seus impulsos e aflicoes ¢ mantém-se inabaldveis e
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b)

d)

otimistas perante as dificuldades da vida, sendo capazes de raciocinar
com clareza e eficicia em situagdo de pressao.

Confiabilidade: caracteristica peculiar a pessoas com alto nivel de in-
tegridade de cardter, com constantes atitudes éticas e justas e, com
ideias e intengdes idoneas e verdadeiras. Essa competéncia ¢ notada
em pessoas que sao capazes de defender com firmeza uma posigao que
considerem correta, mesmo que desagrade as outras pessoas envolvidas
na discussio.

Conscienciosidade: é a capacidade que o individuo possui de responsa-
bilizar-se por suas agoes e influéncias e, além disso, de comprometer-se
com as conseqiiéncias que estas provocardo. Tal competéncia leva as
pessoas a honrar compromissos e promessas, e, a buscar seus objetivos
de forma responsivel, organizada e cuidadosa.

Inovagio e Adaptabilidade: Goleman (2001) afirma ainda que, inova-
¢ao e adaptabilidade sao habilidades irmas, as quais fazem com que o
profissional seja aberto a novidades de forma a recebé-las sem precon-
ceitos e a buscd-las por iniciativa prépria. Ele persegue a inovagao atra-
vés de ideias e solucoes originais, sem se prender aos riscos e incertezas
que possam acarretar. E, é flexivel diante das mudangas que lhe sao
propostas, lidando com habilidade com as transformagdes que surgem

em circunstincias inesperadas.

- A motivagio ¢ a habilidade que torna o homem capaz de satisfazer-se

com a conquista das metas didrias, de encontrar motivos para perseverar

nos detalhes e nas pequenas conquistas, e assim, impedir que desanime

ou desista ao se deparar com objetivos que no momento estejam dis-

tantes de ser alcancados. Esta habilidade torna o profissional capaz de

motivar a si mesmo, de manter-se sempre entusiasmado e disposto a

praticar as a¢oes necessdrias a continuidade da vida. Segundo Goleman

(2001) sao quatro as competéncias motivacionais: realizagao; dedicagao;

iniciativa; e, otimismo.

a)

Realizagao: é uma caracteristica intrinseca a pessoas com alto senso de

progresso, que buscam com firmeza inabaldvel alcan¢ar um objetivo
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b)

d)

considerado excelente, seja no Ambito profissional, pessoal ou comu-
nitdrio. Os profissionais com esta competéncia buscam como meta
prioritdria a obten¢do das metas organizacionais.

Engajamento: é a capacidade inerente a pessoas que dedicam-se, com-
prometem-se e, até mesmo, sacrificam-se para o alcance das metas da
organizac¢io. Possuem uma visao holistica e consideram que a missao
da equipe é o propésito maior, para o qual precisam converter
seus esforcos.

Iniciativa: a iniciativa ¢ a habilidade de ser proativo, ou seja, anteci-
par as necessidades e aos fatos de maneira a estar preparados para as
oportunidades ou desafios que venham a surgir. Nao se desestimulam
por impedimentos burocrdticos, e mobilizam os recursos humanos a
cooperarem para a obteng¢ao do objetivo comum.

Otimismo: o otimismo ¢é a capacidade de persistir, mesmo que existam
obstdculos no caminho a ser percorrido. Este profissional é perseveran-
te, nao se apega as adversidades. Mantém suas esperangas concentra-
das nas forcas e na possibilidade de sucesso e nio se desestimula me-
diante a possibilidade de riscos e do fracasso. Motiva-se considerando
que as probabilidades de sucesso e de fracasso sio iguais em qualquer

circunstancia.

COMPETENCIAS SOCIAIS

J4 as competéncias sociais sdo compostas por outras duas habilidades:

a empatia e as aptidoes sociais. A empatia é a capacidade que o homem

tem de colocar-se no lugar do outro, de compreender suas motivagoes,

de respeitar seus sentimentos e de julgar com justica suas agoes. Segundo

Goleman (2001) as competéncias empdticas sao:

a)

b)

Compreender outras pessoas: significa considerar com importincia as
emogoes ¢ as expectativas das outras pessoas.

Desenvolver outras pessoas: para Goleman (2001) o desenvolvimento
de outras pessoas requer uma percep¢io apurada das necessidades de

desenvolvimento que as outras pessoas tém, visando com isto ampliar
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d)

e)

suas capacidades. Incentivando e reconhecendo as potencialidades,
premiando as superacoes, e ajudando a identificar as caréncias para
desenvolveé-las.

Orientagao para o atendimento: as pessoas com essa competéncia des-
cobrem o que o cliente realmente quer e atendem a essa necessidade
com os produtos ou servigos oferecidos, de forma a proporcionar sa-
tisfacio e fidelidade comercial.

Alavancamento da diversidade: é a capacidade de converter situacoes
ou circunstancias desfavordveis ao alcance do objetivo planejado a fa-
vor deste e, nao desanimar e sim motivar-se perante elas.

Percepgao politica: a competéncia da percepgao politica ajuda na lei-
tura e interpretagao dos movimentos politico-sociais e das for¢as que
os influenciam. Além da compreensio dos relacionamentos-chave de
poder que afetam a organizagio, identificando-os no ambiente interno

ou externo da organizagao.

As aptidoes sociais sdo a capacidade de se relacionar adequadamente

com as pessoas, possibilitando a intera¢io do homem com seus pares, fa-

cilitam o trabalho em equipe. Para Goleman (2001) as competéncias das

habilidades sociais sio:

a)
b)

c)

d)

Influéncia: ¢ a capacidade de persuadir a outra pessoa através do uso de
estratégias e ferramentas eficazes ou da sua prépria representatividade.
Comunicacio: é a habilidade de falar com clareza, conviccio e coesio
e de ouvir com atengio e compreensao.

Gerenciamento de conflitos: é a capacidade de mediar a discérdia e de
negociar os termos para estabelecer uma solugio pacifica e diplomdtica
para a questao.

Lideranca: é a competéncia de guiar as pessoas para os rumos certos na
busca da obten¢io dos objetivos organizacionais.

Catalisador de mudangas: ser proativo perante as mudancas que
se anunciam e se comprometer com agdes que contribuam com a

mudanca.
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f) Formacio de vinculos: é a capacidade de estabelecer relacionamentos
mutuamente produtivos e benéficos. Esta habilidade favorece a criagao
de redes de amizades e parcerias, que facilitam as negociagoes.

g) Colabora¢io e Cooperagao: ¢é a capacidade de unir-se a outras pessoas
buscando ajudi-las a conquistar seus objetivos, quer sejam estes par-
ticulares ou coletivos. Esta habilidade ajuda a equilibrar as responsa-
bilidades individuais pelas tarefas com a compensagao pelos esforcos
empreendidos e gera um alto nivel de comprometimento, dedica¢ao e
entusiasmo em favor das metas do grupo.

h) Capacidades de Equipe: segundo Goleman (2001, p. 232) significa
“criar sinergia ao trabalhar na dire¢do de metas coletivas”. E a capaci-
dade de instigar as pessoas a trabalharem com respeito e entusiasmo
em beneficio da coletividade, de gerar nelas o senso de comportar-se

de forma a nio prejudicar a imagem do grupo nem sem desempenho.

Estas sdo as competéncias que Goleman (2001) definiu como princi-
pais habilidades da inteligéncia emocional. O autor explica ainda que, nao
¢ obrigatério ao profissional possuir todas estas competéncias plenamente
desenvolvidas, ele pode ser considerado competente para a sua profissio se
possuir um grupo de competéncias chave, as quais sa0 as mais essenciais ao
exercicio de suas atividades.

Este grupo de competéncias chaves varia em sua quantidade, normal-
mente formando um conjunto de cinco ou seis habilidades plenamente
desenvolvidas e as demais em um estdgio mais inicial de desenvolvimen-
to. Além disso, varia em sua composicio de acordo com a profissio que
for exercida, por exemplo, para um profissional de vendas o grupo de
competéncias fundamentais serd formado principalmente por competén-
cias sociais, tais como: compreender as outras pessoas, orientagao para o
atendimento, comunica¢o, influéncia, e também de habilidades pessoais
como confiabilidade e engajamento, as demais sao importantes mais nio
sao fundamentais.

Sobretudo, no que se refere ao negociador, a Inteligéncia Emocional é
fundamental para que ele desenvolva suas acoes estratégicas eficientemente,

planejando os efeitos que elas provocarao nas outras pessoas, e controlando
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as reagoes que ele terd perante as atitudes alheias, de modo a nao perder o
controle sobre si mesmo, haja visto que isto poderd levar a derrocada de
todo seu planejamento estratégico.

Portanto conclui-se que, ndo basta ao profissional possuir um alto co-
eficiente de inteligéncia racional e ter uma ampla gama de conhecimentos
acerca da profissao. E necessério ainda, que ele desenvolva também a ca-
pacidade intelectual de gerir as emogoes, uma vez que, é nitido o poder de
influéncia que elas detém para definir o sucesso ou o fracasso de todo o

planejamento estratégico.

CONSIDERACOES

Esta pesquisa teve como principal objetivo analisar da figura do nego-
ciador através do delineamento de duas vertentes principais, a Inteligéncia
Racional e a Inteligéncia Emocional. E, desta forma, pode se obter que,
o gestor de negdcios bem sucedido é proativo, empidtico, possui um forte
espirito de lideranca, sabe conciliar com eficiéncia agressividade e assertivi-
dade, e, desta maneira, consegue dirigir o andamento dos debates rumo a
obtengao dos resultados planejados.

Além disso, ¢ indispensdvel que ele mantenha em suas atitudes uma
permanente conduta ética. Ele deve levar em consideragao que sua re-
presentatividade transcende a prépria figura, tornando-se a personifica-
¢ao da empresa durante a negociagio, portanto, ¢ primordial que ele
transpareca idoneidade a todos os stackholders da organiza¢ao. Portanto,
pdde-se apontar quem ¢ a pessoa ideal para desempenhar esta fun¢io
com exceléncia.

Esta constatagdo bdsica, porém, fundamental, instigou a pesquisa
rumo a um levantamento aprofundado sobre como esta pessoa age. Atra-
vés da andlise de sua capacidade intelectual e especializagio profissional, foi
possivel entender como estes fatores o ajudam a empreender agdes adequa-
das ao processo de negociagao. Desta forma, considera-se que o negociador
utiliza a plenitude de sua capacidade intelectual e de suas especializagdes
profissionais para planejar e praticar agdes estratégicas voltadas para o al-

cance do sucesso nas operagoes organizacionais que defende.
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A partir desta constatagdo partiu-se em busca de conhecer outro fator
fundamental para o desempenho do negociador, a Inteligéncia Emocional.
A principio observou-se que a administra¢ao das emogoes é uma forma de
inteligéncia assim como o raciocinio légico. Ela estd diretamente relacio-
nada a gestao das emocoes particulares e das outras pessoas.

Neste sentido trata-se da forma como o individuo age em relacao aos
seus sentimentos, e, também, ao impacto que emogdes provocadas por
agoes alheias causam em suas reagoes. Portanto, a inteligéncia emocional é
a capacidade que o homem possui para conhecer, compreender e controlar
suas emogdes, as agdes que elas desencadeiam e as reacoes que elas provo-
cam perante os estimulos externos.

As hipéteses que foram formuladas no inicio desta pesquisa preten-
diam levantar como as Inteligéncias Multiplas sao aplicadas durante o
processo de negociacio, como podem afetar o desempenho do Gestor de
Negdcios, e, quais suas respectivas contribui¢oes para o resultado.

Assim, havia a inten¢do de esclarecer se bastava ao negociador pos-
suir um QI elevado e alta especializagio profissional ou se a profissao
demanda ainda o desenvolvimento das Competéncias Emocionais para
complementar capacita¢do. Apds o levantamento de como a Inteligéncia
Racional ¢ a Emocional influem no desempenho do Gestor de Negédcios
constatou-se que, mesmo este profissional plenamente capacitado inte-
lectualmente, conhecedor da verdade e portador da razio, pode perder
o controle de suas agoes caso tenha sua parte emocional desestabilizada,
o que pode ocorrer até mesmo como uma agio estratégica da outra parte
envolvida no debate.

Assim entende-se que, mesmo o individuo com a melhor preparagio
académica e profissional ndo tem o sucesso de suas negociagoes assegurado,
uma vez que sua estabilidade emocional seja abalada ele pode perder o
controle de suas agdes e reagoes, abandonando seu planejamento prévio
e suas estratégias e agindo de forma impulsiva e irracional. Portanto,
mesmo em situagoes francamente favordveis ao negociador, onde ele te-
nha autoridade e razdo, o resultado pode ser um fracasso se ele perder o

controle de suas emocoes.
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E-COMMERCE: ATRAINDO CLIENTES NO
VAREJO VIRTUAL

Estudante: Gisella Carvalho Badini
Orientador: Vinicius Hetmanek de Passos Maciel
Curso de Administragdo de Empresas

RESUMO

A era digital trouxe para as empresas inimeras oportunidades em fazer
propaganda e conquistar maiores nimeros de clientes. O e-commerce tem
causado grandes expectativas no mundo dos negdcios. O presente trabalho
tem como objetivo verificar o impacto do marketing digital nos consumidores
de e-commerce. A pesquisa foi realizada para aferir a influéncia, a importancia
e as ferramentas utilizadas do marketing digital para atrair o consumir no va-
rejo virtual. A metodologia utilizada para a presente pesquisa teve como base
a pesquisa bibliografica, através de busca de informagoes em livros, artigos,
sites e e-books.

Palavras-Chave: E-commerce. Varejo virtual. Marketing digital.
RESUMEN

La era digital ha traido muchas oportunidades para que las empresas
anuncianen grandes cantidades y ganar clientes. El comercio electrénico ha
causado gran expectaciénen el mundo de los negocios. Este estidio tiene como
objetivo determinar el impacto del marketing digital enlos consumidores del
comercio electrénico. La encuesta se llevé a cabo para evaluarla influencia y la
importancia de lasherramientas de marketing digital que se utiliza para atraer
a consumir menor virtual. La metodologia utilizada para esta investigacién se
basé em la busqueda bibliogrifica a través de la busqueda de informacién em
libros, articulos, paginas web y libros electrénicos.

Palabras clave: comercio electrénico. Retail Virtual. El marketing digital.
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INTRODUCAO

A Internet é uma rede de computadores capaz de interligar o mundo
e que consegue influenciar publicos de virios niveis sociais. Alexandrini
(2000) nos diz que um dos avangos mais expressivos dos dltimos tempos
foi a Internet.

Apbés o surgimento da Internet um dos grandes acontecimentos que
teve influéncia na sociedade foi a realizacio do e-commerce, conhecido
também como comércio eletronico. Albertin (2000) define o comércio
eletronico como sendo “a realiza¢ao de toda cadeia de valor dos processos
de negdcio num ambiente eletronico, por meio da aplicacao intensa de
tecnologias de comunicagio e informagio, atendendo aos objetivos do
negébcio”.

O comercio eletronico é capaz de diminuir os custos operacionais fa-
zendo com que a empresa gere mais lucros e melhore a qualidade do servi-
o ao cliente, oferecendo aquilo que ele realmente necessita, com a maior
comodidade e podendo comprar seu produto em tempo recorde. Pode-se
comprar e receber sem sair de casa e pagar sem usar moeda em papel. Esta
nova tecnologia estd se tornando preferencial entre fornecedores e clientes,
especialmente pela rapidez em sua utilizagao.

O avango tecnoldgico trouxe para as empresas diversas maneiras de
comunica¢ao direta com o cliente e com isso possibilitou o desenvolvi-
mento de produtos e servicos que atendam mais as necessidades e desejos
dos consumidores.

O consumidor esta sempre mudando seus hdbitos de compra, as ne-
cessidades e os desejos sio determinados pela cultura e pela personalida-
de de cada consumidor e isso faz com que as empresas encontram novas
alternativas para atrair mais clientes e ganhar competitividade diante de
seus concorrentes. Mediante desta necessidade surgiu o marketing digital,
técnicas de marketing através de canais online.

Para Feeny (2001), a estratégia de e-marketing (marketing digital)
possibilita o aperfeicoamento do processo de venda, através do melhor
mapeamento dos clientes e de seus mercados, ou da melhor ilustragao

das caracteristicas e dos beneficios do produto ou servigo, bem como
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possibilita o aperfeicoamento da experiéncia de compra e de uso do
produto ou servico, junto com a oferta de servigo de assisténcia técnica
permanente.

Diante deste contexto podemos observar que o marketing digital fa-
cilita o contato continuo e interativo entre a empresa ¢ o consumidor,
e assim aumentando o nivel de exigéncia na busca de novos produtos e
servicos. O consumidor busca receber respostas satisfatérias, faz-se neces-
sdrio que a empresa tenha canais de atendimento e divulgagio em tempo
recorde para o melhor relacionamento com o consumidor.

Muitas pessoas pensam que marketing é apenas a propaganda para a
venda de produto. Mas Marketing é uma estratégia que abrange uma gama
de itens como: comercializagio, execugao, planejamento, organizagio visual
do produto, fidelizacio do cliente, entre outros.

A presente pesquisa tem como objetivo geral verificar o impacto que o
marketing digital causa nos consumidores de e-commerce. Visando atingir
o objetivo proposto foram determinados os seguintes objetivos especifi-
cos: mostrar o comportamento dos consumidores no processo de compra
online, os requisitos que uma loja de varejo virtual deve apresentar para
que consiga conquistar seu consumidor final, identificar a importancia do
marketing digital no processo de compra.

O motivo para a realizagio deste estudo é mostrar o impacto que o
marketing causa na decisao de compra do consumidor nas lojas de varejo
virtual. O marketing tem inimeras estratégias de comunica¢io, ou seja,
ele constréi ideias que consegue dar destaque a um determinado produto
no mercado. Ajuda a empresa a tornar-se 4gil e entender as necessidades e

desejos dos clientes.

CENARIO E CONCEITO DE INTERNET E MARKETING

A Internet transformou a comunicagao e as relagdes comerciais. Essa
rede foi evoluindo a partir de diversas necessidades, como a comunicagio
em tempo imediato. Esse avanco foi criado para melhorar a qualidade
dos dados transmitidos até chegar ao eficiente sistema de conexées que

utilizamos hoje.

203



Hoje a Internet nos possibilita enviar um e-mail ao invés de escrever
uma carta; fazer ligagdes sem utilizar o telefone; discutir topicos que nos
interessa; acessar banco virtual; revistas e jornais. Surgi um novo vocabuld-
rio no mundo virtual. Mas o que temos como certo hoje, era s6 uma vaga
ideia hd 50 anos.

Para que possamos entender como chegamos tio
longe, Santana (2007) nosconta em seu livro “In-
ternet: navegando melhor na web” que a Internet
surgiu nos anos 1960 como um projeto dos Estados
Unidos chamado ArpaNet. Esse projeto surgiu pela
necessidade de manter a comunicagao entre as bases
militares dos Estados Unidos diante da possibilidade
de um ataque a sede do Departamento de Defesa
dos Estados Unidos. Ao termino deste ataque, com
a falta da utilidade da ArpaNet para os militares,
os mesmos disponibilizaram as informacoes para os
cientistas nas Universidades de outros paises per-
mitindo a comunica¢io mundial. Segundo Castells

(2003, p. 15):

No inicio de 1990 muitos provedores de servicos da internet monta-
ram suas préprias redes e estabeleceram suas préprias portas de comunica-
¢ao em bases comerciais. A partir de entao, a internet cresceu rapidamente
como uma rede global de rede de computadores. O que tornou isso possivel
foi o projeto original da Arpanet baseado numa arquitetura em mdltiplas
camadas descentralizada e protocolo de comunicagio abertos.

A partir dai, esse surpreendente recurso em forma de rede de dados
toma conta do mundo de maneira eficiente. E a sociedade se torna cada
vez mais dependente desse fendmeno.

No Brasil, a Internet comecou a ser utilizada efetivamente nos anos
noventa. No inicio foram poucos os internautas brasileiros, jd que fazia-se
necessdrio um computador e uma linha telefénica e o custo para acessar
a rede ainda era alto. Hoje ela tornou-se o meio de comunicagao e de
informagio mais abrangente jd inventado, podemos chama-la de galdxia

da informagio. Qualquer pessoa em qualquer lugar do mundo pode estar
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conectada com outras pessoas, ¢ acessar as informagdes de todos os tipos
através desta rede de dados.

A histéria da Internet envolve nao somente os aspectos tecnoldgicos e
organizacionais, mas sim toda a sociedade onde utilizamos cada vez mais
ferramentas on-line. Vaz (2008) nos diz que as possibilidades da Internet
s30 tantas que por mais que tentamos entende-las, ainda nao chegamos a
todas as conclusoes de suas implicagoes.

Para muitas pessoas a Internet é apenas um canal de comunicagio,
outras dizem que ela é uma tecnologia interativa. Cyclades Brasil (2008, p.

15) define a internet como:

“um conjunto de redes de computadores interliga-
das pelo mundo inteiro, que tem em comum um
conjunto de protocolos e servicos de forma que os
usudrios a ela conectados possam usufruir de servigos
de informagao e comunicacio de alcance mundial”.

Kurose e Ross (2003) nos diz que nio podemos definir a Internet
em uma Unica frase, pois ela é bastante complexa tanto no que se refere
aos seus componentes quanto aos servigos que ela oferece. Podemos tentar
uma abordagem mais descritiva sobre a Internet. Primeiro descrevendo o
seu mecanismo, ou seja, os componentes bdsicos que a formam, o hardware
e o software. Depois descrevendo a Internet como uma infra-estrutura de
rede que fornece servigos para aplicacoes distribuidas.

Com a Internet somos capazes de comunicarmos com todo o mun-
do, nos disponibilizar de informagdes em tempo real. A Internet foi
criada a partir de uma necessidade de comunicagio, e hoje ela ¢ a midia
mais importante, e utilizada por interesse tanto pessoal quanto profis-
sional. Com a modernidade a Internet foi se tornando cada vez mais
eficiente. Qualquer pessoa, em qualquer lugar, a qualquer hora pode
consumir essa midia, basta ter disponivel um computador ou ate mes-
mo o préprio celular.

A Internet possibilita as empresas alcangarem seu proposito dentro de
um custo razodvel. Segundo Torres (2009, p. 44) “a internet é uma rede

de milhdes de pessoas de todas as classes sociais, que buscam informagoes,
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diversao e relacionamento e que comandam, interagem e interferem em
toda e qualquer atividade ligada a sociedade e aos negécios”.

O Marketing esta sempre presente no nosso cotidiano, basta ligarmos
a'TV; abrirmos o jornal ou foliarmos uma revista. Alguém esta sempre ten-
tando vender alguma coisa. Sua presenca, as vezes, ¢ tao natural ao ponto
de nao percebermos.

Segundo Oliveira (2012, p. 3) “o Marketing comegou a se desenvolver
de forma relativamente autdnoma e intensa a partir de meados dos anos
1950. Sua consagragio total veio em 1960”.

Oliveira (2012) nos diz ainda que os produtos foram colocados a dis-
posicio do mercado 2 medida que a Revolugdo Industrial evoluia e assim
permitia o aumento da produgdo. Através deste movimento, por volta de
1920, deu inicio a chamada Era das Vendas. Esse periodo as empresas
deixaram de focar na produgio e deram mais énfase no processo de venda,
pois havia mais ofertantes e produtos do que mercado consumidor. Em
1950 comegou a grande competigao entre as empresas ¢ a busca de um
modelo de intera¢do com o mercado para melhoria dos recursos organiza-
cionais, assim surgiu o Marketing.

O Marketing foi criado para atender as necessidades e aos desejos de
cada individuo. Com este sentido o Marketing ganha for¢a também no
desenvolvimento dos negécios. Com o surgimento do Marketing o cliente
passou a ter o poder de escolha, podendo escolher as alternativas disponi-
veis no mercado que proporcionara o melhor custo e beneficio.

O marketing pode ser considerado uma estratégia relativamente nova
no mundo dos negécios, se comparado com a produgio e operagoes. Anti-
gamente no inicio das priticas do comércio nio existia muita concorréncia
e a pratica do marketing era verbal.

O surgimento das midias teve um papel muito importante do desen-
volvimento do marketing, pessoas que buscavam informagées por meios
de jornais ou revistas, por exemplo, tinham de forma indireta acesso as
propagandas. Com isso os comerciantes comecaram a divulgar cada vez
mais suas marcas na imprensa fazendo com que aumentasse seu nimero
de vendas e comecaram a perceber o quanto o marketing era importante

para os seus negocios.
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Quando falamos em marketing logo pensamos em propaganda, ven-
das ou publicidade, mas o marketing ¢ mais do que isso. Marketing em
portugués significa “Mercadologia”.

Para Kotler e Keller (2006) marketing é um processo pessoal pelo qual
individuo tem suas necessidades e desejos por meio da criacdo, da oferta e
da livre troca de produtos e servigos de valor com outros. Comentam tam-
bém que o objetivo do marketing é conhecer e entender o cliente.

Entdo o marketing nao é s6 obter uma venda, mas deve satisfazer as
necessidades do consumidor. A venda acontece naturalmente, porque
o produto ou servico foi feito sob medida para o consumidor. Além de
tudo isso, o marketing ajuda a empresa a manter uma boa relagao com

o cliente:

O marketing estd por toda parte. Formal ou infor-
malmente, pessoas e organizagbes envolvem-se em
um grande nimero de atividades que poderiam ser
chamadas de marketing. O bom marketing tem se
tornado um ingrediente cada vez mais indispensdvel
para o sucesso dos negdcios. O marketing afeta pro-
fundamente nossa vida cotidiana. Ela esta em tudo o
que fazemos — das roupas que vestimos aos sites em
que clicamos, passando pelo andncios que vemos.

(KLOTER e KELLER, 2006, p. 2).

MARKETING DIGITAL

No mercado atual, ¢ fato que as empresas precisam utilizar diversas
maneiras de comunicagao direta com o consumidor. Uma empresa que
atua na Internet depende de muitos fatores para obter sucesso. Nao basta
apenas ter um site e melhores tecnologias, ela precisa de estratégias para
obter informagdes mais precisas dos seus clientes e saber utilizar essas tec-
nologias. O marketing digital é um dos fatores mais importante para o
negdcio prosperar.

Com a chegada de novos canais de comunica¢io, a mais impor-

tante é a Internet, o marketing chega ao chamado marketing digital ou
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e-marketing, que sao as agoes de marketing através de canais eletrénicos.
O Marketing vem ganhando for¢a cada vez mais nessa nova Era Digital.

Stone e Wyman (1992, p. 222) definem o marketing digital como
“método de desempenhar fungoes de vendas e assisténcia a clientes langan-
do mio de toda a gama de recursos de midia sofisticada, comunicag¢des de
dados e elementos de telecomunicagoes de apoio”.

Com base neste contexto podemos dizer que o marketing digital
¢ o marketing embutido com a tecnologia. Isso facilita a produgao e a
comercializagao dos produtos e servigos, aumenta a eficiéncia e a criagao
de estratégias para o negécio, que adicionam valor para os clientes. O
marketing digital pode ser utilizado por qualquer empresa, seja de gran-
de ou pequeno porte, basta apenas a empresa investir no relacionamento
com o cliente.

Kotler (2000) afirma que o marketing digital apresenta pelo menos
cinco grandes vantagens em relacao ao marketing tradicional: tanto gran-
des como pequenas empresas podem enfrentar seus custos; nao hd limite
real de espago para propaganda, em contraste com as midias tradicionais;
0 acesso ¢ a recuperacao das informagoes sao rapidos; o site fica disponivel
para o mundo todo, vinte e quatro horas por dia; a compra pode ser feita
com privacidade e rapidez.

Diante destas vantagens podemos dizer que um marketing digital bem
planejado e desenvolvido torna-se uma estratégia de competitividade para
as empresas que a utiliza. As empresas que nio se adequarem ao mundo
digital poderao ficar obsoletas, pois cada vez mais os consumidores estdo
investindo na Internet.

Segundo Torres (2009, p. 45):

Quando vocé ouve falar de marketing digital, publi-
cidade on-line, marketing web, publicidade na inter-
net ou quaisquer outras composigoes criativas que se
possa fazer dessas palavras, estamos falando em utili-
zar efetivamente a internet como uma ferramenta de
marketing, envolvendo comunicagio, publicidade,
propaganda e todo o arsenal de estratégias e concei-
tos ja conhecidos na teoria do marketing.
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O marketing digital ¢ uma forma interativa do marketing tradicional
em um novo cendrio, onde propde um modelo em que o consumidor seja
o centro de suas atengdes, estudando seu comportamento e colocando-o
em primeiro lugar. Pois as empresas dependem de consumidores para sua
sobrevivéncia e geragao de lucros.

O marketing estd se transformando, e tal acontecimento deve-se ao
surgimento de toda essa onda digital e tecnolégica, que estd criando um
novo tipo de consumidor, proporcionando novas perspectivas, desafios
e oportunidades. Com a chegada da tecnologia, o mercado brasileiro foi
praticamente obrigado a se transformar, criando novas tendéncias para o

marketing:

Um dos grandes desafios do marketing na web, no
Brasil, ¢ justamente conseguir que os consumidores
tipicos com alto poder aquisitivo, mas que nao com-
pram por resisténcia a tecnologia, comece a comprar.
Entre os 20 milhées de usudrios da internet brasi-
leira, eles certamente representam uma boa parte,
o que significa que hd um enorme mercado poten-

cial para o varejo online brasileiro (CATALANI,
2000, p. 73).

Uma das tendéncias digitais que esta cada vez mais forte no Brasil é
o marketing através do Mobile, que sdo os dispositivos moveis (Celulares,
tabletes). Com a vida corrida que as pessoas levam hoje em dia, sobra-se
pouco tempo para ficar em frente do computador. Através dos Mobiles
eles sao capazes de se conectarem a qualquer hora e em qualquer lugar, e
com essa modalidade podemos comprar pelos sites e obter informagoes em
tempo real. O Mobile esta mudando os hdbitos dos individuos, mudando
a forma de como se acessa a Internet e busca de informagoes.

Outra tendéncia do marketing digital que cresce a cada dia ¢ a frag-
mentacio da rede social. A rede social hoje j4 é uma realidade, bilhées de
pessoas em todo mundo ji possuem um perfil no Facebook, Twitter, etc.
A utilizacio dessas redes sociais no mundo estabeleceu uma nova forma de

relacionamento entre as pessoas.
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O Linkedin que se estabeleceu com uma rede social profissional, ¢ uti-
lizado por pessoas e empresas para divulgarem seus perfis e marca de uma
forma mais formal.

Com desenvolvimento constante de novas tecnologias ji é possivel
criar com facilidade sites que se ajustam automaticamente aos disposi-
tivos em que estdo sendo exibidos. Essas novas tecnologias traz também
a capacidade e ampliar o potencial das estratégias do marketing digital,
pois cada vez mais dispositivos se tornam capazes de acessar a Internet.
Vaz (2008) nos diz que o Brasil é o melhor pais para se fazer negécios pela
Internet.

“A grande expectativa da era digital é de que o marketing e o comércio
eletrénico venham a se tornar uma estratégia competitiva primordial e am-
plamente adotada pelas empresas” (GIULIANI, 2006, p. 167).

As empresas vém fazendo marketing digital nos negécios desde que a
internet passou a ser considerada a maior midia de informagao em todo o
mundo. E uma plataforma que oferece oportunidades competitivas para
negécios de todos os tamanhos. O marketing digital ainda se diferencia
por seu conjunto ferramentas, que se referem muito mais do que s6 a
navegagao em si.

Torres (2009) nos diz que o marketing digital é composto por setes

estratégias principal, sao eles:

- Marketing de Contetido: conjunto de agdes de marketing digital que
tem como objetivo produzir e promover conteudo Util e relevante na
Internet para atrair a atengdo e conquistar o consumidor online;

- Marketing nas Midias Sociais: s3o sites na internet que permitem a
criagdo e o compartilhamento de informagées e contetdos pelas pes-
$0as € para as pessoas;

- E-mail Marketing: consiste no envio de mensagem nio instantinea
que possa ser enviada a um grupo de destinatdrios, contendo informa-
¢oes ou propaganda de determinado produto;

- Marketing Viral: pela semelhanca entre o efeito do boca-a-boca, que
parte de uma informagio, texto, imagem ou video divulgado e espa-
lhado rapidamente;
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- DPublicidade on-line: Os mais comuns sao os banners em imagens estd-
ticas (nos formatos jpg ou gif) e imagens animadas (formato gif);

- Pesquisa on-line: a internet permite pesquisas mais elaboradas e
baratas, do que as pesquisas convencionais, baseadas em testes ou
entrevistas;

- Monitoramento: ¢ a agdo estratégica que integra os resultados de
todas as outras acoes estratégicas, tdticas e operacionais, permitindo
verificar os resultados e agir para a correcao de rumos ou melhorias

das agoes.

O Google que ¢ considerado o maior site de pesquisas, por exemplo,
tem uma grande participacio nesse mercado, pois ele utiliza os links pa-
trocinados, que geram bons resultados para as empresas, porque basta a
pessoa digitar o produto procurado e os anincios aparecem com as infor-
magdes desejadas.

O marketing digital com a finalidade de divulgar uma marca em
redes sociais apresenta nos tltimos anos um grande crescimento, pois
tem a capacidade de interagir quase que instantaneamente com os seus
consumidores.

O marketing nas redes sociais pode incluir estratégias especificas,
como antncios de venda no Facebook ou no Twitter, e também pode in-
cluir iniciativas mais ambiciosas, por meio da comunicagio com pessoas
no Linkedin, por meio da cria¢io de um blog interessante ou da postagem
de um video no YouTube.

O E-commerce funciona como uma loja virtual, aberta 365 dias no
ano, 24 horas por dia. A loja virtual ¢ uma pdgina na Internet focada no
comércio que tem como objetivo a compra e venda de produtos e servigos
online.

O comércio eletronico oferece para as organizagoes vérios beneficios,
desde que seja utilizado adequadamente. Uns dos seus beneficios é a ex-
pansdo do mercado regional para um mercado nacional e internacional,
maior interatividade com os consumidores e redugao de despesas. Para os
consumidores, uma sele¢io de produto e servigo maior, velocidade e prego

competitivo. Para a sociedade, melhorias no padrao de vida.
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A Internet estd cada dia mais se fortalecendo como a ferramenta mais
eficiente e eficaz de interligacio entre empresas e consumidores, sejam eles
individuos ou outras organizagoes. Segundo Giuliani (2006, p. 161), o

comércio eletrénico brevemente serd utilizado por todos:

Como aconteceu com o radio, a televisao e o telefo-
ne, também serd no comercio eletrdnico. No inicio,
uma fic¢do para algumas pessoas, mas, depois de al-
gum tempo, comum até para as familias mais humil-
des. Brevemente, os negécios digitais nao serao mais
novidade, e o mercado estard repleto de concorrentes

de peso.

Consumir faz parte da atividade bésica do ser humano, e muitas pes-
soas hoje j4 utilizam a Internet como uma forma de consulta para escolher
o produto que deseja e ir até a loja fisica para comprar.

As empresas estdo cada vez mais criativas e inovadoras, e cada dia ob-
servamos o surgimento de um tipo de e-commerce diferenciado. E cada
vez mais a compra pela Internet vem se tornando algo muito importante
para o desempenho do varejo.

O e-commerce trouxe mais comodidade para os consumidores, ele
incluiu essa parcela da populacio que estava fora do mercado como, por
exemplo, um individuo que nao tem disponibilidade de hordrio para ir até
uma loja fisica para comprar determinado produto, ou até mesmo ir ao
banco pagar uma conta. Essas pessoas utilizam a Internet como uma forma

mais rdpida e mais eficiente de alcangar seus propésitos.

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O varejo retine todas as atividades ligadas a venda direta de produtos
e servigos ao consumidor final. Toda empresa que oferece um produto ou
servico para o consumidor final estd praticando varejo. Nao importa de
que maneira os produtos e servicos sao vendidos, se sao vendas pessoais,
por telefone, pela Internet, se é em loja, na rua ou residéncia, se utilizarem

essa forma de venda estd praticando varejo. Segundo Kotler (1998, p. 493):
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O varejo inclui todas as atividades envolvidas na ven-
da de bens e servigos diretamente aos consumidores
finais para uso pessoal. Um varejo ou loja de varejo
¢ qualquer empresa cujo volume de vendas decorre,
principalmente, do fornecimento por unidade ou
pequenos lotes.

Com a chegada do mercado na Internet o consumidor estd cada vez
mais exigente, ele agora tem acesso a maiores informacoes que antes nao
era possivel. Logo cabe ao setor de varejo analisar novas tendéncias para
atender a esse mesmo consumidor, facilitando o processo de levar o pro-
duto ao mesmo e também reduzir custos. E preciso estar preparado para se
adaptar aos desafios que o mercado propde.

No Brasil o niimero de consumidor online cresce a cada ano. O brasi-
leiro hoje, com o comercio eletronico, consegue encontrar produtos que,
antes era praticamente impossivel de se obter, principalmente as pessoas
que habitam em localidades mais afastadas das capitais, que nao tém acesso
a determinadas marcas, e hoje isso ji é uma realidade gracas ao comércio
eletronico.

H4 muitas pessoas que compram frequentemente nas lojas virtuais, e
muitas que nunca o fizeram. Algumas deixam de comprar online por
nao ter cartio de credito, com o receio de disponibilizar suas informa-
¢oes pessoais e até mesmo do produto nao chegar aos seus enderegos. E
ainda h4 pessoas que mesmo nao comprando online utilizam a Internet
para pesquisar o prego antes de ir até a loja, e isso nos mostra que a
Internet é a grande influenciadora na decisao de compra, seja ela online
ou offline.

Qualquer pessoa hoje tem disponibilidade ao acesso a Internet. Assim,
podemos dizer que o perfil do consumidor brasileiro somos todos nés, de
todas as classes sociais, idades e regioes sem barreias ou qualquer restrigao.
Para Limeira (2008, p. 220), os jovens brasileiros sdo os que mais fazem

compras na Internet:

“A juventude brasileira é a que mais gosta de fazer
compras e assistir a programas de TV na comparagio
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com jovens de outros paises (Franga, Itdlia, Japao,
Estados Unidos, Argentina, México, Austrilia e In-
dia). Para 56% dos brasileiros entre 18 e 25 anos,
comparar mais significa mais felicidade, pouco im-
portando os problemas ambientais decorrentes do
consumismo exagerado”.

O precesso de decisao de compra do consumidor ¢ influenciado por
fatores culturais, sociais e entre outros e ocorre nas seguintes etapas: reco-
nhecimento da necessidade, busca de informacio, avaliacao das alternati-
vas dos produtos, avalia¢io das alternativas de compra, decisao da compra
e o comportamento pds-compra. No Brasil temos uma cultura bem diver-
sificada em alguns pontos do pais, a cultura faz parte das classes sociais.

Nos dias de hoje os consumidores nio tém muito tempo para re-
alizarem suas compras, por isso ¢ imperativo que as empresas disponi-
bilizem recursos que atendam a necessidade de seu cliente, como por
exemplo, a venda na Internet. Através desse recurso temos hoje um
consumidor global.

Com o uso da Internet o consumidor estd mais independente ¢ bem
informado, além de adquirir produtos e servigos no mercado global. Por
meio da compra online o consumidor estd ilimitado de tempo, espago e
dinheiro.

Kotler e Keller (2006, p. 200) afirmam que o comportamento do con-

sumidor ¢ influenciado por quatro tipos de fatores:

Culturais (cultura, subculturas e classes sociais), so-
ciais (grupos de referéncia, familia, papéis e status),
pessoais (idade, estdgio no ciclo de vida, ocupagao,
circunstincias economicas, estilo de vida, valores,
personalidade e auto-imagem) e psicolégicos (moti-
vagdo, percep¢ao, aprendizagem, memoria, crenca e
atitudes).

Com tantas mudangas trazidas pela Internet a maior preocupagio que
as empresas precisam ter hoje é sobre como atender o novo consumidor.

Com tanta informagao ele estd mais atento e, além disso, deseja ser tratado
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de forma personalizada pelas empresas. Hoje ele jd chega as lojas fisica com
todas as informagoes de que precisa sobre o produto e prego, pois pesqui-
sou antes na Internet. Caso nio seja bem atentido, e produtos e servigos
nao forem bons, ele ird manifestar—se através dos dispositivos oferecidos
pela internet, o que resulta na depreciagio da empresa envolvida.

O poder de influéncia do consumidor atualmente é muito maior, ele
pode compartilhar informagoes com milhares de pessoas a0 mesmo tempo
através das redes sociais, 0 que era praticamente impossivel algumas dé-
cadas, quando dividiamos nossas satisfacoes ou insatisfacoes apenas com
um pequeno grupo de pessoas. Por tanto para atrair e lidar com esse novo
consumidor é importante que as empresas estejam disponibilizando seus
produtos e servigos online.

A propaganda na Internet revolucionou em alguns setores, como o
varejo, a forma como os clientes pesquisam, comparam e compram os pro-
dutos e servicos. O cliente olha a propaganda, compara o preco e efetua
a compra tudo isso em tempo recorde. Diariamente milhées de pessoas
compartilham experiéncias e opinides na Internet, agregando valor a ima-
gem de produtos ou servicos.

Com a tecnologia as empresas podem pesquisar sobre o seu ptblico
alvo, entenderem o que eles querem para poder fazer a a¢ao de comunica-
¢ao. O marketing digital mudou o relacionamento com empresa e cliente
e inverteram a forma do marketing tradicional, fazendo com que o cliente
procure a empresa e nao o inverso como sempre foi.

Churchill e Peter (2005, p. 164) afirmam que “as atividades de ma-
rketing influenciam o processo de compra do consumidor. Cada elemento
do composto de marketing produto, prego, praga (canais de distribuigao)
e promogao (comunicagao de marketing), tem potencial para afetar o pro-
cesso de compra em vérios estdgios”.

O marketing digital possibilita a empresa a ter uma comunicagio rapi-
da e eficaz com o seu publico alvo e com um custo baixo. A comunica¢io
¢ mais direcionada com o melhor retorno do investimento. As empresas
passam a ter maior visibilidade e destaque e os resultados ganham mais

volume de negocio e de clientes.
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CONSIDERACOES

A tecnologia dentro das empresas vem crescendo a cada ano que passa.
Os empresdrios utilizam essa estratégia para alcangar o sucesso desejado. O
uso criativo da tecnologia nas empresas de sucesso levou as outras empresas
a adotarem esse processo, e com isso a expansio do e-commerce.

O surgimento de todas essas tecnologias, que estd sendo considerada a
era da informacao, estd criando um novo tipo de consumidor, proporcio-
nando novos desafios e oportunidades para os que vivem com essa revolu-
a0, sejam empresas ou clientes. O novo consumidor brasileiro é profun-
damente influenciado pela Internet e pelas midias sociais, cada vez mais as
pessoas consultam na web antes de fazer suas compras, seja nas lojas fisicas
ou ate mesmo nas lojas virtuais.

As principais estratégias do e-commerce é aumentar o volume de ven-
das, fazendo com que a empresa gere mais lucros e melhorar a qualidade
do servico ao cliente oferecendo aquilo que ele realmente necessita com a
maior comodidade e podendo comprar seu produto em tempo recorde.

No e-commerce os investimentos nas lojas virtuais é bem menor em
relagao as lojas fisicas, e ainda ficam disponiveis para os consumidores 365
dias no ano, 24 horas por dia e oferece produtos personalizados de acordo
com o perfil do seu cliente.

O comércio eletronico nos dltimos anos tem deixado de ser uma fer-
ramenta diferencial para as empresas e se tornou uma ferramenta onde as
empresas podem conhecer mais as necessidades dos clientes, aumentar as
vendas e diminuir os gastos com a estrutura fisica. Existem varios formatos
de se vender produtos e servicos na Internet, é possivel comegar a vender
na Internet com um valor bem acessivel.

O marketing digital ¢ um aliado do e-commerce que tem a capacidade
de divulgagao dos produtos e servicos e uma comunicagao interativa com
os consumidores. Existem vdrios meios de se fazer propaganda e publicida-
de na Internet, tais como os e-mails, redes sociais, os tradicionais banners e
entre tantos outros que surgem a todo instante e faz com que os consumi-

dores se interessem cada vez mais em comprar nas lojas virtuais.
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A finalidade do marketing digital ¢ satisfazer, entender, customizar,
conhecer as necessidades e desejos do publico alvo através de produtos e
servicos. O marketing digital faz com que a empresa chegue até o cliente
de forma 4gil e eficiente. Ele interage com os consumidores de forma ob-
servar seus gastos, atitudes, mudancas de hibitos dentre outros aspectos.

E importante que as empresas mantenham o contato com os clien-
tes mesmo depois de finalizar a compra. O cliente busca niao somente a
aquisi¢do de produtos, mas também um relacionamento continuo depois
da compra. Ele esta sempre pesquisando informagées sobre os produtos
como prego, divulgagao de promocio, diversidade, melhores condigoes de
pagamento, tempo de entrega, seguranga e entre outros fatores ird atrair e
conquistar os clientes para o varejo virtual.

Para o varejo virtual o marketing digital é o aliado essencial para atrair
os consumidores desse segmento, por ter uma abrangéncia de divulgacio
dos produtos, que a internet oferece através da interatividade como texto,
dudio, imagem, videos e etc. O marketing digital tem o objetivo em utili-
zar a Internet como ferramenta para difusao de comunicagio, publicidade,
propaganda e todo o conjunto de estratégias e conceitos ja conhecidos na
teoria do marketing tradicional.

Como foram apresentadas, as ferramentas do marketing digital geram
bons resultados para as empresas que investem. A eficdcia se d4 pela simpli-
cidade de execugio e pelo baixo custo de sua implementacio. A utilizagio
de tais ferramentas somente tende a contribuir para o crescimento e a cria-
¢ao de novas estratégias para a organizagao.

Internet ¢ atualmente o meio de comunica¢io mais importante e mais
abrangente que j4 inventaram, ela favorece a divulgagao das empresas para
todo o planeta. Qualquer produto e servigo divulgado na Internet torna-se
acessivel para milhoes de individuos. Muitos individuos utilizam a Internet
para pesquisas, negocios, relacionamento ou apenas para diversio. Mas em
todos estes momentos 14 se fazem presentes os banners, mesmo que um
internauta nao compre nada, mas aquele produto ou servigo se fez presente
em sua mente e assim naquele instante pode ter ocorrido uma vontade ou

desejo em adquiri-lo.
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Fazer compras ficou bem mais prdtico, ripido e fcil, bastando apenas
acessar uma rede de computador. Assim podemos dizer que a Internet é a
melhor vitrine que o varejo pode ter.

Com base na pesquisa realizada fica claro que o marketing digital estd
inserido em todos os campos da internet, bem como a0 momento em que
passamos a maior parte de nosso tempo navegando nela, nao hi como
passar despercebido a quantidade de informagées neste ambiente on-line.
Assim, pode-se concluir que o marketing digital é uma pratica de funda-
mental importincia visto a grande demanda de usudrios da Internet e as
suas tendéncias, deste modo, cada vez mais consumidores estao acessando

a rede e comprando mais pela Internet.
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ABRA A FELICIDADE: OS SEGREDOS DO
MARKETING DE SUCESSO DA COCA-COLA

Estudante: Aldenir da Silva Ferreira
Orientador: Vinicius Hetmanek de Passos Maciel
Curso de Administragdo de Empresas

RESUMO

Este artigo tem como objetivo analisar a publicidade da Coca-Cola, seu
surgimento e impacto na sociedade, influenciando a forma como os comer-
ciais sdo vistos atualmente pelos consumidores e o mercado. Serd enfocada a
campanha “Abra a felicidade”, desde sua concep¢io e langamento, até o sen-
tido de sua criagdo, seu objetivo de mensagem a ser passada, e sua recepgio.
Assim, ao fim de um estudo de caso, foi possivel definir os valores agregados
a0 produto, e como estes refletem na maneira como a sociedade se relaciona
com a marca, que tem o seu segredo na felicidade.

Palavras-chave: Abra a Felicidade. Marketing. Coca-Cola. Estratégia.
RESUMEN

Este articulo tiene como objetivo analizar la publicidad de Coca-Cola, su
emergencia y su impacto en la sociedad, que influyen en la manera de hacer
negocios es visto actualmente por los consumidores y el mercado. Se centrard
en la campana "Destapa la felicidad", desde su concepcién y puesta en mar-
cha, con el sentido d e su creacién, el objetivo del mensaje que debe transmi-
tirse, y su recepcion. Por lo tanto, al final de un estudio de caso, fue posible
definir los valores agregados al producto, y cémo estos reflejan la manera en la
sociedad se refiere a la marca, que tiene su felicidad secreto.

Palabras clave: Felicidad aberto. Marketing. Coca-Cola. Estrategia.

221



INTRODUCAO

A Coca-Cola, ao longo de quase dois séculos de existéncia no merca-
do, tem estimulado pensamentos acerca de questoes que se desenvolveram
desde o comego da revolugdo industrial, e que se tornaram problemdtica
da sociedade contemporinea.

As ideias em torno da sociedade de consumo estao relacionadas aos
fatos origindrios da realidade social, fazendo com que se crie uma anilise a
respeito de cada uma das caracteristicas que norteiam essa dimensio, per-
mitindo que o consumo assuma um papel importante na sociedade.

Assim, o marketing torna-se capaz de agregar valores como amor, feli-
cidade, e prazer a produtos comercializados, como ¢ o caso da Coca-Cola.

Diante disso, o objetivo nesta pesquisa é analisar como a Coca-Cola se
apropria dos simbolos e da linguagem publicitdria para impor seus concei-
tos a sociedade, e se o efeito que ela acarreta é de um consumo dos valores
materiais pelo status que ela possui ou se os ideais de viver um mundo sem
diferencas proporcionam as pessoas uma facilidade em consumir a bebi-
da, visando uma satisfagio coletiva sem o peso de estar contribuindo para
a segmentagio social provocada pelo capitalismo e, sim, utilizando dessa
bebida, que ironicamente é simbolo capitalista, para associar aos bons
sentimentos para com o proximo e a sua propria satisfagio pessoal.

Para realizar este artigo foi feito um estudo académico utilizando re-
cursos como livros, periédicos, videos e internet, e autores da drea de ma-
rketing, publicidade e administra¢do, nos quais pude me embasar para
tragar a trajetéria da marca durante esses mais de 100 anos de histéria.

Por fim, analisei uma propaganda da campanha “Open Happiness”
(Abra a Felicidade), na qual, mediante meu embasamento tedrico, foi pos-
sivel estabelecer relagoes com os conceitos de marketing usados pela marca

nos anseios da sociedade contemporinea.

HISTORICO DA COCA-COLA NO MUNDO

Segundo o livro “Por Deus, pela Pitria e pela Coca-Cola”, de Mark

Pendergrast, a histéria da marca Coca-Cola teve seu inicio em 08 de maio
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de 1886, onde o farmacéutico da cidade de Atlanta, chamado John Styth
Pemberton, fascinado pela manipulagio de férmulas medicinais, ao buscar
cura para a dor de cabega obteve o seguinte resultado em seu experimento:
uma solugao liquida de cor caramelo, que inclufa extrato de noz-cola (um
estimulante com alto teor de cafeina) e extrato de folhas de coca. A essa
solugio ele chamou: “Toénico para dor de cabega”.

Feito isso, levou a solugio a farmdcia onde trabalhava e adicionou a
ela 4gua carbonatada (gasosa). Ao oferecer o tdnico aos clientes do local,
percebeu que a solu¢do foi considerada por eles uma bebida muito espe-
cial. A partir de entao, a farmdcia passou a vender o copo do produto por
US$ 0,05.

No principio a bebida ficava armazenada em barris de madeira de cor
vermelha, fato este que foi determinante no processo de escolha da cor ofi-
cial. Frank Mason Robinson, o contador de Pemberton, batizou a bebida
de Coca-Cola, inspirado nos nomes dos dois principais ingredientes do
tonico, e escreveu este nome com sua prépria caligrafia, em letra cursiva;
o qual permanece escrito da mesma maneira até os dias atuais (PENDER-
GRAST, p. 49).

Em 1886, as vendas de Coca-Cola nao passaram de 13 copos didrios, e
a produgao anual do concentrado de 25 galoes. Nesse primeiro ano, o Dr.
Pemberton faturou US$ 50 em vendas e gastou US$ 73,96 em propaganda.

Sem possuir o retorno satisfatério nas vendas Pemberton ficou bas-
tante desanimado, o que o faz vender a pequena empresa para Asa Griggs
Candler em 1891, por US$ 2.300.

Agora Asa Candler, um nato empreendedor, dedicava-se a investir ver-
dadeiramente no negécio, dando real visibilidade 4 marca. A publicidade
extensiva possibilitou a presenca da marca em virios lugares. Dessa forma
a bebida se popularizou no mercado e, assim, o refrigerante passou a exigir
novas formas de apresentacoes da marca, capazes de atrair um ndmero cada
vez maior de apreciadores da mesma.

O concentrado era embalado em pequenos barris de madeira pintados
de vermelho, o que tornou o vermelho a cor que identifica a Coca-Cola.
No dia 31 de janeiro de 1893, a marca Coca-Cola era registrada no escri-

tério oficial de patentes dos Estados Unidos.
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Em 1894, Joseph Biedenharn, um comerciante do estado do Mississi-
pi, colocou a bebida em uma garrafa e a ofereceu a Candler, isso foi tao real
que em apenas cinco anos ele estava vendendo os direitos de exclusividade
para engarrafar a bebida por apenas US$1. Assim, um ano depois a Coca-
-Cola jd estava presente em todos os estados americanos, conquistando seu
espago no mercado (PENDERGRAST, p. 67).

Em 1898, o engarrafamento desse refrigerante em larga escala tor-
nou-se possivel gracas a Joseph B. Whitehead e Benjamin FE Thomas, de
Chattanooga, Tenessee, que obtiveram os direitos exclusivos de engarrafar
e vender Coca-Cola praticamente em todo o Estados Unidos. A inconfun-
divel garrafa de Coca-Cola, familiar em todo o mundo, foi desenhada em
1916 pela Root Glass Company, de Terre Haute, Indiana, que levou em
conta seu ficil manuseio. Na ocasido, devido as suas curvas, apelidaram a
garrafa de Coca-Cola de Mae West, comparando-a a famosa atriz de cine-
ma daquela época, conhecida por sua sensualidade.

Benjamin Thomas, Joseph Whitehead e John Lupton desenvolveram o
que se tornou o sistema de engarrafamento da Coca-Cola em todo o mundo.

Entre os maiores desafios para os primeiros engarrafadores, estavam
as imitacoes da bebida por parte dos concorrentes, juntamente com a falta
de consisténcia de embalagens entre os mil locais de engarrafamento na
época. Os engarrafadores concordaram que uma bebida distinta precisava
de uma garrafa padrao e distinta, e em 1916, os engarrafadores aprovaram
a garrafa original de contorno. A nova garrafa de Coca-Cola era tao distin-
ta que poderia ser reconhecida no escuro e efetivamente definiu a marca
acima da concorréncia. O contorno da garrafa de Coca-Cola foi registrado
em 1977.

Ao longo dos anos, a garrafa de Coca-Cola vem se modificando e tem
sido fonte de inspiragao para artistas de todo o mundo.

Desde que a Coca-Cola usou o slogan “Delicioso e Refrescante”, no
distante ano de 1886, a sua publicidade vem refletindo alegria e as coisas
boas da vida.

Em 1927, a Coca-Cola iniciou uma campanha de publicidade através
de uma cadeia de rddio e, em 1950, os entao famosos atores Edgar Bergen

e Charlie McCarthy participaram do primeiro show ao vivo, no Dia de
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Agao de Gragas, transmitido por uma cadeia de televisao, sob o patrocinio
de The Coca-Cola Company.

Assim, o produto comegou a aumentar a sua lideranga em relagao a
concorréncia e nessa época teve inicio a famosa “Cola Wars” (Guerra das
Colas), uma batalha de propaganda e marketing, entre a Coca-Cola e sua

principal rival, a Pepsi.
O MARKETING ESTRATEGICO DA COCA-COLA

Coca-Cola é a marca mais reconhecida no mundo, com 94 por cen-
to de reconhecimento. Este perfil tem se espalhado com rapidez crescen-
te nos ultimos anos, como evidenciado, por exemplo, na China, onde a
Coca-Cola se tornou a marca mais reconhecida no final de 1990. Hoje
vocé pode comprar uma Coca-Cola em quase qualquer lugar de Pequim a
Buenos Aires, de Moscou a Cidade do México. The Coca-Cola Company
vende metade de todos os refrigerantes consumidos em todo o mundo.

A Coca-Cola sempre foi capaz de criar o mix de marketing mais ade-
quado. Seu marketing e comunicagdo sio propositais ¢ se conectam com
seu publico de uma forma que a faz se destacar de seus concorrentes.

Sua missdo nio ¢é sobre a venda de produtos, mas para criar uma
mudanga positiva e significativa no mundo, que faz do mundo um lugar

melhor. E nesse contexto se encaixa a declaracio de missao da Coca-Cola:

e Para atualizar o mundo;
*  Dara inspirar momentos de otimismo e felicidade;

*  DPara criar valor e fazer a diferenca.

Desde os seus primérdios, a Coca-Cola montou seu negécio usando

uma estratégia universal baseada em trés principios eternos:

*  Accitabilidade: Através de marketing eficaz, garantindo que a marca
Coca-Cola seja uma parte integrante da vida quotidiana dos consumi-
dores, fazendo da Coca-Cola a bebida preferida em todos os lugares;

e Acessibilidade: Coca-Cola garante que oferece o melhor prego em ter-

mos de valor para o dinheiro;
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* Disponibilidade: Certificando-se de que as marcas Coca-Cola estao
disponiveis em qualquer lugar as pessoas querem refresco, uma pene-

tracdo generalizada do mercado.

Coca-Cola criou uma extensa e bem organizada rede de distribuigao
global garantindo a onipresenca de seus produtos. Sua abordagem baseia-
-se na crenga de que a Coca-Cola deve tentar saciar a sede de todos no
mundo — todas as mais de 6 bilhdes de pessoas!

A Companhia opera um sistema de franquia em todo o mundo, forne-
cendo xaropes e concentra em mais de 1.200 operag¢des de engarrafamento,
(hd mais de 350 s6 nos EUA) que, assim, envolve empresas e fornecedores
locais nos 200 paises em que a Coca-Cola é vendida.

As empresas de engarrafamento distribuem a marca favorita do mun-
do com a mais sofisticada tecnologia e redes de distribui¢ao disponiveis. A
empresa apoia a sua rede engarrafadora internacional com programas de
marketing sofisticados que procuram garantir que as marcas da Compa-
nhia estejam disponiveis onde qualquer pessoa estd buscando refresco. O
sistema de engarrafamento da Coca-Cola é a maior e mais ampla rede de
produg¢io e distribui¢ao no mundo.

Porém, mesmo diante de tanto sucesso, o marketing da Coca-Cola
também enfrente desafios. Ela pode ser lider do mercado de refrigerantes e
marca mais valiosa do mundo, mas sabe que precisa entender um consumi-
dor mutante, que tem novos hébitos, e mensurar todos seus resultados: dos
comerciais de televisao ao ponto de venda, passando pelo mundo digital. A

frente desta missao estd Ricardo Fort, Diretor de Marketing da Coca-Cola.

“Uma das mudangas mais visiveis hoje é a transfe-
réncia da lideranca da relacio entre o consumidor e
a marca para as pessoas. Por isso, a Coca-Cola vem
investindo em geracio de contetido pelo consumidor
e no entendimento do cendrio que a cerca. O mais
complexo deles é o universo jovem. O adolescente é
o target mais dificil de entender porque eles mudam
muito rdpido. O maior desafio que a Coca-Cola tem
¢ entender o que estas pessoas querem antes mesmo
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delas quererem, conseguir se antecipar e entregar os
valores da marca, manifestados em comunicagio, em
promogao e embalagens.” (FORT, 2007)

Avaliada em US$ 65,234 bilhoes pela Interbrand, a marca se esfor¢a
diariamente para manter a lideranga. Nao que ela esteja perdendo grandes
fatias de mercado, mas para transferir o elo emocional para produtos como
a Coca-Cola Zero, ji vice-lider em algumas pragas. Para isso, hd muito

estudo, ciéncia mesmo.

“Temos mapeado 80 tipos diferentes de pontos
de venda e para cada um deles hd uma lista pré-
-determinada de quais equipamentos e comu-
nicagio que estardo em um determinado lugar.
Além do tipo de promogio e do produto. E, para
cada um destes 80 perfis de ponto de venda, te-
mos 10 indicadores diferentes de performance.”

(FORT, 2007)

“Todo esse cuidado e esfor¢o em manter a imagem
e a lideranga da marca Coca-Cola dentro do mer-
cado tem sua explicagdo desde o inicio do século
XX, quando a admiragio ao produto cresceu tanto
que passaram a comercializar imitagdes da Coca-
-Cola. Contudo, a The Coca-Cola Company con-
cluiu que um grande produto e uma grande marca
logo deveriam ser protegidos. A partir de entao fo-
ram elaboradas propagandas que enfatizavam a sua
autenticidade, sugerindo aos consumidores que nao
aceitassem substituicdes ou imitagdes do mesmo. A
empresa também optou pela criagio de um formato
de garrafa especial, e em 1916, a Root Glass Com-
pany, uma empresa da cidade de Indiana, iniciou a
fabricagio da famosa garrafa “Contour”. A embala-
gem foi escolhida por possuir aparéncia atrativa, de-
sign original o que faria o consumidor ser capaz de
identificar a Coca-Cola até de olhos vendados. Dessa
forma ¢é possivel perceber que a empresa nio parava
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de crescer e, portanto, nio demorou a expandir-se
por todos os Estados Unidos e atravessar as fronteiras
para alcangara Cuba, Panamd, Canad4, Porto Rico,
Franga e diversos outros paises do mundo” (PEN-

DERGRAST, p. 102).

A arte das pegas publicitdrias da Coca-Cola passou por uma mudanga
de adornos de estilo francés como o Art Nouveau, por imagens humanas.
A estratégia de sofisticar a marca Coca-Cola entre os anos de 1905 a 1907
foi utilizando simbolos e personagens que representassem a elite da época.
Pessoas da classe burguesa eram consideradas como pessoas de destaque
na sociedade e que sabiam fazer boas escolhas, dai causar a impressao de
que uma pessoa que com esse status consumisse a bebida seria sinal de que
esta realmente tinha qualidade. E feita assim a primeira andlise efetiva de
mercado da Coca-Cola.

Em 1918, Candler vende a empresa para Robert Woodruff, a visao
empreendedora de Woodruff era tao magnifica que em 1941, ele estabe-
leceu que a Coca-Cola deveria acompanhar os combatentes norte-ame-
ricanos durante todo o periodo da II Guerra Mundial. Segundo ele, a
bebida deveria acompanhar os soldados onde estes estivessem pelo preco
simbdlico de US$ 0,05 ndo importando o quanto isso custaria & empresa
(PENDERGRAST, p. 184).

Os anuncios da época mostravam a Coca-Cola presente no meio das
batalhas, como sendo o tinico momento de prazer na vida dos combatentes
e que ela sempre estaria ao alcance de todos em qualquer lugar. E, neste
cendrio, ndo se pode negar o fato de que a Coca-Cola criou uma marca que
¢ bem conhecida e respeitada em todo o mundo.

Vulgarmente conhecida como Coca-Cola, deixou todos os outros con-
correntes perguntando sobre a marca dnica e as estratégias de marketing
criadas e implementadas pela empresa.

Iniciado em 1866, a melhoria continua na embalagem e posicionamen-
to da marca resultou no sucesso da empresa. Desde sua criagdo, a empresa
estd alinhando o produto com a dinimica da sofisticagao do consumidor e

aceitacao da inovacio.
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A empresa nao perde nenhuma oportunidade de associar sua marca
com as celebragdes globais e megaeventos. Por exemplo, em 2010, na Copa
do Mundo, a Coca-Cola lan¢ou uma nova versao da can¢ao Waving Flag,
do somali-canadense K'Naan . Um evento que foi de acordo com a FIFA,
cumulativamente, assistido por 26 bilhoes de pessoas (considerando todos
os 64 jogos).

Essa foi a maior ativacio na histéria da Coca-Cola. A cangio se tornou
viral através de midias sociais, comerciais de TV e estava ligada pelo fio
comum de celebragio.

Fatores comuns na marca Coca-Cola tém sido sempre associados com
o sentimento de unido e alegria. A empresa concentra-se em eventos de
tal forma que conecta as pessoas, principalmente, pelos seguintes meios:
Felicidade; Familia; Cultura; Desporto; Mdsica.

Desde a filosofia da empresa em atender o nivel de sofisticagao de seus
consumidores, a Coca Cola foi viral em midias sociais também. Ela tem
mais de 35 milhées de fas no Facebook (Pepsi, sua maior concorrente, pos-
sui seis milhoes de fas) e tem mais de 405.000 seguidores no Twitter (Pepsi
possui 150 mil seguidores). E, de acordo com estatisticas recentes, videos
da Coca-Cola j4 foram visto mais de 34 milhoes de vezes.

E no envolvimento com a comunidade de midia social, Wendy Clark
(2011), vice-presidente de marketing integrado da Coca-Cola e que tam-
bém supervisiona o lado midia social do negécio, diz: "ter todos esses fas
respondendo a Coca-Cola ¢ significativo porque os fas sao duas vezes
mais propensos a consumir e 10 vezes mais propensos a comprar do que
os ndo fas".

Recentemente a Coca-Cola se comprometeu a reciclar todas as garra-
fas de pldstico transparente coletadas nos jogos olimpicos e paraolimpicos
de Londres (2012) em 80 milhées de novas garrafas de Coca-Cola a seis
semanas da cerimonia de encerramento. A empresa estimou que o plano
de reciclagem fosse responsdvel por um quinto de todos os residuos produ-
zidos pelo consumo em locais de jogo.

Além disso, a empresa também introduziu uma Coca-Cola branca es-
pecial, com imagens de ursos polares e divulgou no Facebook. Os rendi-

mentos das vendas ajudaram a proteger o habitat 4rtico.
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Estas duas iniciativas criaram ainda mais valor de marca para a
Coca-Cola. E tudo isso é fascinante e envolvente, pois essa ¢ a marca
da Coca-Cola e a estratégia de marketing que tem incorporado Coca-Cola

na vida de seus consumidores ao redor do mundo.
ANALISE DA CAMPANHA: ABRA A FELICIDADE

"Ao longo de sua histéria, a Coca-Cola sempre
tentou expressar uma visio agraddvel e positiva do
mundo. Open Happiness baseia-se em que o patri-
monio, reconhecendo que, mesmo com as dificul-
dades e estresse de vida moderna ainda hd oportu-
nidades, todos os dias, para encontrar um momento
para reconhecer os prazeres simples da vida. Esta
nova campanha lembra as pessoas que a Coca-Cola
estd sempre 14 para oferecer esse pequeno momento
de diversdo e refresco quando vocé precisar dele.”.

(TRIPODI, 2009)

Em 2009, com sede em Atlanta, a gigante de bebidas Coca-Cola (The
Coca-Cola Company) langou uma campanha publicitdria global integrada,
chamada "Open Happiness" (Abra a Felicidade) para sua Coca-Cola, bebi-
da iconica. A campanha foi planejada para ser uma extensiao da campanha
anterior "Coke Side of Life" (Lado Coca-Cola da Vida), lancado em 2006.

Apés o sucesso da campanha "O lado Coca-Cola da vida", a Co-
ca-Cola langou sua campanha "Open Happiness", que é um dos melhores
exemplos de uma campanha de comunicagao integrada de marketing glo-
bal e mostra o fato de que uma campanha desse calibre pode fazer muito
bem para a marca.

O tema atual convida as pessoas de todo o mundo para “abrir a feli-
cidade” e desfrutar os prazeres simples da vida, como a abertura de uma
garrafa de Coca-Cola e compartilhar essa felicidade, compartilhando a

Coca-Cola com seus amigos.

“A centralidade do Open Happiness é a simples no-
¢ao de desfrutar de uma gelada Coca-Cola e tendo

230



uma pequena pausa a partir do dia para se conectar
com outras pessoas. Com esta nova campanha, que
¢ exatamente o que estamos convidando as pessoas
a fazer mais vezes - abrir uma Coca-Cola e com-
partilhar um pouco de felicidade." (BAYNE, Katie
- diretora de marketing da Coca-Cola na América

do Norte)

A campanha em um curto espago de tempo foi em todos os lugares a
partir de comerciais de TV e de outdoors. A forga de cada meio de comu-
nicagao foi reconhecida e utilizada muito bem. Uma série de comerciais te-
levisivos interessantes sugerindo o fato de como abrir uma garrafa de coca
cola pode trazer felicidade a alguém. A midia impressa mostrando os rostos
felizes das pessoas com uma garrafa de coca cola impulsionou o conceito.

Mas nao foi apenas o tradicional, sendo que era uma campanha inte-
grada, no sentido real, porque incluiram novos pontos de venda, promo-
¢oes ao ar livre e publicidade impressa, midias digitais e componentes de
musica e, além de tudo isso, a Coca-Cola viveu o seu conceito de felicidade
aberta através do emprego de uma variedade de outros truques de marke-
ting experiencial. Como o "Happiness Truck", que passou por uma cidade
e parou em vdrios lugares para regar as pessoas presentes, que variavam de
uma garrafa de Coca-Cola de uma bola de futebol ou um chuveiro de dgua
surpresa e tudo isso no apertar de um botao.

O mesmo conceito foi usado em "Happiness Vending Machines", que
foram instalados em vérios lugares ao redor do mundo, onde depois de
entrar na moeda que vocé é obrigado a ser agradavelmente surpreendido.
Houve também o “Hug Machine", que lhe daria uma Coca-Cola gratuita
se vocé abracar a mdquina.

Na frente digital houve a "Expedition 206", que permitiu que as pes-
soas participassem de uma competi¢do para viajar ao redor do mundo.
O concurso foi aberto a blogueiros para participar de um grupo de trés.
O vencedor da competi¢io foi decidido com base em votos das pessoas e
os vencedores tiveram a chance de viajar para todos os 206 paises onde a
Coca-Cola tem uma presenca e propagar a felicidade 1d. Uma vez que
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todos os vencedores foram bloggers eles documentaram sua visita a todos
os paises e postaram em seus sites e no site oficial.

Isso foi seguido de uma série na web e se tornou um sucesso instan-
tineo uma vez que os vencedores eram grandes influenciadores e tinham
uma enorme quantidade de seguidores. Isso deu 4 campanha a presenca
digital necessaria. A pdgina do Facebook tem posts regulares com base na
campanha Abra a Felicidade e tem o maior niimero de fas dentre todas as
marcas no Facebook.

Ora, todas essas experiéncias fizeram as pessoas acreditarem que a
Coca-Cola ¢ uma marca que mantém a sua integridade. Coca-Cola é real-
mente espalhar felicidade ao redor do mundo, vivendo a sua promessa de
que ¢ possivel compartilhar a felicidade através da abertura de uma garra-
fa de Coca-Cola. Tanto que os consumidores quando estao preocupados
estao vendo a felicidade em TV aberta e estao ouvindo no rddio; quando
estao fora, nas ruas, estao vendo isso nos outdoors e nos pontos de ven-
das; quando em shoppings e escritérios estao experimentando-o através
das médquinas de venda automdtica; sendo na web eles estao vendo isso no
Facebook e na pdgina inicial Expedition206.

A ideia por trds do "Open Happiness" foi "Apreciando os prazeres
simples da vida". Comentando sobre a campanha, Joe Tripodi diretor de
marketing e lideranga comercial da Coca-Cola Company, disse: "E real-
mente uma declaracio sobre as pequenas e simples alegrias. Nossa marca
nao estd aqui para resolver a paz mundial ou consertar a economia. Nés
representamos um momento ou pequeno prazer em um dia, as vezes muito
estressante ou dificil para as pessoas.".

Para a Coca-Cola, esta afirmagio tornou-se uma fonte de exploragao.
Enquanto a disputa por maiores fatias de mercado é uma batalha em curso
com a rival Pepsi, que batendo em defesa do consumidor e comunidades
de nicho se tornou uma marca igualmente importante - um objetivo foi
alcangado quase que por acidente, com resultados que nao sé aumentaram
as vendas, mas apresentaram uma série de novas oportunidades de midia.

A Coca-Cola fez uma série de comerciais para a campanha Open Ha-
ppiness (Abra a Felicidade), os pontos foram muito bem concebidos, com

pinceladas animadas de cor e imaginagio, descrevendo um storyworld
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(histéria) centrado em torno da ideia de que a felicidade ¢ o que criamos

para nés mesmos em nossas vidas didrias.

“(...) O mundo mitico criado pela publicidade da
Coca-Cola é um mundo apaixonante, sedutor, ma-
gico, onde as pessoas vivem felizes; e nesse mundo
mitico a Coca-Cola ¢ o catalisador que une as pes-
soas. (...) Essa estratégia publicitdria humanizadora
da Coca-Cola tem se mostrado eficaz para o produ-
to. Afinal, a idéia de todas as pessoas serem parte da
mesma forca vital é um tema mitolégico poderoso
que aparece em muitas culturas ao longo da histéria

da humanidade.” (CEZAR, 2003, p.63)

Eles contam a Coca-Cola como mais do que um produto ou marca,
mas como uma base de apoio para exploracoes individuais em todo o sen-
tido da felicidade. Nao houve a colocagao dura do produto ou mensagens
forcadas. Os comerciais testados foram muito bem recebidos.

A Coca-Cola sabia que havia uma maior narrativa para explorar, por
isso decidiu expandir os comerciais em pedagos de narrativas diferentes,
aproveitando a musica criada e a comunidade de artistas.

O que se tornou a Fdbrica da Felicidade criou uma onda de interesse
em torno do "metastory” (encantamento) de felicidade, que culminou em
uma variedade de tipos de midia que foram adaptadas, modeladas e com-
partilhadas como novas histérias. Isto envolveu de tudo, para aplicagdes
mdveis, para jogos, blogs e extensoes de video.

Eventualmente, essas pecas se soltaram ainda mais. Open Happiness
deu inicio a uma turné mundial de “blogueiros da Coca-Cola” e lancou
as bases para plataformas como Coca-Cola Conversations, em que admi-
nistradores da marca curador interessantes e divertidos artefatos sociais,
tais como assinatura de guitarras por Eric Clapton, férmulas secretas de
refrigerante, murais de metrd, caravanas de circo, Listas de inventirios de
idades e uma série de recordacoes legais que tenham sido gerados ou apoia-
dos pela marca ao longo dos anos.

Quanto ao sucesso mensurdvel da campanha Open Happiness até

hoje, sabe-se que:
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e H4 mais de 25 milhdes de “curti” na pdgina da Coca-Cola no Facebook,
que é centrado em torno do Open Happiness (em contrapartida, a Pepsi
tem menos de 4 milhoes de “curti”);

*  Asvendas mundiais da Coca-Cola dispararam desde o inicio do Open
Happiness;

* Abra a Felicidade tornou-se a nova plataforma global para todo o ma-
rketing integrado da marca;

*  No inicio de 2011, a Coca-Cola foi premiada com o "Best in Show"

do prémio Addy pela campanha.

Open Happiness marcou uma mudanga profunda na maneira como
podemos olhar para marcas como expressoes da cultura em geral. Ele tam-
bém obrigou-nos a olhar por que histérias sio tao significativas para nds
como pessoas que consomem produtos, e que direta ou indiretamente,
buscamos o valor dos produtos para além do seu consumo.

Ha4 algumas coisas importantes a tomar nota:

* A rede social ainda estava em sua primeira infincia, quando Open
Happiness comegou, mas a narrativa bateu em uma veia cultural que
culminou em novas histdrias e se espalhou como um incéndio. A cam-
panha transcendeu sua prépria midia, ligando comunidades de nicho
de pessoas, incluindo artistas, escritores, musicos, cineastas, animado-
res, poh'ticos e ativistas;

* A narrativa teve tal escala para ado¢io e crescimento que, eventual-
mente, pode ser aplicada a um ndmero de canais e de formas tnicas
- cada aplicativo mével, jogo, blog, podcast e em linha de extensao de
video contou a sua prépria versao da narrativa;

* O desenvolvimento da narrativa nao tem de encontrar suas origens
em uma ideia nova (muitos argumentam que nao hd novas ideias), a
maioria das histérias j4 existe - s6 precisam ser extraidas e cultivadas.
Isto é o que tem feito do Open Happiness uma plataforma com di-

mensoes indefinidas e possibilidades ilimitadas.

Esta iniciativa também traz & tona uma consideragio importante: se

uma marca jd nao tem valor de legado - afinidades que as pessoas jd expressam
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para o produto — deve crid-lo através da histéria. Se a marca ji tem valor
de legado deve utilizd-lo. Open Happiness baseou-se no valor de legado
da Coca-Cola, e que virou histéria em agdes novas que estao enraizadas na
cultura cotidiana.

Uma suposi¢io comum entre os comerciantes é que os consumido-
res vio se envolver e participar em qualquer situagio onde uma marca
tem coisas para oferecer através de midias sociais. Mas as marcas precisam
convidar as pessoas para um didlogo, seja relacionado com a marca, as
suas préprias experiéncias ou algo que os inspira a participar e criar suas
préprias formas de midia. Em outras palavras, as marcas devem se tornar
storymakers melhores, nio apenas melhores comerciantes que empurram
suas préprias agendas através dos canais de midia que escolhe.

Open Happiness estd em toda parte e a Coca-Cola tem sido capaz
de criar uma experiéncia geral no consumidor, que teve um impacto tao
grande que as pessoas comegaram a associar felicidade com a marca. Isso ¢
o que chamam de sucesso e qualquer marca iria gastar qualquer coisa para
ter esse impacto.

A estratégia de marketing brilhante, consistente, integrada e global ¢
um dos principais fatores por trds do sucesso da Coca-Cola. A estratégia
de marca global com um tema claro ou o tema em todos os mercados:
Felicidade.

De muitas formas de entretenimento, Coca-Cola é compartilhar a fe-

licidade e colocar sorrisos nos rostos das pessoas, em todo o mundo.

CONSIDERACOES

Ao elaborar este artigo, foi possivel observar que nos dias atuais a so-
ciedade ¢é dvida por prazer, felicidade e satisfagdo. Para isso, muitas marcas
utilizam de ferramentas que possam difundir esses valores em seus produtos.
Af se encontra a fungao do marketing, e todas as estratégias e planejamentos
que envolvem o mesmo.

E nesse contexto, a The Coca Cola Company usa muitos métodos de
marketing diferentes em sua busca para obter o seu produto e comercia-

liza-lo para tantas pessoas quanto possivel em todos os paises do mundo.

235



Recentemente, a Coca Cola estd buscando associacao nio sé com bons
momentos e sentimentos quentes, mas também com o desejo universal de
ser feliz, como a sua campanha "Open Happiness". Relacionando-se com
os bons momentos, sensacio de calor, a busca da vida e da felicidade, a
Coca Cola continua no mercado de boas festas, eventos e lugares.

A Coca-Cola precisa construir continuamente sua imagem de marca
através de publicidade de sucesso, promogao e oferta de valor para produ-
tos de dinheiro.

Este estudo de caso ilustrou a maneira com que a Coca-Cola desenvol-
veu uma mentalidade global, que envolve a utilizagao de relacdes de trabalho
e compreensio de estruturas culturais, identificando oportunidades globais.

Tanto através da manipulacio e coordenagao das ferramentas de bran-
ding e publicidade via imagem e atividade, como por meio de patrocinio
do esporte, a The Coca-Cola Company visa proporcionar refrigerante e
felicidade para todas as pessoas no planeta.

A empresa exige expansio consistente e desenvolvimento em seus sis-
temas de distribui¢do. E a Coca-Cola é capaz de fazer isso de forma eficaz
devido 2 sua estratégia de crescimento, o que permitiu a empresa a desen-
volver a lideranca no mercado internacional.

Até agora, ela tem respondido a todas as mensagens e anseios do mer-

cado, e é provédvel que se mantenha assim, da mesma forma.
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Gestao em Tecnologia da Informagao

RESUMO

A Governanga de TT ¢ a “Gestao da Gestao”, este artigo tem por objetivo
fazer uma comparacio entre as metodologias de Gestao da Tecnologia da In-
formagao (T1), atualmente utilizadas pelas empresas. Tem por finalidade com-
parar as diferencas e semelhangas entre as metodologias usadas entre COBIT e
ITIL. Essas metodologias tém como propésito auxiliar os gestores, executivos,
técnicos e usudrios de TT de uma organizagao no controle efetivo, ampliar os
processos de seguranga, minimizar os riscos, ampliar o desempenho, reduzir
os custos, aperfeigoar a aplicagio de recursos visando melhores préiticas de
alinhamento entre o TT e os negécios. Faremos uma explanagio entre os con-
ceitos desenvolvidos por COBIT, como um framework de melhores préticas
para governangca e auditoria de TT, e o ITIL, um framework para geréncia de
servigos e infra-estrutura de T1I. Este artigo tem por objetivo apresentar um
comparativo prético entre as metodologias da gestao da Tecnologia da infor-
magao (TT) mais utilizadas atualmente pelas empresas e analisar um estudo de

caso sob a 6tica desta metodologia.

Palavras-Chave: Governanga, COBIT, ITIL

ABSTRACT

IT Governance is the "Management of Management", this article aims to
make a comparison between the methodologies of Information Technology
(IT), currently used by companies. Its purpose is to compare the differences
and similarities between the methodologies used between COBIT and ITIL.
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These methodologies are intended to assist an organization's I'T managers, ex-
ecutives, technicians and users in effective control, extend security processes,
minimize risk, increase performance, reduce costs, optimize resource utiliza-
tion for best Alignment between I'T and business. We will make an explana-
tion of the concepts developed by COBIT, such as a best practices framework
for IT governance and auditing, and ITIL, a framework for I'T service manage-
ment and IT infrastructure. This article aims to present a practical comparison
between the I'T management methodologies currently used by companies and
to analyze a case study from the perspective of this methodology.

Keywords: Governance, COBIT, ITIL

INTRODUCAO

Com o advento da informatiza¢io dos sistemas de comunicagio, a
criacao do computador mudou os rumos das organizagdes, sejam elas pri-
vadas ou publicas, vindo a se tornar principal ferramenta da geragio de
trabalho e valor.

O computador, pela atual defini¢io, surge em 1931 nos Estados Unidos,
como um “4baco elétrico”, ainda com fungoes bdsicas e limitadas, utilizado
principalmente para suporte em célculos. E apenas com a consolidagio
da internet na década de 1980 como o grande sistema que interligava os
computadores e permitindo a troca de informagées de forma imediata e
massiva que os computadores ganham essa importincia essencial nas estru-
turas das organizagoes.

Naturalmente, todos os organismos de cardter administrativo, a esta
altura, possuem diretrizes que padronizam condutas e procedimentos para
melhor atingir os objetivos das organizagoes, e com a implementagao dos
sistemas de Tecnologia da Informagao (TT) nao foi diferente. Como na dé-
cada de 1990 os computadores jd eram os principais agentes dos sistemas
financeiros do mundo, a auditoria financeira mundial precisou de auxilio
para se adequar e dominar esse novo aparato tecnolégico.

O empreendedorismo moderno possui um conjunto de requerimen-
tos, sistemas e inter—relagc’)es inteiramente Novo ao seu tempo € com a es-

sencial importancia da sistemificagao dos servi¢os e comunicagoes internos
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com a Tecnologia da Informagao, torna-se vital para uma empresa a boa
aplicabilidade das ferramentas informdticas para que a empresa sobreviva.
Antes assessorando apenas nas dreas de suporte, hoje a TT é a estrutura em
si de qualquer organizacio e permite que a linha de limitacoes seja tragada
extremamente alta para qualquer possibilidade.

A estruturac¢io com a TT em uma organizacio tem inestimdvel impor-
tAncia que, na década de 1980, foi elaborada e desenvolvida a Biblioteca de
Infraestrutura de TI, um projeto da Central Computing and Telecommu-
nications Agency do governo britinico a fim de solucionar o que pode ser
resumido a trés grandes obstdculos dos sistemas: insuficiéncia da qualidade
dos servicos de TT das organizagoes governamentais britinicas em relagio a
seu alto custo; a jd citada crescente e vital dependéncia dos servigos de T1
nas estruturas de negdcio; e a instincia da interdependéncia dos fornece-
dores e o cliente.

A ITIL (sigla do inglés de /7" Infra-structure Library) é um inventirio
de diretrizes e instrugdes para a organiza¢ao de servigos e sistemas de T1
para implementa¢io e gerenciamento destes servigos em todas as corpo-
racoes empresdrias ou governamentais. Era um conjunto de instrugoes,
universais e nao metodoldgicas, significando que ainda que diretrizes, re-
conhece a variabilidade das estruturas por seus tempos, lugares e circuns-
tincias, permitindo maleabilidade das aplicagoes. Como ditado, repete-se
“Na ITIL tudo pode, nada deve”.

Paralelamente, a Associa¢io de Auditoria e Controle de Sistemas de
Informacio (ISACA) em 1996 compilou uma similar biblioteca de mode-
los, denominada Control Objectives for Information and related Technology,
ou CobiT". Sua missao ¢, de acordo com a prépria associacio, “Pesquisar,
desenvolver, publicar e promover um conjunto de objetivos de controle para
tecnologia que seja embasado, atual, internacional e aceito em geral para o uso
do dia a dia de gerentes de negdcio e auditores. Com constantes atualizacoes
e adequagao 2 leis americanas, onde surgiu, o COBIT tem o mesmo obje-

tivo, porém com dire¢ao para processos.

1 Fonte: Information Systems Audit and Control Association. Disponivel em https://cobiton-
line.isaca.org/about. Acesso em 20 de Novembro de 2016.
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Encontrar a melhor forma de utilizar diretrizes e metodologias para
a criagdo dos setores de uma organizacio, seus sistemas e suas tecnologias
¢ um desafio comum a todo novo empreendimento. Felizmente, com a
flexibilidade destas bibliotecas permite que seja estudada qual a melhor
alternativa para encabecar as decisdes de organizagao de um novo sistema,
tanto nas decisoes de governanga e projetos quanto na posterior determi-
na¢io das metodologias de servigos. Propoe-se aqui determinar, além das
principais distin¢des dos dois modelos, identificar de uma forma geral os
também distintos modelos de organizagio para direcionar o modelo den-
tro de cada biblioteca se adequa com melhor eficiéncia a que situagoes e
circunstincias. Reconhecendo a enorme variabilidade de possibilidades
de sistemas e determinar a qual enquadramento de modelos terd o me-
lhor funcionamento do dito sistema, tragamos um pequeno mddulo de
dire¢ao para as préprias bibliotecas que tem este objetivo em sua origem,
através da elucidacio do que é cada biblioteca e a quais partes da insti-

tui¢ao contemplam.

CONCEITOS DE COBIT E ITIL

O que deve ser entendido entre esses dois grandes guias é que CO-
BIT diz ‘o que’, ITIL diz ‘como’. Juntos, COBIT e ITIL sao uma base
robusta para a governanca e a gestao dos servicos de TI, nao importando
se s30 servigos internos, terceirizados ou parceiros de negécios. Entre ITIL
e COBIT existe uma sincronia, principalmente quando vdrios tépicos se
conectam.

Outro fator relevante na escolha foi que estas metodologias sao inde-
pendentes de plataforma, facilmente integréveis a outros padroes e aplici-
veis a governanca de T de uma forma geral.

Essa abordagem unificada ajuda na resolu¢ao dos problemas de ne-
gbcio e maximiza o alcance das metas corporativas, potencializando suas
forgas e adaptando seu uso conforme a necessidade.

O COBIT 5 (mais atual) ajuda as empresas a criar valor através das T1

mantendo o equilibrio entre otimizagao de risco, realiza¢io de beneficios e
uso de recursos (ISACA Framework, 2012).
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Fornece principios globalmente aceites, praticas, ferramentas de ana-
lise e modelos para ajudar empresas e lideres das T a maximizar a con-
fianga no valor de suas informagoes e ativos de tecnologia. O COBIT 5
pode ser adaptado para todos os modelos de negécio, ambientes de tecno-
logia, industrias, locais e culturas corporativas (ISACA, 2014). Pode ser
aplicado para a gestdao de risco, seguranga de informagio, governanca e
gestao das TT da organizacao, atividades de avaliagao, conformidade legal
e regulatdria, demonstragdes financeiras e processamento de informagoes
(ISACA, 2014). Foi desenvolvido pela ISACA (Information Systems Audit
and Control Association), uma associacio global sem fins lucrativos, com
mais de 115.000 constituintes em 180 paises. A ISACA ajuda os lideres de
negécio e TT a construir e confiar, no valor de informagées e sistemas de
informacao (ISACA, 2014).

Apés virias versoes sucessivas, COBIT 5 caminha na dire¢io duma
framework mais ampla para gestao e governanga das T1 com ferramentas
de gestao, incluindo métricas, fatores criticos de sucesso, modelos de ma-
turidade, e ferramentas para a atribuigao de papéis e responsabilidades para
os processos das TT (De Haes et al., 2013).

O COBIT foi langado em 1996, como uma framework para auditoria
e controle das TI, com foco nos objetivos de controlo. Em 2000, foi langa-
da a terceira versao com a inclusao de orientagdes para a gestao das T1. Em
2005, com o COBIT 4.0, tornou-se numa framework de governanga das
TI, com a inclusdo de processos de governanca e compliance (conformida-
de). Atualmente, na quinta versao, ¢ uma framework integradora de gover-
nanca e gestao das TI. A versdo 5.0 deste framework foi lancada em 2012.
Especialistas na drea de TT destacam o fato desta framework poder funcio-
nar em conjunto com outros modelos (Darveau 2013; ISACA 2012). Um
exemplo ¢ a utilizagao das técnicas de COBIT juntamente com a ITIL.

A ITIL (IT Infrastructure Lybrary) Conjunto de melhores praticas
para gestao de servicos em tecnologia da informagao-ti. Esta pratica esta
contida em livros (portanto termo biblioteca). Criada pelo Governo Brita-
nico em 1980, se tornou padrao de fato no mercado em 1990. Trata-se de
uma biblioteca composta de 7 livros principais. E um conjunto de melho-

res praticas adotadas em vdrias empresas. Atualmente é o framework mais
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adequado para o Gerenciamento de servi¢os para os departamentos de T1,
sendo utilizado por mais de 10.000 empresas no mundo todo.

Composta por 5 elementos tratados no Ciclo de vida do servico. Sao
esses: Estratégia de servico, Desenho de servico, Transicao de servigo,
Operacio de servigo e Melhoria continua.

O objetivo principal da ITIL é gerenciar, coordenar e resolver Inciden-
tes o mais breve possivel, bem como garantir que nenhuma solicitagao se
perca, seja esquecido ou ignorado. Links com o Gerenciamento de Con-
figuragao e ferramentas de conhecimento sao normalmente usadas como
tecnologias de suporte.

Entre os dois primeiros que se destacam: service support (suporte a
servico) e service delivery (entrega de servigo). A empresa pode ser be-
neficiada proporcionando uma integragio maior e redugio do tempo de
execugao do servigo e de solugoes de problemas, aumentando assim a sa-
tisfacdo dos usudriose clientes, maior controle gerencial, redugao de custos
operacionais. A ITIL é uma estrutura flexivel podendo ser adaptada con-
forme as necessidades da organizagio.

A ITIL em conjunto com o COBIT poderd dar um direcionamento
as prioridades para desenvolvimento dos processos e sempre iniciando es-
ses processos de forma simples e factivel. O importante também é que o
processo esteja padronizado, definido, comunicado e sendo utilizado a
forma planejada.

Os dois frameworks que sozinhos sio muitos bons, e que juntos siao
melhores ainda e eles se integram tao facilmente, ajudando bastante no

gerenciamento da TT.

APLICACAO E ABRANGENCIA

Embora qualquer modelo de governanga de T1 possa ser aplicado em
uma empresa, ou ainda desenvolvido de acordo com suas necessidades,
os padroes mais aceitos sio COBIT e ITIL. Mundialmente reconhecidos
como guias das melhores prdticas de gerenciamento; sao utilizados para
auditoria de sistemas, consultoria de TT e aplicdveis a processos de certifi-

cagao legal. Um fator que motiva a escolha do ITIL, ¢ que se trata de uma
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biblioteca de informagées utilizada como auxilio a geréncia da infraestru-
tura e servigos de T, tem visdo operacional, foco nos servigos da empresa;
(visao maior interna). A estrutura é composta por diretrizes, independente
de qualquer aplicativo ou plataforma e, portanto, pode ser aplicada em
qualquer empresa.

Tanto a metodologia ITIL, como a metodologia COBIT, possuem
uma extensa especificacdio e um niimero de boas préticas que precisam
ser validadas quando se deseja avaliar o nivel de maturidade que se en-
contra uma organizagao em relacio as boas préticas definidas pelo ITIL
e pelo COBIT. A avalia¢dao do nivel de maturidade de uma organizacao
em relagio as metodologias do COBIT e da ITIL, mesmo que de forma
superficial, requer que seja feita por profissionais altamente treinados ou
por empresas terceirizadas e especializadas nesse tipo de avaliagio, porém
o alto custo nesse tipo de avaliagao muitas vezes é o fator responsavel pela
nao adogao dessas metodologias pelas empresas.

Objetiva-se mostrar que a governan¢a de TT permite que a empresa
utilize suas informagées para maximizar beneficios, capitalizar oportuni-
dades e ganhar vantagens competitivas através do alinhamento estratégico.

O controle organizacional de uma empresa impulsiona o crescimento
de mercado e o alinha com as estratégias de TI. O controle operacional
administra os recursos utilizados pela empresa. Por tanto, uma organiza-
¢ao trabalhada pelo cobit, estd bem estruturada e consciente no quesito
referenciado a gestdo. Porém ¢é necessdria uma estrutura auxiliar para mo-
nitorar o desempenho aplicado e 4 ITIL é compacto e focado em infraes-
trutura organizacional. Quando aplicado em conjunto com o Cobit, sua
abrangéncia alavanca o controle operacional e minimiza os riscos. Quando
aplicado no controle de utilizag¢ao de recursos, observa-se o nivel de pla-
nejamento técnico e operacional, proporcionando a empresa uma visao de
onde estd e de onde quer chegar. Resumindo, a empresa que utiliza as duas
metodologias em seu cotidiano, saberd como e quando agir, independente
de o foco principal ser a estratégia ou a drea operacional. Colocando a
governanga dos processos e servicos como crucial e estratégica, passamos a
priorizar entdo a maxima eficiéncia e eficicia, que soam como sindnimos,

mas no Ambito da governangca sio definidos de formas distintas.
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A eficdcia na administragdo significa a tomada de decisdo correta no
que se refere a resultados satisfatérios aos stakeholders, ou seja, a todas as
pessoas interessadas no resultado positivo e nos ativos da organizagao
em questao.

Apoiado nas previamente testadas e aprovadas diretrizes do Cobit e
devidamente adaptado ao problema particular a ser enfrentado, saber se-
lecionar o melhor processo ou resolugao possivel aos recursos disponiveis.
Na quinta versio do framework a implementagio de processos e de solu-
¢oes através da governanca ¢é a principal abordagem.

A eficiéncia tem um principio semelhante de maximizar a exceléncia
na resolucio de uma problemdtica, mas difere-se na forma em como ¢ atin-
gida essa exceléncia. Se a eficicia se define em “o que fazer” para resolver
um problema, a eficiéncia se definiria em “como fazer”. A eficiéncia signi-
ficaria quao bem se pode concluir uma agao, de forma a consumir a menor
quantidade de recursos possiveis, levar o menor tempo possivel e atingir o
melhor resultado possivel. E vero que para alguns especialistas estes fins sdo
quase antagdnicos, e é no ponto de equilibrio que se encontra a eficiéncia.

Conforme descrigao do COBIT e do ITIL torna-se possivel observar
que os processos conseguem alinhar o ciclo de vida da preparacio até a
entrega da solu¢do de cliente, porém, nio especifica quais as ferramentas de
sistemas e dispositivos de comunicagio que devem ser utilizados como su-
porte & implantagao de toda a solugio, e pode-se dizer que essas ferramen-
tas e dispositivos s2o solugdes de mercado disponiveis comercialmente e de
modo a associar os processos definidos e como estes s3o suportados pelas
aplicagoes (ferramentas e sistemas) e pela rede (dispositivos de comunica-
20), os processos foram definidos seguindo a premissa de que deveriam ser
suportados por um sistema comercial, isto é, pacote aplicativo.

Analisando os processos avaliados citamos em duas fases: a fase de
projeto e fase de operagao, que os processos da fase de projetos sao aqueles
utilizados na implantagao de mudancas no ambiente de T1I, e que os pro-
cessos da fase de operacdo sao utilizados no gerenciamento do dia-a-dia
do ambiente de TI, que vale ressaltar que os nomes destes processos sao os

mesmos utilizados no COBIT, ITIL, e no plano de negdcio da empresa.
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CONSIDERACOES

Neste trabalho foi apresentada uma conceituacio de Governanga tec-
nolégica e os aspectos implementados pelas metodologias COBIT e ITIL
no suporte e esta definicao.

ITIL e o COBIT sao préticas que podem ser adotadas e que se com-
pletam. A Utilizagao conjunta é uma grande aliada no alinhamento da
governanga em T com o planejamento de negécios da organizacao.

Enquanto o ITIL ¢é utilizado na integracdo, padronizagao e otimizacio
dos processos e ¢ eficaz para padronizar, o COBIT pode ser utilizado como
um norteador, indicando métricas e definindo objetivos de controle a se-
rem alcancados nos processos de gestao e é ideal para medir e controlar os
processos implementados.

Acreditamos que os trés frameworks se complementam, pois é possivel
utilizar os pontos fortes do ITIL com os indicadores chave de desempenho

do COBIT e ambos podem fazer bom uso dos processos e controles defi-
nidos na ISO 20000.
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