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EDITORIAL

gestao organizacional € complexa e proporciona diversos desafios as equipes de trabalho. Ha

de se perceber as necessidades e os anseios dos clientes, dos investidores, dos acionistas, da

ociedade, dos colaboradores e deve-se estar atualizado, buscando inovar, manter-se com-

petitivo e, a0 mesmo tempo, colaborativo com a sustentabilidade e o compromisso social. Dentro

desse escopo amplo e instigante, a Revista de Gestdo em Analise [ReGeA] traz, em sua segunda
edicdo de 2018, temas contemporaneos em diferentes areas de abordagem da administragao.

Assim, nesta edigdo, ha onze artigos diferenciados, tanto sob a perspectiva da qualidade,
como os assuntos abordados e o proprio e rigor académico; artigos que contribuem para o olhar da
Academia e das proprias praticas que evolvem a gestdo, perpassando discussdes do mercado, da
inovagao e da cultura. Concomitantemente, a edi¢ao traz ainda trés ensaios teoricos com elevada
qualificacdo nas discussoes e nas reflexdes acerca das tematicas envolventes.

Iniciou-se com o artigo “O impacto do marketing relacional e do entorno na fidelizacao dos
estudantes mediado por satisfagdo: um estudo aplicado ao CCSo da UFMA”. No artigo em questao,
verificou-se a utilidade da orientagdo para o estudante das IES, estudando a influéncia das praticas
do Marketing Relacional na satisfacdo e na fidelizagdo dos estudantes. O estudo foi desenvolvido a
partir de uma amostra de 547 estudantes de graduagdo do Centro de Ciéncias Sociais (CCSo).

No segundo artigo, ha a discussdo do nivel de satisfacdo dos discentes de administragido
com seus cursos e suas Instituicdes de Ensino Superior. Esse importante estudo que pode, inclu-
sive, servir de base para outras IES replicarem, teve o objetivo de mensurar o grau de satisfacdo
dos discentes em administragdo com seus cursos ¢ suas Instituicdes de Ensino Superior da cidade
de Mossord, RN. Ao abordar tematicas como mercado de trabalho, estrutura das IESs e do curso,
o estudo foi aplicado com alunos de duas IESs publicas e duas IESs privadas.

Na sequéncia, ha o artigo: “Refletindo sobre a objetividade: uma experiéncia didatica sobre
o positivismo de Comte”. O artigo sistematizou uma forma de estudo da epistemologia positivis-
ta, propiciando um melhor aproveitamento didatico-pedagdgico aos estudantes. Ja o quarto artigo
“Reconhecidos e valorizados: a sedugdo nos ritos, rituais e cerimonias em uma agéncia bancaria”,
traz uma analise dos ritos, dos rituais e das cerimonias de uma agéncia bancaria com o objetivo de
compreender os significados que os membros ddo aos recursos fotograficos e a entrevista com fun-
cionarios. Discutindo comportamento e desenvolvimento de pessoas, o artigo seguinte traz a pauta
a tematica instigante de investigagdo das competéncias gerenciais do papel de facilitador na atuagdo
do gestor secretarial, na visdo de um grupo de profissionais secretarios executivos. Esse artigo inti-
tula-se: “As competéncias gerenciais do papel de facilitador na atuagao do gestor secretarial”.

O sexto e o sétimo artigos estdo ligados a tematica de marketing, em que o primeiro aborda
o0 “Consumo infantil: a influéncia dos pares na consciéncia de marca, na relagdo com a marca e na
lealdade a marca”, e o seguinte contempla as “Reflexdes sobre os aspectos simbolicos das marcas
sob a otica da teoria institucional”. Se, no primeiro, tem-se a importante discussdo da marca e
da conexao com influenciadores para criangas; no segundo texto, ha a discussdo institucional da
marca como estratégia.

Na sequéncia, ha um artigo que discute economia “Por que compartilhar? um estudo sobre
a economia compartilhada na cidade de Fortaleza”. Um tema muito atual, pois tem impacto sobre
a mobilidade urbana e as formas de viver em grandes cidades. Tem o objetivo de compreender
as motivagoes e as atitudes dos usuarios acerca do uso do sistema de bicicletas compartilhadas
na cidade de Fortaleza. No nono artigo, tem-se a discussdo acerca do “Investimento em ciéncia,
tecnologia e inovagdo no Brasil: uma avaliagdo dos egressos da rede nordeste de biotecnologia”.
O estudo apresenta importante conclusdo, pois se verifica que o programa de doutorado impacta,
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positivamente, na producgdo do conhecimento ¢ dada a natureza e a missdo da RENORBIO, rea-
liza a difusdo do conhecimento, assim o argumento da hélice triplice encontra respaldo empirico
para continuar angariando novas inje¢des de recursos publicos ou privados.

O décimo artigo “Gerenciamento além dos lucros: controle contabil em uma entidade sem
fins lucrativos” busca conhecer como Entidades de Terceiro Setor se mantém, seus registros,
controle e prestacdo de contas de seus recursos, analisando uma Institui¢do como caso. O ultimo
artigo da revista discute a “Aplica¢do de ferramentas lean no setor de logistica: um estudo de
caso”, o qual teve como objetivo analisar melhorias no nivel de servico logistico de uma empresa
a partir da aplicacdo das ferramentas lean.

Por fim, a segunda secdo da ReGeA da énfase a discussdes e a reflexdes sedimentadas em
trés ensaios teoricos, com diferentes tematicas, em que sdo enfatizados: “Cachaca sob uma pers-
pectiva historica, cultural e simbolica”; “Etnografia em marketing: uma visao antropoldgica nos
estudos do consumo” e “Resiliéncia em sistemas de varejo urbano”.

A ReGeA, em nome de toda a sua equipe editorial e convidados, agradece a confianga dos
autores e dos pesquisadores que destinaram seus trabalhos para a nossa publicagao, bem como os
avaliadores que contribuiram para a qualidade e a clareza dos estudos que integram esta edigdo.
Por tltimo, aos Membros do Conselho Editorial que, de forma colaborativa, estdo consolidando o
periddico no cenario de publicagdes cientificas, permeado por ética € compromisso com a ciéncia.

O nosso agradecimento e estima.

Ademais, desejamos que a leitura dos trabalhos apresentados proporcione reflexdes, questio-
namentos, aprendizados e, principalmente, motivagao para ir além em nossas pesquisas e estudos.

Claudia de Salles Stadtlober
Editor Convidado — Edigdo 2018|2

Arnaldo F. M. Coelho | Laodicéia A. Weersma
Editores da Revista Gestdo em Analise — ReGea
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EDITORIAL

rganizational management is complex and provides several challenges to work teams.

The needs and desires of customers, investors, shareholders, society and employees must

be understood and updated, seeking to innovate, remain competitive and, at the same
time, collaborative with sustainability and social commitment. Within this broad and instigating
scope, the Journal of Management in Analysis [ReGeA] brings, in its second edition of 2018,
contemporary themes in different areas of management approach.

Thus, in this edition, there are eleven differentiated articles, both from the perspective of
quality, as the subjects addressed and the proper and academic rigor; these articles contribute to
the Academy’s eyes and the practices that evolve management, permeating discussions of the
market, innovation and culture. At the same time, the edition also brings three theoretical essays
with high qualification in the discussions and reflections on the surrounding themes.

It began with the article “The impact of relational marketing and the environment on stu-
dent loyalty mediated by satisfaction: a study applied to the CCSo of UFMA”. In the article in
question, it was verified the usefulness of orientation for HE students, studying the influence of
Relational Marketing practices on student satisfaction and loyalty. The study was developed from
a sample of 547 undergraduate students from the Social Sciences Center (CCSo).

In the second article, there is the discussion of the level of satisfaction of the administration
students with their courses and their Institutions of Higher Education. This important study, which
can even serve as a basis for other HEIs to replicate, had the objective of measuring the degree
of satisfaction of the students in administration with their courses and their Institutions of Higher
Education in the city of Mossord, RN. The study was carried out with students from two public
HEIs and two private HEIs.

Next, there is the article: “Reflecting on objectivity: a didactic experience on Comte’s po-
sitivism”. The article systematized a form of study of positivist epistemology, allowing a better
didactic-pedagogical utilization to the students. The fourth article, “Recognized and Valued: Se-
duction in Rituals, Rituals and Ceremonies in a Banking Agency”, provides an analysis of the
rites, rituals and ceremonies of a bank branch in order to understand the meanings members
give to photographic resources and interviewing employees. Discussing behavior and people’s
development, the following article brings to the agenda the exciting topic of investigation of the
managerial competencies of the role of facilitator in the work of the secretarial manager, in the
vision of a group of professional executive secretaries. This article is entitled: “The managerial
competencies of the role of the facilitator in the work of the secretarial manager”.

The sixth and seventh articles are related to the marketing theme, in which the first deals
with “Child consumption: the influence of peers in brand awareness, brand relation and brand
loyalty”, and the following refers to “Reflections on the symbolic aspects of brands from the point
of view of institutional theory”. If, in the former, there is the important discussion of the brand
and the connection with influencers for children; in the latter, there is the institutional discussion
of the brand as strategy.

Following, there is an article that discusses economics “Why share? a study on the shared
economy in the city of Fortaleza “. A very current theme, as it has an impact on urban mobility and
the ways of living in large cities. It aims to understand the motivations and attitudes of users about
the use of the shared bicycle system in the city of Fortaleza. In the ninth article, we discuss the
“Investment in science, technology and innovation in Brazil: an evaluation of the graduates of the
northeastern biotechnology network”. The study presents an important conclusion, since it is veri-
fied that the doctoral program has a positive impact on the production of knowledge and given the
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nature and mission of RENORBIO, it carries out the diffusion of knowledge, so the argument of
the triple helix finds empirical support to continue raising injections of public or private resources.

The tenth article “Management beyond profits: accounting control in a non-profit entity”
seeks to know how Third Party Entities maintain their records, control and accountability of their
resources, analyzing an Institution as a case. The last article of the magazine discusses the “Appli-
cation of lean tools in the logistics sector: a case study”, which aimed to analyze improvements in
the level of logistics service of a company from the application of lean tools.

Finally, the second section of ReGeA emphasizes discussions and reflections based on three
theoretical essays, with different themes, in which they are emphasized: “Cachaca from a histori-
cal, cultural and symbolic perspective”; “Ethnography in marketing: an anthropological view in
the studies of consumption” and “Resilience in urban retail systems”.

ReGeA, on behalf of all its editorial staff and guest writers thanks the authors and resear-
chers for their trust in the publication, as well as the evaluators who contributed to the quality and
clarity of the studies included in this edition. Lastly, to the members of the Editorial Board who, in
a collaborative way, are consolidating the journal in the scenario of scientific publications, based
upon ethics and commitment to science.

We hope that the reading of this work will provide reflections, questions, learning and,
mainly, that it will enhance motivation to go beyond research and studies.

Our special thanks to:

Claudia de Salles Stadtlober
Guest Editor - Edition 2018

Arnaldo F. M. Coelho | Laodicéia A. Weersma
Editors of the Journal Management in Analysis - ReGeA
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EDITORIAL

a gestion organizacional es complexa y los conjuntos de trabajo proporcionan diversos de-

safios. Es necesario percibir las necesidades y aspiraciones de los clientes, de los inversio-

nistas, de los accionistas, de la sociedad, de los colaboradores y hay que estar actualizado,
buscando innovar y mantenerse competitivo y al mismo tiempo colaborativo, con sustentabilidad
y compromiso social. Dentro de este fin amplio y estimulante, la Revista de Gestion en Analisis
[ReGeA] presenta su segunda edicion de 2018, con temas contemporaneos en diferentes areas de
abordaje de la administracion.

Asi, esta edicion trae once articulos diferenciados tanto bajo a la perspectiva de cualidad,
como los asuntos abordados y el proprio y rigor académico; articulos que contribuyen para la
mirada de la academia y de las propias practicas que evolucionan la gestion, pasando mas ade-
lante por discusiones del mercado, de la innovacion y de la cultura. Concomitante, la edicion
presenta aln tres ensayos teoricos en elevada cualificacion en las discusiones y reflexiones sobre
las tematicas envolventes.

Iniciamos con el articulo “El impacto del marketing relacional y del entorno en la fideliza-
cion de los estudiantes mediado por la satisfaccion: un estudio aplicado al CCSo de la UFMA”, el
presente estudio verifico la utilidad de la orientacion para el estudiante de las IES, estudiando la
influencia de las practicas del Marketing Relacional en la satisfaccion y fidelizacion de los estu-
diantes, el estudio fue desarrollado con una amuestra de 547 estudiantes de graduacion del Centro
de Ciencias Sociales (CCSo).

En el segundo articulo, tenemos la discusion sobre el “Nivel de satisfaccion de los discen-
tes de administracion con sus cursos y sus Instituciones de Ensefianza Superior”. Ese importante
estudio, que incluso puede ser la base para la implantacion de otras IES, tuvo el objetivo de
mensurar el grado de satisfaccion de los discentes en administracion con sus Instituciones de En-
seflanza Superior de la ciudad de Mossord, RN. Abordando tematicas como mercado de trabajo,
estructura de las IES y del curso, el estudio fue aplicado con alumnos de dos IES publicas e dos
IES privadas.

En la secuencia tenemos el articulo “Reflexionando sobre la objetividad: una experiencia
didactica sobre el positivismo de Comte”. El articulo sistematiz6 una forma de estudio epistemo-
logica positivista, propiciando un mejor aprovechamiento didactico-pedagogico de los estudian-
tes. El cuarto articulo “Reconocidos y valorados: la seduccion en los ritos, rituales y ceremonias
en una agencia bancaria”; presenta un analisis de los ritos, rituales y ceremonias de una agencia
bancaria con el objetivo de comprender los significados que los miembros atribuyen a los re-
cursos fotograficos y la entrevista con funcionarios. Discutiendo comportamientos y desarrollo
de personas, el articulo siguiente trae a la pauta la tematica estimulante de investigacion de las
competencias gerenciales del papel de facilitador en la actuacion de gestor secretarial, en la vision
de un grupo de profesionales Secretarios Executivos. Ese articulo se intitula: Las competencias
gestionales del papel de facilitador en la actuacion del gestor secretarial.

El sexto y séptimo estan relacionados a la tematica de marketing, el primero aborda el
“Consumo infantil: la influencia de los pares en la consciencia de marca, en la relacion con la
marca y en la lealtad a la marca” y, el siguiente, contempla las “Reflexiones sobre los aspectos
simbolicos de las marcas bajo la optica de la teoria institucional”. Se en el primero tenemos una
importante discusion sobre la marca y su conexion e influencia entre los nifios, en el segundo
texto vemos la discusion institucional de la marca como estrategia

En la secuencia tenemos un articulo que discute economia “;Por qué compartir? Un estu-
dio sobre la economia compartida en la ciudad de Fortaleza”. Un tema muy actual, pues, tiene

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X R. Gest. Andl., Fortaleza, v. 7, n. 2, p. 5-10, jul./dez. 2018



10

Editorial | Editorial

impacto sobre la movilidad urbana y las formas de vivir en grandes ciudades, tiene el objetivo de
comprender las motivaciones y actitudes de los usuarios sobre el uso de los sistemas de bicicletas
compartimentadas en la ciudad de Fortaleza. Y, en el nono articulo, presenta la discusion sobre
el “Investimento en ciencia, tecnologia e innovacion en el Brasil: una evaluacion de los egresos
de la rede nordeste de biotecnologia”. El estudio presenta importante conclusion, pues verificase
que el programa de doctorado impacta positivamente en la produccion de conocimiento y, dada
la naturaleza y mision de la RENORBIO, realiza la difusion del conocimiento, asi el argumento
de la hélice triplice encuentra respaldo empirico para continuar obteniendo nuevas inyecciones de
recursos publicos y privados.

El décimo articulo, “Gerenciamiento ademas de los lucros: controle financiero en una en-
tidad sin fines lucrativos”, busca conocer como Entidades de Tercero Sector se mantienen, sus
registros, controle y la prestacion de cuentas de sus recursos, analizando una Institucién como
caso. Y, el ultimo articulo de la revista discute la “Aplicacion de herramientas /ean en el sector de
logistica: un estudio de caso”. El mismo tuvo como objetivo analizar mejorias en nivel de servi-
cios logisticos de una empresa a partir de la aplicacion de las herramientas lean.

Por fin, la segunda seccion de la ReGeA enfatiza las discusiones y reflexiones sedimenta-
das en tres ensayos tedricos, con diferentes tematicas, donde son enfatizados: “Cachaza bajo una
perspectiva historica, cultural y simbdlica”; “Etnografia en marketing: una vision antropologica
en los estudios del consumo” y “Resiliencia en sistemas del sector minorista urbano”

La ReGeA, en nombre de toda su equipo editorial y invitados, agradece la confianza de los
autores y investigadores que destinaron sus trabajos a nuestra publicacion, bien como los evalua-
dores que contribuyeron para la cualidad y clareza de los estudios que integran esa edicion. Y, por
ultimo, a los Miembros del Consejo Editorial que de forma colaborativa estan consolidando el peri-
odico en el panorama de publicaciones cientificas permeado por ética y compromiso con la ciencia.

Claudia de Salles Stadtlober
Editor Invitado — Edicion 20182

Arnaldo F. M. Coelho | Laodicéia A. Weersma
Editores de la Revista Gestion en Analisis — ReGeA
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ARTIGOS

O IMPACTO DO MARKETING RELACIONAL E DO
ENTORNO NA FIDELIZACAO DOS ESTUDANTES
MEDIADO PELA SATISFACAO: UM ESTUDO
APLICADO AO CCSO DA UFMA

RESUMO

As Institui¢des Federais do Ensino Superior (IFES) aplicam o
marketing para ganhar vantagem competitiva. A fidelizacao dos
seus estudantes revela-se de maior relevancia estratégica, nao
apenas no regresso a [FES para novas formagdes, mas na sua re-
comendacao. Neste contexto, pretende-se verificar a utilidade da
orientagdo para o estudante das IFES, analisando a influéncia das
praticas do Marketing Relacional na satisfagdo e fidelizagdo dos
estudantes. Assim, com base em uma amostra de 547 alunos de
graduacao do Centro de Ciéncias Sociais (CCSo) da UFMA esti-
mou-se um modelo dos minimos quadrados parciais, com recurso
ao software SmartPLS. Os resultados evidenciaram que as praticas
de marketing relacional do CCSo promovem a satisfacao dos alu-
nos, que, por sua vez, reflete-se, positivamente, em sua fideliza-
cdo, salientando-se o efeito positivo da zona envolvente do CCSo
na satisfa¢ao dos seus alunos.

Palavras-chave: Marketing Relacional. Fidelizagdo. Entorno. Sa-
tisfacdo. PLS.

1 INTRODUCAO

As atuais mudangas, que ocorrem no mundo econdmico,
politico e social, levam as organizagdes a repensarem as suas pra-
ticas de marketing. Atualmente, elas enfrentam um consumidor
informado e exigente e uma concorréncia assustadora na captacao
e na manutengio dos clientes. E necessério repensar a propria or-
ganizacao, a sua estratégia e as praticas de marketing e transfor-
ma-las em uma organizagao inteligente, capaz de criar valor por
meio da gestdo de uma rede de relacionamentos.

Mas sera que todas as organizacdes t€ém que passar por essa
reestruturagdo? Sera que o marketing relacional pode ser aplicado
na generalidade dos mercados e organizagdes? Sera que faz senti-
do aplica-lo em uma Instituicdo Federal de Ensino Superior? Es-
sas sdo questdes criticas para as quais pretendemos trazer alguma
discussdo com este trabalho de investigacdo. Pretende-se, assim,
analisar o alcance e a aplicabilidade de uma perspectiva relacional
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do marketing no contexto de uma instituicao
federal de ensino superior brasileira.

Antunes e Rita (2007, p. 110) defendem
que “o marketing relacional podera ser uma
opgdo estratégica por parte das organizacdes,
capaz de dar resposta as novas exigéncias dos
consumidores, por meio de uma abordagem
mais interativa e individualizada.” Tudo indica
que possa ser utilizada pela generalidade das
organizacdes, particularmente pelas organiza-
cOes de servicos. Parte-se deste principio para a
realizacdo deste estudo, com foco nos estudan-
tes do Centro de Ciéncias Sociais (CCSo) da
Universidade Federal do Maranhdao (UFMA).
Nesse sentido, o trabalho de pesquisa desen-
volvido visa dar resposta a seguinte questio de
investigacdo: As praticas de marketing relacio-
nal do CCSo da UFMA e o entorno influenciam
a satisfagdo e a fideliza¢do dos estudantes?

Assim, o estudo empirico, que aqui se
propoe, pretende testar a seguinte hipotese teo-
rica de investigagdo: As praticas do marketing
relacional e o entorno do CCSo da UFMA in-
fluenciam a satisfa¢do dos estudantes, que so,
ou aliada a confiang¢a determinam a sua fideli-
zagdo a instituicdo.

Para o efeito, iniciaremos o estudo com
base numa revisao da literatura sobre o Marke-
ting Relacional no contexto dos servicos. Abor-
dam-se as variaveis do Marketing Relacional
que contribuem para fundamentar e delinear o
modelo de investigagao.

2 REVISAO DE LITERATURA

Atualmente, os servi¢os estdo inseridos
em todos os lugares, quer em uma sala de aula
ministrada pelo professor, quer em uma visita
ao cabeleireiro, em uma viagem de avido, trem,
onibus, uma consulta ao médico, entre outros.
Assim, torna-se evidente que a necessidade de
conhecimento na area de Marketing de Servigo
¢ hoje muito importante.

Para Gronroos (2004), um servigo ¢ um
processo que consiste em uma série de ativida-
des mais ou menos intangiveis que, normalmen-
te, ocorrem nas interagdes entre cliente e os fun-
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cionarios de servigo, recursos ou bens fisicos,
sistemas do fornecedor de servicos e que sdo
proporcionados como solugdes para problemas.
Segundo o autor, uma empresa nao vende so-
mente produtos, mas servigos acoplados a esses
produtos; no caso, os servigos sdo dispositivos
usados para auxiliar uma empresa qualquer, a
diferenciar as suas ofertas a fim de conseguir
vender mais ¢ manter um segmento de merca-
do. No contexto atual, de intensa concorréncia, a
prestacdo de um servico de qualidade ao cliente
passou a ser considerada um fator de competiti-
vidade nas estratégias empresariais.

O desafio para as empresas € ser capaz
de usar informacao e conhecimento para desen-
volver servigos mais orientados para o cliente,
mais aprimorados de valor e criar ofertas totais
de servico a partir de produtos fisicos ou ser-
vigos (GRONROOS, 2004). Percebe-se, entio,
que tem havido um alto crescimento nesse se-
tor, tornando-se uma importante area de empre-
gos para as nagoes.

Todavia, ainda ndo ha um nivel de
consciéncia da importancia da interagao entre
o cliente, o pessoal de contato e as organiza-
¢oes, o que se manifesta em um atendimento
ao cliente deficiente, quando da compra de um
servico. Na maioria das vezes, o cliente é mal
atendido, a organizacdo ndo entrega o servi¢o
conforme a oferta, ndo ha um cumprimento
de prazo para o recebimento do servigo. Tam-
bém no caso das IFES, o aluno reclama que o
professor ndo comparece a sala de aula ou néo
cumpre os programas. Isto gera insatisfacdo
que se traduz em infidelidade a insignia, mani-
festando-se na mudanga de IFES e/ou em um
passa-palavra negativo.

Segundo Tschohl e Franzmeier (1996), o
servigo tem que ser confiavel. Prometa o que
pode entregar e depois entregue o que prome-
teu. Mas, lembre-se de que quanto mais vocé
aumentar as expectativas, tanto mais dificil
sera satisfazé-las rotineiramente.

As IFES, mais do que satisfazerem seus
clientes, é necessario que superem as expectati-
vas deles, mantendo-os apaixonados pelos servi-
¢os que prestam e de forma a fideliza-los. Mas,
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cuidado com as promessas, pois, como ja foi
referido anteriormente, com a mudan¢a no am-
biente e com a adogao das novas tecnologias, os
clientes tornaram-se mais informados e mais exi-
gentes, obrigando as IFES a acompanharem essa
evolucdo e a manter atualizadas as informagdes
sobre o mercado em que atuam, especialmente
sobre os clientes, e a cumprir as promessas.

Nesse sentido, Tschohl e Franzmeier
(1996) afirmaram que o servigo aumenta o va-
lor percebido de um produto tangivel ou intan-
givel, quando os consumidores percebem que
o valor dele aumentou sem um correspondente
acréscimo no preco. Normalmente, estd asso-
ciado a um aumento do valor percebido, um
acréscimo da lealdade do cliente & marca ou a
insignia do prestador do servigo. Isso se traduz
em um impacto positivo no volume e no valor
de compras e na frequéncia de compra.

Se nos negocios com fins lucrativos isso
parece ser consensual, nos negocios sem fins
lucrativos, de que € exemplo o ensino superior
publico, também se mantém valido. Conse-
quentemente, as Instituicdes de Ensino Supe-
rior tém vindo a adotar praticas de marketing
relacional e a apostar, na prestagdo de um ser-
vico de ensino de qualidade que as ajude a posi-
cionar-se no ranking das melhores Instituigoes
de Ensino Superior em uma determinada area
de conhecimento para, dessa forma, por um
lado, captarem mais e melhores estudantes e,
por outro, fidelizarem os seus egressos, dina-
mizando, assim, o ensino de pos-graduagao e a
aprendizagem ao longo da vida.

O Marketing Relacional apresenta-se
como um novo paradigma que, segundo Gron-
roos (1994a, 1994b), centra-se na construgao
de relagoes estaveis e duradouras com os seus
clientes, em contraste com a abordagem tradi-
cional, orientada para promover transagdes, por
meio de um marketing de conquista de clientes
(GUMMESSON, 1998).

Face ao exposto, no setor do ensino su-
perior, seja ele publico ou privado, ambas as
perceptivas de marketing sdo importantes. Por
um lado, elas visam captar novos estudantes;
por outro lado, visam fidelizar seus egressos
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de modo a promover o ensino de poés-gradu-
acdo, a formagdo continua, a investigagdo ¢ a
prestacdo de servicos a comunidade. Portan-
to, as IFES devem ver o marketing como uma
oportunidade de melhorar o seu desempenho e
adoptar uma abordagem hibrida do marketing
que privilegie a captagdo de novos estudantes e
a fidelizagdo de seus egressos.

Nesse sentido, torna-se imprescindivel
implantar as praticas de Marketing Relacional
nas Instituigdes Federais de Ensino Superior
(IFES). O Marketing Relacional ¢ um eixo
estratégico de diferenciagdo poderosa, basea-
do na focalizagdo e nas relagdes com o cliente
(GRONROOS, 2004). Assim, entender marke-
ting de relacionamento torna-se uma necessida-
de para entender como gerir uma organizacao
que compete no mercado dos servigos, ainda
que de ensino superior.

2.1 QUADRO CONCEITUAL: DEDUCAO
DE HIPOTESES DE INVESTIGACAO

Snehota e Hakansson (1995) definem
relagdo como uma interacdo mutua entre dois
parceiros  reciprocamente  comprometidos.
Barroso e Martin (1999) definem-na como um
processo de interacdo entre os compradores e
vendedores ao longo do tempo. No que se re-
fere ao relacionamento com os clientes, Gron-
roos (2004) diz que um relacionamento pode
se desenvolver somente quando todos ou, no
minimo, a maioria dos contatos e interacdes
importantes com clientes sdo orientados para
relacionamento. O mesmo autor diz, ainda, que
o relacionamento ¢ merecido pelo modo como
o marketing de relacionamento ¢ implemen-
tado. Consequentemente, uma empresa deve
criar processos de interacdo e comunicagao que
facilitem um relacionamento, mas ¢ o cliente e,
ndo a empresa, que determina se um relaciona-
mento foi desenvolvido ou ndo.

De acordo com Dwyer Schur e Oh
(1987), as relagdes com os clientes criam bene-
ficios: reduzem a incerteza no negdcio, aumen-
tam a eficiéncia da transagao e criam satisfagao
dos clientes. Face ao exposto, formulamos a

R. Gest. Andl., Fortaleza, v. 7, n. 2, p. 11-26, jul./dez. 2018



14

ARTIGOS | O impacto do marketing relacional e do entorno na fideliza¢do dos estudantes mediado pela satisfagdo: um estudo aplicado ao CCSo da UFMA

seguinte hipotese de investigacao:

H1: A relagdo da CCSo com os estudantes tem
um efeito positivo na sua satisfagao.

E importante distinguir entre a relagio como um
todo e os episodios individuais que a compdem,
isto €, distinguir relagdes de interagdes. Os cle-
mentos das relacdes sdo de natureza genética e
de longo prazo, enquanto as interagdes represen-
tam o aqui e o agora do comportamento entre
empresas e constituem o lado dinamico da rela-
¢do. Cada episoddio ou interagdo ¢ afetado pela
relagdo vista como um todo, pelas suas normas
e procedimentos e pelo clima de cooperagdo ou
competicao que a caracteriza. Da mesma forma,
cada episodio pode, inclusivamente, afetar ou-
tras relagdes incluidas no portfolio de relagdes
da empresa e na rede em que esta inserida.

H2: A relagdo do CCSo com os seus estudantes
tem um efeito positivo nas suas interagdes.
Gummesson (1987) sugere que ¢ fundamental
reconhecer que um servi¢o € produzido, comer-
cializado e consumido em uma relagao interativa
entre o cliente e a empresa vendedora e que a
qualidade dessa relagao, assim como a qualidade
do servico, é resultado de esforgos, tanto de uma
parte, quanto de outra. Nesse sentido, Peppers,
Rogers e Dorf (1999) admitem que a ampliagdo
desse enfoque depende da criagdo de condi¢des
para que exista um grande nimero de intera-
¢Oes personalizadas com cada cliente. Segundo
Antunes e Rita (2007, p. 115), a abordagem de
interatividade parte de um mecanismo de cau-
sa-efeito, centrado no consumidor, por meio do
qual se criam condigdes para que exista um ele-
vado nimero de interagdes com cada cliente de
uma forma personalizada. Essas interagdes vao
dar lugar a reunido de informagdo que vai per-
mitir a organizag@o desenvolver uma agdo mais
proxima das necessidades especificas de cada
consumidor, aumentando, assim, o seu grau de
satisfagdo e a confianga reciproca. Dessa forma,
propdem-se as seguintes hipoteses:

H3: As interag¢des tém uma influéncia positiva
na satisfa¢dao dos alunos.

H4: As interagdes t€m um impacto positivo na
confianga.

As organizagdes tém procurado satisfazer seus
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clientes por meio da pratica de um marketing
tendencialmente mais relacional. Nesse senti-
do, elas precisam ser orientadas para os clien-
tes, terem a capacidade de identificar, atender
e superar as suas necessidades e expectativas.
Para Gronroos (2004), ¢ requisito chave em
uma estratégia de relacionamento, qualquer
que seja o tipo de organizacdo: reconhecer me-
lhor as necessidades e desejos de longo prazo
de seus clientes. Nesse sentido, formulamos a
seguinte hipotese de investigagao:

HS: A compreensdo das necessidades dos estu-
dantes tem um efeito positivo em sua satisfagao.
A percepgao de boa qualidade é obtida quando
a qualidade experimentada atende as expeta-
tivas do cliente, isto é, a qualidade esperada.
Essa é fun¢do de diversos valores, como, co-
municacdo de marketing, boca a boca, imagem
da empresa/local, prego, necessidades e valores
do cliente Gronroos (2004). A qualidade perce-
bida é vista como uma atitude, ou seja, a avalia-
¢do que o consumidor faz sobre a oferta de um
servico que se estende sobre varias transagoes
(ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN,
1988; BITNER; BOOMS; TETREAULT,
1990; CARMAN, 1990; GRONROOS, 1990;
HESKETT et al., 1994, BOLTON; DREW,
1991; BATESON; HOFFMAN, 1991). Em
face de estas abordagens, pode-se estabelecer a
seguinte hipotese:

He6: A qualidade do servico do CCSo tem um
efeito positivo na satisfacao dos seus estudantes.
Para além dos fatores anteriormente enuncia-
dos, os relacionados com o meio envolvente
também poderdo influenciar o nivel de satis-
fagdo (ANDERSON; PAINE, 1975; SMART;
VERTINSKY, 1984). Por exemplo, nas IFES, a
existéncia de servigos de apoio e de zonas ver-
des poderao explicar a satisfagao dos estudan-
tes. Nesse sentido, formulamos a hipotese de
estudo seguinte:

H7: A envolvente do CCSo tem uma influéncia
positiva na satisfacdo dos estudantes.

Sharma e Patterson (1999) evidenciam que o
principal fator que sustenta as relagdes de lon-
go prazo ¢ a satisfacdo do cliente com as ante-
riores interagdes. Referem, ainda, que, quando
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os clientes estdo satisfeitos, tendem a realizar
mais compras € operagdes com a mesma em-
presa. Também os autores Urdan e Zufiiga
(2001), Ruyter e Bloemer (1999) e Wetzels,
Ruyter, Van Birgelen (1998), nos estudos que
desenvolveram, indicam que ha correlagdo po-
sitiva entre a satisfagdo do cliente e a sua fi-
delidade. Como consequéncia dessa correlagdo
positiva, esses autores indicam que ha efetiva-
mente vontade do cliente em dar continuidade
a relagdo estabelecida com a empresa. Segun-
do (BLOEMER; KASPER, 1995; SIVADAS;
BAKER-PREWITT, 2000), a satisfagdo ¢é a
variavel que mais influencia a fidelizag@o. Para
testar a relagdo entre a satisfacdo e a lealdade,
formulamos a seguinte hipotese de pesquisa:
HS: A satisfac@o dos estudantes influencia posi-
tivamente a sua fideliza¢ao ao CCSo.

De acordo com Antunes e Rita (2007), o com-
promisso por si s6 ndo € suficiente, € necessario
que ambas as partes mantenham uma confian-
ca mutua que acarrete uma reducdo da incerte-
za das atividades que realizam, ndo colocando
em davida, em nenhum momento, a veracidade,
honestidade e clareza das a¢des que efetua cada
parte. Marques (2014) acrescenta que para além
de satisfazer o cliente, é necessario manter uma
relagdo de confianga para promover sua fidelida-
de. Nesse sentido, propomo-nos a testar a hipo-
tese seguinte:

H9: A satisfagdo dos estudantes tem um efeito
positivo na confianga no CCSo.

A confianga conduz diretamente a compor-
tamentos cooperativos que sdo fundamentais
para o sucesso do Marketing de Relaciona-
mento (MORGAN; HUNT, 1994). Os mesmos
autores sugerem que 0 bindmio compromisso-
-confianga é um elemento central de atuagdo no
marketing relacional, posicionando-os como
variaveis mediadoras-chave entre os antece-
dentes e as consequéncias de uma estratégia
de marketing relacional, sendo a sua presenga
considerada basica para a cooperagdo empre-
sarial e desejo de prolongar a relagdo. Dessa
forma, formula-se a seguinte hipotese:

H10: A confianga no CCSo tem influéncia posi-
tiva na fidelizag¢do dos estudantes.
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3 ENQUADRAMENTO PRATICO:

OBJETO DE ESTUDO

O Ensino Superior Publico passa por um
periodo critico. E julgado por ser dispendioso,
elitista ¢ ndo atender aos anseios de seu corpo
docente, discente, administrativo e da sociedade.
Mas, mesmo assim, acredita-se que haja um ensi-
no de qualidade e que desempenha um papel mui-
to importante na transferéncia de conhecimento e
no desenvolvimento da economia e da sociedade.

Por essas razoes, essa investigacao, propoe
o estudo do tema Orientagdo para o Cliente nas
Instituigdes do Ensino Superior Publicas por se en-
tender que o Marketing de Relacionamento podera
conduzi-las a uma melhor performance, sobretudo
avaliada em termos de satisfacdo e fidelidade dos
estudantes. Nessa linha de reflexdo, entende-se
que as IFES poderdo manter um relacionamento
continuo com os estudantes, potenciais e efetivos,
e assim servir melhor a sociedade, ao contrario de
alguns contatos pontuais e desvinculados. Apesar
de parecer simples, a concretizacao deste objetivo
estratégico podera ser complexa por representar
uma mudanca de enfoque em sua cultura organi-
zacional. Deixa de estar centrada em si propria e
em sua oferta de ensino e passa a estar centrada nos
estudantes e nos empregadores desses estudantes.

Nesse sentido, para objeto de estudo,
escolhemos uma IFES, a UFMA. E necessario
implementar nas IFES uma orientac@o para o es-
tudante capaz promover a qualidade do ensino e
melhorar a imagem dessas institui¢des, para re-
forcar e manter os relacionamentos e, assim, su-
perar as expectativas dos alunos e da sociedade.

O Brasil precisa urgentemente de profissio-
nais qualificados e o ensino superior tem um impor-
tante papel a desempenhar, oferecendo um ensino
de qualidade e colocando no mercado de trabalho
egressos preparados para responder a esse desafio
de crescimento. H4 uma extensa oferta de cursos
de graduagdo, mas também existe um descompasso
entre a oferta de ensino e a procura por diplomados
pelo mercado de trabalho. Isso, por sua vez, eviden-
cia lacunas na aplicagdo das praticas do marketing
por parte das institui¢des do ensino superior. Obvia-
mente que, no setor do ensino publico, hd sempre
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algo que condiciona a aplicagdo de uma orientagdo
de marketing nas IFES. A natureza do ensino e a
politica do ensino expressa em leis e regulamentos,
sdo alguns exemplos. Todavia, ¢ sempre possivel a
ado¢do de uma orientagdo para o mercado, particu-
larmente para estudantes e empregadores.

A Universidade Publica possui uma boa
imagem, pois a sociedade ainda acredita que ela
tem um ensino de qualidade diante da concor-
réncia dos privados. Entdo, o que falta fazer?
Implantar em toda a sua estrutura o marketing
relacional. Este parece ser o seu grande desafio.

Nesse contexto, € importante que a Univer-
sidade Publica aproveite para mudar seu modelo
de organizagdo, implantar as praticas de marketing
relacional, para melhor gerir os seus relacionamen-
tos. Necessita-se dizer que as Universidades sdo or-
ganizagdes complexas e, como tal, tém como mis-
sdo, o Ensino, a Pesquisa e a Extensdo, mas para
que ela cumpra melhor essa missdo, torna-se ne-
cessaria a utilizacdo das estratégias do Marketing
Relacional as quais poderdo facilitar e otimizar a
concretizagao de seus objetivos organizacionais e,
assim, atender com qualidade a sociedade.

Kalsbek (2000) afirmou que a medida
que o marketing utilizado pelas institui¢oes de
Ensino Superior evoluir para o foco no cliente,
nos custos, na conveniéncia, na comunicagao de
duas vias, teremos uma convergéncia mais nitida
de marketing e gestdo de matriculas. As praticas
de pesquisa de marketing, modelagem preditiva,
diferenciacdo de preco e marketing de relacio-
namento sdo somente alguns exemplos de pra-
ticas de gestdo emergentes que estdo desafiando
o futuro da gestdo das institui¢des e da propria
educagdo superior. Essa visdo sobre diferentes
abordagens de marketing vem sendo debatida,
especialmente por autores europeus, em contra-
posigdo aos autores da escola norte-americana.

Com o advento do marketing de servi-
cos, autores da escola europeia defendem que o
paradigma do marketing mix (modelo dos 4 Ps)
esta ultrapassado, cedendo ou dividindo o lugar
com uma abordagem baseada em interativi-
dade e relacionamento (GRONROOS, 1994a;
GUMMESSON, 1990). Na visdao de Gronroos
(1994a) a mudanca de foco do marketing — das
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transacdes para as relagdes — ndo descarta que
as empresas que produzem bens de consumo
para mercados de massa continuem com uma
abordagem do marketing mix, pois, mesmo
com a falta de relacionamento direto com os
clientes, tais estratégias podem continuar ren-
taveis. Ja para as empresas de servigos ou para
industrias que aplicam estratégias baseadas em
relacionamentos, o marketing mix ¢ restritivo,
pois o relacionamento e os contatos extrapolam
os dominios dos 4 Ps.

4 METODOLOGIA

A amostra é composta por 547 estudan-
tes do CCSo da UFMA. A coleta de dados foi
realizada em 2013, adotando método do ques-
tionario. Por questionario, entende-se um con-
junto de questdes que sdo respondidas por es-
crito pelo pesquisado (GIL, 2002).

Nesse caso, optamos por um questiona-
rio ja utilizado em Portugal, por Antunes e Rita
(2007), no contexto do setor dos servicos termais.
Fizemos as devidas adaptagdes tendo em consi-
deragdo sua aplicagdo no setor do ensino superior.

Antes de ser aplicado junto ao publico-
-alvo, o questionario foi objeto de um pré-teste
a 10 estudantes. Desse pré-teste foram colhidas
um conjunto de informagdes e sugestdes que
orientaram suas modificagoes.

Os dados obtidos por meio do questionario
foram objeto de tratamento estatistico, segundo o
“package” informatico SPSS (Statistical Package
for Social Sciences). Comegou-se por fazer uma
analise fatorial exploratoria para fazer o teste do
fator tinico e verificar se os dados ndo sofrem da
presenca de commom method bias (PODSAKO-
FF et al., 2003). Os resultados nao indicaram a
presenca de um fator iinico que explique a maio-
ria da variancia dos dados; por isso, prosseguiu-se
o estudo da consisténcia interna das varidveis, por
meio da analise das correlagdes ITEM-Total.

Continuamos com a analise de fiabilidade
e da validade das medidas das variaveis latentes
utilizadas no questionario adotando para o efei-
to a abordagem tradicional de Churchill (1979).
Com o objetivo de encontrar um conjunto de
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itens que reflitam um conceito unidimensional
foi efetuada uma analise fatorial exploratoria
para cada escala, seguida de uma analise dos co-
eficientes alfa (CRONBACH, 1951).

Com base nesses resultados, foi dese-
nhado o modelo estrutural a testar por meio
dos minimos quadrados parciais, utilizando o
software Smart PLS 2.0., cujos resultados se
apresentam a seguir.

5 DISCUSSAO DE RESULTADOS

O PLS permite desenvolver pathmodels com-
plexos sem colocar problemas de estimagio e possi-
bilita identificar relagdes entre variaveis apuradas por
meio de varios itens. Com o PLS ¢ possivel construir
modelos tedricos sem a existéncia de indicadores de
ajustamento e adequacdo do modelo como um todo.

O algoritmo PLS procura a estimacao

dos indicadores de cada constructo tedrico.
Este algoritmo produz uma estimativa dos
componentes no sentido de maximizar a alter-
nancia de variaveis dependentes explicadas por
variaveis independentes, semelhante a forma
como ¢ feita a regressdo (LEE et al., 2011).

Na analise dos modelos estruturais procu-
ra-se observar os valores dos diversos coeficientes
identificando a dimensdo e diregdo das relagdes
entre as variaveis procurando a confirmagao ou
rejeicao das hipoteses apresentadas. Chin (1998)
sugere que as relagdes entre os constructos que
apresentem coeficientes estruturais com valor
superior a 0,2 podem ser consideradas robustas.
Segundo Falk e Miller (1992) indicam que R?
deve ser superior a 0,1 pelo fato que valores in-
feriores proporcionam muito pouca informacao.
Neste segmento, na Figura 1, sdo apresentados os
coeficientes entre as variaveis do modelo.
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5.1 FIABILIDADE DOS ITENS E VALI-
DADE CONVERGENTE E DISCRI-
MINANTE

No Quadro 1 sdo apresentados os resulta-
dos da estimagdo do modelo de medidas global
que permitem avaliar a fiabilidade dos itens ¢ a
validade convergente. Os resultados suportam a
validade convergente dos indicadores, (itens) rela-
tivamente a seus conceitos. Todos os indicadores,
sem excecdo, apresentam coeficientes fatoriais
(M) altos e significativos (t>2,58 com p<0,01) nos
conceitos que pretendem medir (Figura 1). Além
disso, os itens associados a um mesmo conceito
apresentaram significativa correlagdo entre eles,
indicando boa fiabilidade interna. Assim, a con-
vergéncia das medidas, isto ¢, a existéncia de forte
correlacao entre medidas destinadas a mensurar o
mesmo conceito foi verificada (GERBING; AN-
DERSON, 1988; MAROCO, 2010).

A confiabilidade dos conceitos pode ser

testada utilizando: o Alpha de Cronbach, que ava-
lia a fiabilidade através da consisténcia de cada
conceito (CHURCHILL, 1951); a fiabilidade
composita, que avalia a consisténcia interna de
todos os indicadores das variaveis latentes (BA-
GOZZI, 1980); e, por tltimo, a variancia extraida
(AVE) que avalia em que medida as variancias
dos itens das variaveis sdo explicadas pela varia-
vel latente (FORNELL; LARCKER, 1981).

Ainda no Quadro 1, podemos observar
que os valores altha de Cronbach estdo acima
do valor considerado aceitavel (>0,70), tornado,
assim, as escalas confiaveis e as medidas utili-
zadas tém validade de contetido (CHURCHILL,
1979). A fiabilidade composita também ¢é supe-
rior ao valor recomendado de 0,7 (BAGOZZI,
1980; BAGOZZI; Y1, 2012). A variancia média
extraida (AVE) ¢ superior ao valor de referén-
cia de 0,5, o que significa que pelo menos 50%
da variancia é explicada pela variavel latente
(FORNELL; LARCKER, 1981).

Composite Cronbachs
AVE Relia[;)ility R Square |\ ha
1. Entorno- zona envolvente 0,6682 [0,8579 | 0,0000 0,7521
2. Qualidade dos servigos 0,5500 | 0,8295 |0,0000 0,7295
3. Compreensdo das Necessidades 0,5439 |0,8267 | 0,0000 0,7216
4. Satisfacao com a escolha da escola 0,5585 |0,8627 |0,4384 0,8008
5. Confianga na escola 0,5977 10,8557 |0,4679 0,7747
6. Fidelizacao 0,6037 |0,8829 |0,4097 0,8348
7. Interagdo/Orientacdo para o estudante | 0,6679 | 0,8560 | 0,2812 0,7448
8. Relacionamento escola-estudante 0,5340 |0,8504 |0,0000 0,7794

Quadro 1 - Resultados da analise de fiabilidade e validade convergente

Fonte: elaboracdo Propria (2018).

Depois de observada a validade convergente, ¢ necessario confirmar a validade discrimi-
nante. A validade discriminante compara de que forma os itens utilizados para medir um conceito
diferem dos itens utilizados para medir os outros conceitos no mesmo modelo. Para avaliar a
validade discriminante, foi implementado o procedimento utilizado por Fornell e Larcker (1981).

1. 2. 3. 4 5 6. 7 8
1. Entorno 0,817
2. Qualidade 0,3172 | 0,742
3. Comp.Nec 0,2688 | 0,4359 | 0,737
4. Satisfacao 0,4280 |[0,4933 |0,5171 |0,747
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5. Confianga 0,3757 |0,5448 | 0,5241 | 0,6618 |0,773

6. Fidelizacdo 0,4061 |0,3812 |0,3501 |0,6110 |0,5472 |0,777

7. Interagao 0,2836 |0,4077 |0,4851 |0,4434 |0,4485 |0,3340 |0,817

8. Relacionamento 0,2861 |0,4815 |0,6024 |0,5045 |0,5640 |0,4551 |0,5303 |0,731

Quadro 2 - Validade discriminante
Fonte: elaborag@o propria (2018).

O Quadro 2 apresenta os coeficientes de
correlagdo entre os conceitos. Nele, pode obser-
var-se que as correlagdes entre dois conceitos
diferentes sdo, em geral, estatisticamente sig-
nificativas (p<0,05) e todas significativamente
inferiores a 1, sinal de que ha validade discri-
minante nos conceitos. Além disso, os valores
da diagonal sdo maiores do que os valores fora
da diagonal nas linhas e colunas corresponden-
tes, o que indica validade discriminante (FOR-
NELL; LARCKER, 1981).

Em termos gerais, os 40 itens que medem
os 8 conceitos (Quadro 1) apresentam niveis
aceitaveis de fiabilidade compdsita (0,7 <fc< 1)
(BAGOZZI, 1980), de variancia extraida (0,5
<ve < 1) (FORNELL; LARCKER, 1981; HAIR
et al., 2005) e de fiabilidade interna (o= 0,7)
(CRONBACH, 1951). Isso evidencia a consis-
téncia interna entre os multiplos indicadores de
uma variavel, ressaltando que eles estdo de fato a
medir o0 mesmo conceito e a explicar seus respe-
tivos conceitos latentes (HAIR et al., 2005). Em
sintese, tudo parece indicar que o modelo de me-
dida global ¢ constituido por indicadores conside-
rados medidas adequadas e fiaveis para mensurar
as respectivas variaveis latentes (conceitos).

5.2 AVALIACAO DO MODELO ESTRU-
TURAL

No PLS, dado ndo existir uma medida
que sumarize a qualidade do ajustamento do
modelo, é recomendada na avalia¢do do mode-
lo estrutural a utilizagdo do R?, ou seja, o nivel
de variancia explicada de cada uma das vari-
aveis enddgenas, o qual devera ser superior a
10% (FALK; MILLER, 1992). No Quadro 1,
mostrado anteriormente, podemos observar
que essa condi¢do ¢ cumprida.
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Na Figura 1, podemos verificar que o
relacionamento que o CCSo mantém com seus
estudantes influencia positivamente sua satis-
facdo (path coeficiente () = 0,147, p<0,01,
t-value=2,933), corroborando a hipotese HI.
Este resultado ¢ semelhante ao obtido por He-
ckman e Guskey (1998) que suportam uma for-
te relagdo positiva entre a satisfacdo dos alu-
nos do ensino superior com a instituicdo e os
comportamentos colaborativos dos funciona-
rios. De maneira semelhante Yu e Kim (2008),
baseados em um estudo executado no espago
do ensino superior, confirmam que existe uma
maior possibilidade de os alunos mencionarem
favoravelmente a respeito da instituicao de en-
sino em que eles estudam quando estdo felizes
e satisfeitos com as a¢des no dia a dia de sua
vida académica. Dessa forma, as IFES devem
evidenciar grandes esfor¢os no sentido de apro-
fundar e manter a relagdo com os estudantes,
porque um bom relacionamento entre elas e os
estudantes os conduz ao maior nivel de satisfa-
¢ao0 e alcance dos objetivos.

Os resultados (Figura 1) evidenciam que
arelacdo do CCSo com seus estudantes tem um
efeito positivo em suas interagdes (path coefi-
ciente () = 0,530, p<0,001, t-value=16,596),
corroborando a hipotese 2. Quando a relagdo ¢é
boa, reflete-se positivamente nas interagdes que
tendem a ser colaborativas e amistosas.

As interagdes tém uma influéncia posi-
tiva na satisfacdo dos alunos (path coeficiente
(B) = 0,107, p<0,05, t-value=2,478). Os resul-
tados suportam a H3. As interagdes quando sdo
amistosas e se baseiam no profissionalismo e
na cooperac¢ao exercem um impacto positivo na
satisfagcdo dos estudantes.

As intera¢des tém um impacto positivo na
confianga (path coeficiente () = 0,193, p<0,001,
t-value=4,887); dessa forma, podemos conside-
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rar corroborada a hipotese H4. De fato, as inte-
ragdes que o CCSo mantém com seus estudantes
promovem a confianga deles na IFES.

A compreensdo das necessidades dos
estudantes tem efeito positivo em sua satis-
facdo (path coeficiente (B) = 0,224, p<0,001,
t-value=5,051). Os resultados suportam a hip6-
tese HS. As IFES, se compreenderem as neces-
sidades dos estudantes em termos de formacéao
e as necessidades do mercado de trabalho, e se
promoverem e trabalharem a capacidade de res-
postas para corresponder as expectativas dos es-
tudantes, estdo, assim, satisfazendo as necessi-
dades desses estudantes. Esses resultados estido
de acordo com os estudos realizados no ambito
do setor da educagdo (TINTO; GOODSELL-
-LOVE; RUSSO, 1993; TINTO, 1996; RO-
DRIGUES, 2003; KOTLER, 2000; KOTLER;
FOX, 1994; RIBEIRO, 1978; HEMSLEY-
-BROWN; OPLATKA, 2007). Kotler e Fox
(1994) propdem um desafio perguntando quais
as institui¢des educacionais que poderdo viver
sem a observacdo e o conhecimento de seus
mercados, sem atracdo de recursos suficientes
e a utilizacdo desses programas para atender as
expectativas desse mercado.

Ribeiro (1978) defende que o ensino
oferecido pela Universidade deve ampliar-se e
diversificar-se para atender, simultaneamente, a
dois objetivos: a implantacdo de programas de
pos-graduagdo que satisfacam as necessidades
de seu proprio desenvolvimento como centro
cultural e a multiplicacdo de cursos curriculares
e de sequéncia que supram as amplas necessi-
dades de preparagio da forga de trabalho que a
sociedade nacional exige. Diz ainda o mesmo
autor que a Universidade deve diversificar seus
servigos docentes para corresponder as expec-
tativas e necessidades do estudante de perfil
académico ou de perfil profissional.

Sendo assim, ¢ fundamental para as
IFES fazerem pesquisa de mercado no senti-
do de identificar quais sdo as necessidades de
formagao dos estudantes, levando em conside-
ragao as necessidades do mercado de trabalho.

Os resultados (Figura 1) corroboram
a hipotese H6: A qualidade do servigo do

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 7, n. 2, p. 11-26, jul./dez. 2018

CCSo tem um efeito positivo na satisfagao dos
seus estudantes (path coeficiente (B) = 0,209,
p<0,001, t-value=5,270). A qualidade exige
coragem e comprometimento de toda a organi-
zacao. As IFESIFES devem apostar em um en-
sino de qualidade, com a entrega de mais bene-
ficios aos estudantes e de um conjunto de agdes
de confianga, responsabilidade e empatia que
atendam as necessidades e superem as expecta-
tivas dos estudantes. Desse modo, sugere-se as
IFESIFES mais aten¢do ao mercado, investin-
do na qualidade do servico de ensino e apostan-
do no desenvolvimento das competéncias cien-
tificas, pedagogicas e relagdes humanas de seus
professores e na qualidade das instalagdes e dos
recursos materiais que ddo suporte ao ensino.

Os fatores do meio envolvente ajudam a
explicar a satisfacdo dos estudantes. Os resul-
tados confirmaram que a existéncia no meio
envolvente do CCSo de zonas verdes e de ser-
vicos tém uma influencia positiva na satisfagdo
dos estudantes (path coeficiente (B) = 0,229,
p<0,001, t-value=5,051), corroborando, assim,
a hipotese H7. Esses resultados estdo em con-
formidade com os estudos de Anderson e Paine
(1975) e de Smart e Vertinsky (1984). O meio
envolvente ¢ de grande relevancia para a satisfa-
¢do dos estudantes. Assim, as IFES precisam do
meio envolvente para formular suas estratégias,
nomeadamente por meio do estabelecimento de
parcerias que sejam do interesse dos estudantes
e que complementem a sua atividade.

Os resultados (Figura 1) suportam a
hipotese H8: A satisfagdo dos estudantes in-
fluencia positivamente a sua fidelizagdo ao
CCSo (path coeficiente (B) = 0,443, p<0,001,
t-value=6,672). Como tal, ¢ importante para
as IFES criar e implementar estratégias rela-
cionais e medir o nivel de satisfagdo de seus
estudantes, relativamente a qualidade de ensino
e do relacionamento que mantém com os estu-
dantes, levando em considerac¢do suas necessi-
dades e expectativas.

A satisfagdo dos estudantes tem um efeito
positivo na confianga no CCSo (path coeficiente
(B) = 0,576, p<0,001, t-value=17,338). Os resul-
tados corroboram a hipotese H9. Além de satis-
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fazer o cliente, ¢ necessario manter uma relagéo
de confianga para promover sua fidelidade.

Os resultados (Figura 1) suportam a hipo-
tese H10: A confianca no CCSo tem influéncia
positiva na fidelizag@o dos estudantes (path co-
eficiente (B) = 0,264, p<0,001, t-value=4,943).
Para Morgan e Hunt (1994), no marketing rela-
cional, a confianga é uma variavel chave, sendo
determinante para criar ¢ manter relacdes de
longo prazo.

6 CONCLUSAO

Nos ultimos anos, mudangas na politica,
governanga, estrutura e status de ensino superior
tém sido realizadas em todo o mundo. Sao delas,
por exemplo, a privatizagdo, a diversificacdo, a
descentralizagdo, a internacionalizagdo ¢ o au-
mento da concorréncia que sdo comuns a maio-
ria dos paises. Essas mudangas tém um efeito
sobre como as [FES operam hoje em dia e como
sdo percebidas por seus stakeholders, sendo vis-
tas como forgas motrizes para a mercantilizagdo
do ensino superior (GUPTA; SINGH, 2010).

Nesse contexto, as IFES estdo aplican-
do o marketing para ganhar vantagem com-
petitiva (HEMSLEY-BROWN; OPLATKA,
2007). Despertaram para a adocao de praticas
de marketing relacional, havendo autores que
defendem a ampliagdo e a diversificacdo da
oferta educativa de modo a corresponder as
necessidades e expectativas do estudante ten-
do por base seu perfil, académico ou profissio-
nal, e as necessidades de preparagdo da forga
de trabalho qualificada que a sociedade exige
(RIBEIRO, 1978).

Procurou-se pesquisar, neste trabalho, as
praticas de marketing relacional no ambito de
uma IFES, inquirindo 547 estudantes do CCSo
da UFMA-Brasil. Os resultados suportaram a
hipotese tedrica de investigagdo. A compreen-
sdo das necessidades e a qualidade do ensino
revelaram-se fundamentais na explicacdo da
satisfacdo dos estudantes. O relacionamento
com os estudantes, as interagdes, também re-
velaram ter um impacto positivo na satisfagdo
e na confianca dos estudantes na instituigdo,
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assim, como o meio envolvente, zonas verdes
e servigos, do CCSo revelaram uma influéncia
positiva na satisfacdo dos alunos. Por sua vez, a
satisfacdo e a confianga t€ém um efeito positivo
na fidelizacdo dos estudantes a insignia.

Sendo assim, recomenda-se as IFES
maior atencdo ao mercado, assim como aos fa-
tores relacionados com o meio envolvente. E
importante saber quais sdo as necessidades de
formacdo do mercado, bem como apostar na
qualidade do ensino, sendo que os professores
representam um papel importante nessa qualida-
de ¢ na relagdo com os estudantes. Deve existir
um alinhamento entre as necessidades do mer-
cado de trabalho e a formag@o ministrada pelas
IFES. A empregabilidade dos estudantes ¢ um
indicador da qualidade do ensino ministrada.

E, por isso, importante sensibilizar as
IFES para a importancia do papel dos profes-
sores na satisfacdo dos estudantes. Seria conve-
niente investir no marketing interno como meio
para melhorar e implementar comportamentos
mais orientados para a satisfacdo dos estudan-
tes, apostando na melhoria da comunicagdo e
da interagdo com os estudantes. Essa ideia ¢
consistente com Brum (1998) que acrescenta
que sdo as agdes que a empresa deve utilizar
adequadamente para ‘vender’ sua imagem aos
funcionarios e seus familiares.

Para a autora, um programa de comu-
nicacdo interna bem feito ¢ capaz de encora-
jar ideias, dialogos, parceria e envolvimento
emocional. Tudo isso traz a felicidade das pes-
soas no ambiente de trabalho, e sugere que a
comunicagdo interna é capaz de instituir rela-
cionamentos integrados entre os empregados,
usando programas participativos capazes de
propiciar o comportamento do publico interno.

Para Groénroos (1995, p. 280-281) “o
mercado interno é constituido de empregados.
Motiva-se mais para a consciéncia dos servi-
¢os e o desempenho orientado para o cliente
se houver uma abordagem ativa de marketing,
em que uma variedade de atividades ¢ usada
internamente de forma coordenada e ativa.” O
autor apresenta um conceito de marketing in-
terno como uma estratégia de gerenciamento e
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seu foco € desenvolver nos funcionarios uma
consciéncia do cliente.

Assim, ¢ de extrema importancia que as
geréncias das IFES se envolvam e deem todo o
apoio para as equipes docentes, de modo que
elas se sintam apoiadas e motivadas para man-
ter e promover relacionamentos internos, assim
como desempenhar de forma eficaz, servigos
de ensino de qualidade aos estudantes.

Atendendo aos valores médios obtidos
para cada variavel analisada, ¢ possivel fazer
melhorias nas praticas de marketing relacional
do CCSo. Para isso, torna-se necessario repen-
sar a IFES, adequar a estratégia, processos ¢ es-
trutura organizacional de modo a criar teias re-
lacionais com seus egressos, empregadores dos
diplomados e com os prestadores de servico de
apoio externo, nao esquecendo o papel dos pro-
fessores nessa relacdo. Em suma, os gestores
das IFES passam a ser essencialmente gestores
de relacionamentos, tendo como fim ultimo re-
lacionamentos win-win, de longa duragao.

Para tanto, as organizacdes e especial-
mente as IFES precisam entender o conceito de
marketing relacional para poderem pratica-lo e,
consequentemente, implementar o marketing in-
terativo e oferecer formagdes que correspondam
anecessidades de formagdo das economias da re-
gido e as metodologias de ensino personalizadas
as necessidades dos estudantes. Nessa relagdo,
as IFES comegam por satisfazer os estudantes;
entretanto, nem sempre a satisfacdo € suficiente
para fidelizar o estudante, sendo muito impor-
tante que as IFES desenvolvam com os estudan-
tes uma relagdo de confianga e compromisso.

Neste contexto, as IFES enfrentam novos
desafios e, com eles uma necessidade crescente
de conhecer melhor o seu publico-alvo, ou seja,
o seu cliente, registrando-se no setor do ensino
uma dificuldade acrescida: ser@o os clientes das
IFES os estudantes ou os empregadores dos di-
plomados, sendo estes “o produto qualificado”
das IFES. Sem querer entrar em polémicas no
fim do trabalho, importa salientar que, para a
IFES ¢ importante conhecer as necessidades
desses dois publicos-alvo: estudantes e empre-
gadores; so assim, ¢ possivel adequar a oferta
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formativa e o servigo prestado as necessidades
desses publicos. Assim como € importante a
implementacdo do endomarketing no que diz
respeito a professores, eles revelaram exercer
um papel importante na qualidade do ensino e
na relagdo com o estudante.

Desse modo, a lealdade do estudante ¢
uma consequéncia da pratica do marketing re-
lacional. Portanto, essa pratica ¢ de extrema
importancia para qualquer organizacdo, quer
publica quer privada ¢ em especial as IFES
que lidam com o saber e s2o responsaveis pela
formagdo de pessoas, orientando-as no ensino,
pesquisa e extensao, que se altamente qualifica-
das, contribuirdo com solugdes para os proble-
mas de suas nagdes.

Como qualquer outro, o presente estu-
do apresenta algumas limitagdes; entre elas,
destaca-se o fato de se tratar do estudo de um
caso, o CCSo da UFMA-Brasil, devendo ter-se
cuidado com a generalizagdo dos resultados.
Sugere-se o alargamento do estudo a outras
institui¢des e o teste do modelo por meio do
LISREL ou do AMOS, softwares que permitem
obter medidas que sumarizem a qualidade do
ajustamento do modelo estrutural.

THE IMPACT OF RELATIONSHIP
MARKETING AND THE
ENVIRONMENT ON THE LOYALTY
OF STUDENTS MEDIATED BY
SATISFACTION: A STUDY APPLIED
TO THE CCSO AT UFMA

ABSTRACT

Higher education institutions (HEIs) implement
marketing to gain competitive advantage. The
loyalty of their students proves to be of greater
strategic importance, not only in terms of their
return to HEIs to new formations, but also in
terms of their recommendations. The goal of
this study is to verify the usefulness of HEIs’
students orientation, studying the influence of
Relational Marketing practices on students’ sa-
tisfaction and loyalty. Thus, based on a sample
of 547 students from the Centro de Ciéncias
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Sociais (CCSo) at UFMA has been estimated a
partial least squares model in PLS. The results
showed that the relational marketing practices
of CCSo promote students satisfaction, which
in turn is reflected positively in their loyalty.
Moreover, the external environment of the
HEIs also has a positive effect on students sa-
tisfaction.

Keywords: Relationship Marketing. Loyalty.
External environment. Satisfaction. PLS.

EL IMPACTO DEL MARKETING
RELACIONALY DEL ENTORNO
EN LA FIDELIZACION DE LOS
ESTUDIANTES MEDIADO POR
LA SATISFACCION: UN ESTUDIO
APLICADO AL CCSO DE LA UFMA

RESUMEN

Las Instituciones Federales de Ensefianza Su-
perior (IFES) aplican el marketing para ganar
ventaja competitiva. La fidelizacion de los es-
tudiantes se revela de mayor importancia es-
tratégica, no solo, en el regreso a la IFES para
nuevas formaciones, pero en su recomendaci-
on. En este contexto, pretendiese verificar la
utilidad de la orientacion para los estudiantes
de las IFES, analizando la influencia de las
practicas del Marketing Relacional en satisfac-
cion y fidelizacion de los estudiantes. Asi, con
base en una amuestra de 547 alumnos de gradu-
acion del Centro de Ciencias Sociales (CCSo)
de la UFMA se estim6 un modelo de minimos
cuadrados parciales, con recurso al software
SmartPLS. Los resultados evidenciaron que
las practicas de marketing relacional del CCSo
promueven la satisfaccion de los alumnos, que
por su vez se reflejan positivamente en la fide-
lizacion de los mismos. Resaltando el efecto
positivo de la zona envolvente del CCSo en la
satisfaccion de sus alumnos.

Palabras-clave: Marketing Relacional. Fideli-
zacion. Entorno. Satisfaccion. PLS.
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ARTIGOS

NiVEL DE SATISFACAO DOS DISCENTES DE
ADMINISTRACAO COM SEUS CURSOS E SUAS IES

RESUMO

A presente pesquisa objetiva mensurar o grau de satisfacdo dos
discentes em administragao com seus cursos ¢ suas Instituicoes de
Ensino Superior da cidade de Mossor6, RN. O estudo apresenta
tipologia descritiva, com abordagem quantitativa, utilizando-se,
para fins do estudo, de um questionario elaborado por Mainardes e
Domingues (2008), composto por 52 questdes e dividido em qua-
tro atributos: Mercado de Trabalho, IES, Estrutura da IES e Curso.
Trezentos e noventa e quatro discentes do curso de administragao
das quatro IES da cidade, sendo duas publicas e duas privadas,
participaram da pesquisa. Os dados coletados indicam que os dis-
centes, de forma geral, estdo mais satisfeitos com os atributos li-
gados ao Curso e ao Mercado de Trabalho e menos satisfeitos com
a IES e a sua estrutura fisica. Além disso, por meio do teste t de
Student, verificou-se que ha uma diferenca significativa no nivel
de satisfacdo dos discentes das IES publicas em relacdo ao dos
discentes das IES privadas.

Palavras-chave: Satisfacdo. Discentes. IES.
1 INTRODUCAO

A ampliacdo do ensino superior no Pais, incentivada por
politicas do Governo Federal, facilitou a abertura de institui¢cdes
de ensino a fim de ofertar maiores quantidades de cursos e vagas.
Segundo Calderon (2000), essa abertura foi permitida por meio da
Lein. 9394/96 — Lei de Diretrizes e Bases da Educagdo Nacional
(LDB), que da autonomia para que as institui¢des criem, organi-
zem e excluam cursos e estabelegcam, também, o nimero de vagas
que serao oferecidas ao mercado. Essa lei acirrou a concorréncia,
pois possibilitou a abertura de novas Instituicdes de Ensino Su-
perior (IES) privadas que, por conseguinte, passaram a concorrer
com as IES publicas.

Os dados do Instituto Nacional de Estudo e Pesquisas Edu-
cacionais (INEP) (BRASIL, 2014) mostram que, no periodo de
2014, o total de discentes na educagao superior brasileira chegou
a faixa de 7,8 milhdes. Desse total, as [ES privadas tiveram uma
participagdo de 74,9% no total de matriculas, enquanto a rede pl-
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blica, 25,1%. O crescimento do nimero de ma-
triculas chegou a faixa de 7,1% de 2013 para
2014, sendo 1,5% na rede publica ¢ 9,2% na
rede privada. Além disso, no periodo de 2014,
o total de discentes na modalidade a distancia
atingiu 1,34 milhdo, o que representa uma par-
ticipagdo de 17,1% do total de matriculas da
educacgdo superior. Analisando a distribuicao
das matriculas dos ingressantes e dos concluin-
tes por area geral, observa-se que, no Brasil,
Ciéncias Sociais, Negocios e Direito sdo as
areas que possuem a maior participagao estatis-
ticamente, com indices superiores a 40%. Entre
os cursos, Administrag¢do foi o0 maior em niime-
ro de matriculas.

Alguns fatores tornaram-se fundamen-
tais para o desenvolvimento dos cursos de Ad-
ministragdo no pais; entre os quais, destacam-
-se as necessidades advindas do crescimento
econdmico em 1930, resultante do processo de
industrializagdo e do desenvolvimento da infra-
estrutura social, de transportes € comunicagdes
(MACHADO; RAMOS; MELO, 2012). Esses
fatores impulsionaram a busca por mao de obra
qualificada. Assim, tornou-se essencial a pre-
senca de profissionais para as diferentes tarefas
de controlar, analisar e planejar (ROLIM et al.,
2007). Diante disso, o aumento do niimero de
vagas ofertadas para a graduagdo em Adminis-
tracao e do nimero de IES acirrou a competicao
neste setor, possibilitando possiveis compara-
¢oes e analises sobre a qualidade desses cursos
nas diferentes IES (MAINARDES; DOMIN-
GUES, 2008; COSCODAI; ARBEX, 2011).

Em uma pesquisa realizada em 2015 pelo
Conselho Federal de Administragdo com as 500
maiores empresas no Brasil, observou-se que os
cinco principais conhecimentos especificos re-
queridos para os administradores foram Gestao
de Pessoas, Administracao Financeira e Orca-
mentaria, Administracdo Estratégica, Adminis-
tragdo de Vendas e Marketing ¢ Administragdo
Sistémica do Conjunto das Areas de Conheci-
mento em Gestdo. Ja as principais habilidades
respondidas foram relacionamento interpessoal,
visdo holistica, lideranca, Adaptagdo a mudan-
cas e criatividade e inovagdo. Como atitudes,
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destacaram-se o comportamento ético, o com-
prometimento, o profissionalismo, o aprendiza-
do continuo, a proatividade e a motivagao.

Esses resultados revelam a importancia e
responsabilidade que as IES possuem em ofe-
recer servigos de acordo com as exigéncias do
mercado, pois tanto a qualidade do curso de gra-
duagdo, quanto a satisfacdo dos discentes com
o curso sdo fatores determinantes do perfil e do
desempenho dos profissionais que ingressardo
no mercado de trabalho (VIEIRA; MILACH;
HUPPES, 2008). A competitividade ¢ um dos
fatores que mais contribuem para gerar expec-
tativas entre os discentes. Nessa perspectiva, as
IES precisam deixar claro sua contribuicio e
seu papel na formagao dos milhares de jovens
a cada ano (ROLIM et al., 2007). Consideran-
do-se as necessidades do mercado de trabalho
e a realidade competitiva do meio educacional,
surge a seguinte questdo norteadora: qual o
nivel de satisfacio dos discentes de Admi-
nistracao com seus cursos e suas IES na ci-
dade de Mossoro, RN? Para responder a esse
questionamento, o estudo teve como objetivo
mensurar o grau de satisfacao dos discentes em
administracdo, levando-se em consideracdo as
variaveis Mercado de Trabalho, IES, Estrutura
da IES e Curso, propostas por Mainardes e Do-
mingues (2008) e, em analise adicional, fazer
um comparativo entre as [ES pesquisadas.

A relevancia do estudo se da pela cons-
tante mudanca do mundo do trabalho, que tem
exigido do administrador competéncias, habi-
lidades e atitudes dinamicas, que busca, nas
IES, a preparacdo necessaria para atender aos
anseios organizacionais e atingir eficazmente
seus objetivos. A partir dos resultados desse es-
tudo, os gestores de IES poderdo refletir sobre
suas praticas educacionais dentro da area de
Administracdo e adotar estratégias que visem
melhorar sua estrutura, adequar suas discipli-
nas a realidade atual do mercado, entre outras
medidas. Segundo Coscodai e Arbex (2011),
entender quais os fatores que afetam a visdo
dos discentes sobre a qualidade da IES e de
seus cursos € decisivo para seu planejamento e
competitividade.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITOS, CARACTERISTICAS
E CLASSIFICACOES DAS IES

Para analisar o sistema de ensino supe-
rior brasileiro, faz-se necessario entender as di-
visdes e as classificagdes que lhe sdo impostas.
E importante salientar que ha uma consideravel
confusdo na nomenclatura das IES; isso porque
muitas das definigdes nem sempre dao conta da
missdo e do carater das instituigdes. Por esse
motivo, entender algumas classificagdes ¢ fun-
damental para que se possa respeitar e entender
areal missao de cada institui¢do, dentro do cena-
rio em que ela se insere (STALLIVIERI, 2006).

As institui¢des de ensino superior podem
ser divididas em publicas federais, publicas es-
taduais, privadas, comunitarias, confessionais
e filantropicas. Segundo Kobs e Reis (2008),
as institui¢des publicas sdo criadas, mantidas e
administradas pelo poder publico, podendo atu-
ar como institui¢do federal, mantida e adminis-
trada pelo Governo Federal; estadual, mantida
e administrada pelos governos dos estados; e
municipal, mantida e administrada pelo poder
publico municipal. Portanto, essas instituicdes
sdo financiadas pelo estado ¢ ndo cobram ma-
tricula ou mensalidade.

As instituicdes privadas, por sua vez,
sdo criadas e mantidas por pessoas juridicas
de direito privado e administradas por pesso-
as fisicas, podendo atuar como instituigdes
privadas com fins lucrativos ou particulares e
institui¢des privadas sem fins lucrativos. Estas
ultimas podem ser comunitarias, que incluem,
em sua entidade mantenedora, representantes
da comunidade; confessionais, que atendem a
determinada orientacao confessional ou ide-
ologica; e filantropicas, que prestam servigos
a populagdo, com o intuito de complementar
as atividades do estado, sem qualquer remu-
neracdo (KOBS; REIS, 2008). Ainda mais,
as instituicdes comunitarias, confessionais e
filantropicas desfrutam de isengdes fiscais, e
os resultados financeiros conseguidos de suas
atividades sdo investidos nelas proprias, nao
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havendo, dessa forma, distribui¢do de lucros
(PINTO; MOTTER JUNIOR, 2012).

Outra grande diferenga entre as IES
publicas e privadas diz respeito ao vinculo de
trabalho existente nessas institui¢des, que apre-
sentam caracteristicas bem distintas. Isso por
sua vez interfere no tempo dedicado ao exer-
cicio da docéncia, em seu sentido mais amplo,
que envolve ndo so ensino, mas também pes-
quisa e extensdo (ROWE; BASTOS, 2010).

Além disso, as IES podem ser classifi-
cadas, academicamente, em universidades,
centros universitarios e faculdades (STALLI-
VIERI, 2006). A universidade tem autonomia
didatica e cientifica, tal como administrativa e
de gerenciamento de seus recursos financeiros
e do patrimonio institucional, podendo abrir
novos cursos, sem a necessidade de pedir auto-
rizagdo ao Poder Publico. Ademais, pode criar
cursos, sedes académicas e administrativas,
expedir diplomas, fixar curriculos e numero
de vagas, formar contratos, acordos e
convénios, entre outras agdes, respeitando as
legislagdes vigentes e a norma constitucional.
Completando essa ideia, a Lei de Diretrizes e
Bases da Educagdo Nacional (Lei n® 9.394, de
20 de dezembro de 1996) (BRASIL, 1996) es-
tabelece que as universidades tenham como de-
ver desenvolver, regularmente e de forma ins-
titucionalizada, atividades de ensino, pesquisa
e extensdo acerca de problemas relevantes, do
ponto de vista cientifico e cultural e, também,
do nivel regional e nacional. Além disso, os do-
centes devem ter titulagdo académica de mes-
trado e doutorado, e um terco do corpo docente
deve cumprir regime de tempo integral.

Ja os centros universitarios sdo caracte-
rizados pela oferta do ensino, que abrange uma
ou mais areas do conhecimento, apresentando
uma estrutura semelhante a universidade, pois
ndo precisa pedir autorizagdo do Poder Publi-
co para abrir novos cursos. Porém, ndo sdo
obrigados a efetivar a realizacdo de pesquisas,
embora devam zelar pela qualidade do ensino
superior ministrado, mais titulagdo académica
do corpo docente ou relevante experiéncia pro-
fissional na area. Também nao tém autonomia
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para conferir titulos e diplomas, os quais devem
ser registrados por uma universidade.

Stallivieri (2006) explica, ainda, que as
faculdades sdo instituigdes organizadas e estdo
sob o controle de uma administracdo central.
As faculdades integradas, faculdades isoladas,
escolas superiores e institutos superiores nao
tém autonomia e devem solicitar autorizagdo
ao Poder Publico e ao Ministério de Educacao,
para abrir seus novos cursos.

2.2 SATISFACAO DOS DISCENTES E
QUALIDADE DOS SERVICOS NAS IES

A satisfacdo de um discente esta liga-
da ao sentimento positivo de orgulho que ele
desenvolveu antes de ingressar na IES, e isso
ocorre quando ele encontra os recursos ade-
quados para cumprir suas atividades académi-
cas (SUM; MCCASKEY; KYEYUNE, 2010).
Bolliger (2004) afirma que a sua satisfagdo
pode ser definida como as expectativas que ele
tem antes e durante sua experiéncia na IES, e
a percepgao do valor da educagio recebida en-
quanto integrante dessa, tornando a satisfa¢ao
um fator determinante sobre a sua motivagao e
retencdo na IES.

Para Botello, Salinas e Pérez (2015), a
satisfacdo do discente é considerada ‘elemen-
to-chave’ para a avaliacdo da qualidade da edu-
cacdo oferecida, pois reflete a eficiéncia dos
servicos académicos como um todo. Assim, a
visdo do aluno sobre os servigos oferecidos,
suas necessidades e expectativas sdo indicado-
res para o aperfeicoamento da gestdo e desen-
volvimento de programas académicos.

Diante disso, Albrecht (1992) afirma
que, para que haja uma boa administragdo de
servigos, ¢ preciso que todos os interessados
retinam esforcos, de forma a assegurar que esse
processo ocorra da melhor forma possivel. Para
tanto, a organizacdo deve buscar informagdes
sobre os desejos e as necessidades de seu pu-
blico e, posteriormente, verificar se estes estdo
sendo atendidos.

Uma abordagem que permite observar e
compreender a relag@o existente entre as expec-
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tativas e a satisfacdo do estudante € o paradig-
ma da expectancia/desconfirmacdo. Dessa ma-
neira, a necessidade é fator de motivagao para
a busca da satisfacdo e a realizacdo de uma ex-
pectativa pode ser considerada como satisfagdo
(SOUZA; REINERT, 2010).

O paradigma expectancia/desconfirma-
¢do abrange quatro vertentes: expectativas,
desempenho, desconfirmagdo e satisfacdo. A
desconfirmacao surge por meio da aversao per-
cebida entre as expectativas anteriores ¢ o de-
sempenho atual, ou seja, realidade percebida.
Diante disso, existem trés possibilidades: des-
confirmagao positiva, desconfirmacao negativa
e nenhuma desconfirma¢do. Quando o desem-
penho atual é superior ao esperado, a descon-
firmagao ¢é positiva; quando o desempenho atu-
al ¢ inferior ao esperado, a desconfirmagdo ¢
negativa; e quando o desempenho atual ocorre
conforme o esperado, nao ha nenhuma descon-
firmagao (SOUZA; REINERT, 2010).

Percebe-se que, enquanto a desconfirma-
¢do positiva produz satisfacao, a desconfirmagao
negativa causa a insatisfacao. Por exemplo, o es-
tudante forma suas expectativas sobre o curso,
aulas, oportunidades no mercado de trabalho,
etc., antes de ingressar na IES e, somente ao fi-
nal da experiéncia com ela, faz sua desconfirma-
¢do com base naquilo que foi percebido. Desse
modo, as expectativas formadas antes de iniciar
o curso acabam influenciando os julgamentos
sobre o desempenho observado ao término do
curso. Essa andlise entre as expectativas forma-
das e a experiéncia ao longo do curso dira se as
expectativas do graduando foram ou nao atendi-
das (SOUZA; REINERT, 2010).

2.3 ATRIBUTO DE SATISFACAO DOS
DISCENTES

Segundo Mainardes e Domingues
(2008), um dos caminhos que levam ao reco-
nhecimento de uma IES como referéncia por
suas agoes e resultados é ter valores voltados
para a satisfacdo de alunos e da sociedade. Para
isso, sua gestdo deve visar a qualidade e aos
resultados; colaboradores competentes e com-
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prometidos; e servicos, seja de ensino, pesquisa
e/ou extensdo com qualidade.

Nos ultimos anos, alguns estudos tém
sido desenvolvidos para verificar as variaveis
que influenciam no grau de satisfagdo dos dis-
centes em relacdo a qualidade oferecida pelas
IES. Isso porque a aplicacdo de pesquisas de
satisfacdo é uma ferramenta importante para
a formagdo de um ensino, pesquisa e exten-
sdo de qualidade, que permite as [ES tomarem
decisdes assertivas para melhorar seus pontos
fracos e aumentar seus pontos fortes, além de
possibilitar que revejam seu planejamento e
adaptem seus programas e servigos para aten-
der as expectativas dos discentes, pois isso po-
dera aumentar a eficacia do processo educacio-
nal (COSCODAI; ARBEX, 2011; BOTELLO;
SALINAS; PEREZ, 2015).

Yusoff, Mcleay e Woodeuffe-Burton
(2015) abordam que a satisfagdo do discen-
te se dara pela percepgdo que ele tem sobre a
qualidade dos servigos oferecidos pela IES. Ja
Mainardes e Domingues (2008) entendem que
a satisfacdo dos discentes pode ser influencia-
da por duas caracteristicas do desempenho da
IES, que sdo: o intelectual, que engloba o en-
volvimento do graduando com os professores,
administradores e outros discentes; € 0 ensino
efetivo, que envolve o grau de preparacdao do
graduando para sua carreira.

Entre os fatores que influenciam, po-
sitivamente, a satisfacdo dos discentes, estdo:
contato dos discentes com os docentes e admi-
nistradores; disponibilidade dos docentes para
orientacdo profissional dos discentes; vida so-
cial dos discentes no campus; relacionamento
entre docentes e administradores; contato dos
discentes com colegas de curso; conteudo do
curso; equipamentos e condi¢des da biblioteca;
qualidade do ensino oferecido e do material de
ensino (WILKINS; BALAKRISHNAM, 2013;
BOLLIGER, 2004).

Em contrapartida, entre os fatores que
influenciam, de forma negativa, a satisfacdo
dos discentes, estdo as expectativas nao atendi-
das; a falta de compromisso dos docentes com
as turmas, ¢ a indisponibilidade dos docentes.
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Existem, também, os fatores que ndo afetam, de
forma significativa, a satisfacdo dos discentes,
como as atividades extracurriculares esportivas
e sociais no campus (SOUZA; REINERT, 2010).

Garmaisa e Sisilia (2014) realizaram uma
pesquisa com o objetivo de mapear os atribu-
tos de satisfac@o e de insatisfagdo dos cursos de
empreendedorismo no Business Administration
Studies Program, na Universidade da Telkom,
Indonésia. Os resultados mostraram que os atri-
butos com mais influéncia na satisfacdo dos alu-
nos sdo os que auxiliam no processo de aprendi-
zagem para praticas empresariais (por exemplo,
simulagdes de negocios) € os com maior influén-
cia sobre a insatisfagdo do estudante sdo referen-
tes a infraestrutura fisica (luz, ventilagao, cadei-
ras, etc.). Esses resultados corroboram o estudo
realizado por Corso et al. (2008), com 250 dis-
centes de cursos de graduagdo noturno em uma
universidade federal brasileira. Segundo os au-
tores, com base em uma analise de regressao, os
atributos que explicam mais de 33% do nivel de
satisfacdo dos discentes sdo: métodos de ensino
e estrutura fisica da IES. Mainardes ¢ Domin-
gues (2008) acrescentam a esses dois atributos
as variaveis Mercado de Trabalho e Imagem da
IES. Dessa forma, para avaliar a qualidade de
uma IES, faz-se necessario considerar quatro
atributos: Mercado de Trabalho, Estrutura da
IES, IES e Curso.

2.3.1 Atributo mercado de trabalho

O mercado de trabalho ¢ um sistema de
oferta que procura ser constituido por organiza-
¢oes que ofertam oportunidades de trabalho, de
forma a atrair candidatos interessados para um
determinado cargo. No entanto, com as diversas
mudangas advindas dos avangos tecnoldgicos
e da globalizacdo, as organizacdes passaram a
ser bem mais exigentes quanto a contratagao de
seus empregados, que agora precisam dispor de
conhecimento (SILVA; OLIVEIRA; OLIVEI-
RA, 2015). De forma que, a qualificacdo pro-
fissional tornou-se um pré-requisito para quem
busca ingressar no mercado de trabalho (MAR-
TINS; OLIVEIRA, 2017).
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Nesse contexto, o mercado de trabalho
exerce uma pressao cada vez mais forte sobre o
perfil do profissional desejado, exigindo novos
métodos para a execucdo do trabalho, como o
desenvolvimento de novas habilidades. Diante
disso, os cursos devem oferecer aos discentes
a possibilidade de encerrar seus estudos, pre-
parados para exercer atividades que requeiram
dinamismo e conhecimento diversos e com
perspectivas concretas de inser¢do no mercado
de trabalho (MIRANDA et al., 2013).

2.3.2 Atributo estrutura das IES

Todo o ambiente que envolve o processo
de ensino, pesquisa e extensdo, como bibliote-
ca, jardins, campos desportivos, entre outros
espacos na IES, ¢é essencial para o processo de
aprendizagem e determina a qualidade desses
servicos. Assim, um dos fatores determinan-
tes que influenciam as decisdes dos discentes
na escolha da IES ¢ a infraestrutura. Isso por-
que, instala¢des de alta qualidade sdo de for-
te impacto sobre a aprendizagem do discente,
e instala¢des inadequadas podem prejudicar a
sua motivacdo. Dessa forma, a estrutura fisica
da IES afeta a experiéncia do discente com a
institui¢do, uma vez que a estrutura fisica pos-
sibilita ao discente estudar em condi¢bes de
qualidade (RODRIGUEZ, 2011; HANSSEN;
SOLVOLL, 2015).

2.3.3 Atributo IES

No atual contexto do mercado de ensino
superior, as IES devem criar estratégias para
atrair discentes. Porém, tanto para atrair quanto
para reter discentes, as [ES precisam identificar
as necessidades e entender as expectativas de-
les. Dessa forma, o nivel de satisfagdao dos dis-
centes esta atrelado ao nivel de qualidade dos
servigos prestados pelas IES; por isso, as IES
ndo so precisam transmitir boa imagem ao mer-
cado como também serem competitivas nele.
No entanto, para atingir esse nivel de qualida-
de, deve-se realizar uma gestdo institucional
adequada e avaliar como mensura-la, de forma
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que seja possivel monitorar as estratégias ado-
tadas (HANSSEN; SOLVOLL, 2015).

Para Mainardes, Alves e Domingues
(2011), a marca ¢ fator decisivo, forte e possui
influéncia no comportamento do publico-alvo,
sendo importante tanto para organizagdes com
fins lucrativos, como para aquelas sem fins lu-
crativos. Isso porque a marca ¢ um forte fator
de diferenciagdo, que deve ser administrada de
forma estratégica pra criar um reconhecimen-
to e uma identificagdo Unica para o mercado.
Diante disso, muitas IES consideram a sua ima-
gem um determinante da lealdade do discente
(ALI et al., 2016; NAMBI, 2014).

Outro fator importante para a IES ¢é a sua
reputacdo, definida como um conjunto de per-
cepgoes desenvolvidas a partir de experiéncias
pessoais que se tem com determinada organiza-
¢do. Uma boa reputagdo indica exceléncia nos
servigos, que, no caso do ensino superior, esta
em estabelecer as melhores praticas pedagogi-
cas possiveis, que melhorem o aprendizado dos
discentes. Dessa forma, “[...] se considerarmos
que a marca ¢ a promessa da empresa, entdo a
reputagdo sera construida através de uma res-
posta eficaz no cumprimento da promessa.”
(NAMBI, 2014, p. 15). E importante ressalvar
que os discentes satisfeitos sdo mais propensos
a gerar uma propaganda ‘boca-a-boca’ positi-
va, devendo as IES estar atentas a sua reputa-
¢do (MAINARDES; ALVES; DOMINGUES,
2011; HANSSEN; SOLVOLL, 2015).

2.3.4 Atributo curso

Segundo Rodrigues et al. (2012), a qua-
lidade e melhoria do ensino superior estao liga-
das a aten¢do que se da aos fatores que exercem
influéncia no nivel de qualidade das IES, tais
como: qualificagdo dos docentes e dos técni-
cos administrativos, relagdo entre discentes e
docentes; processos metodoldgicos de ensino.
Para Coscodai e Arbex (2011, p. 3), € possivel
avaliar sob trés aspectos o nivel de satisfacdo
dos alunos com relac@o ao curso: “i) dar a opor-
tunidade para os alunos opinarem sobre melho-
rias no curso; ii) incentiva-los a dar retorno so-
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bre os métodos de ensino e aprendizagem; iii)
permitir que as institui¢cdes realizem buscas por
melhores praticas, construindo indicadores de
melhoria junto ao mercado.” No entanto, para
isso, é preciso que haja uma boa relagdo entre
docentes e discentes, para que seja estimulado
o debate acerca das ideias que podem melhorar
a satisfagdo dos discentes com os fatores envol-
vidos no processo de ensino e aprendizagem.

3 METODOLOGIA

O presente artigo se caracteriza como uma
tipologia descritiva (VERGARA, 2000) a fim de
mostrar as caracteristicas do fendmeno investiga-
do, estabelecendo correlagdes entre as variaveis.
Além disso, possui cunho quantitativo, traduzin-
do-se em nimeros as opinides € as informagdes,
a fim de analisa-las (KAUARK; MANHAES;
SOUZA, 2010). O método para coleta de dados
foi uma survey (FREITAS et al., 2000).

Para a realizacdo desta pesquisa, foi
utilizada a aplicacdo de um questionario com
perguntas fechadas, embasado no questionario
de Mainardes e Domingues (2008). O instru-
mento tem como finalidade identificar os atri-
butos de melhor desempenho na satisfacao dos
discentes. O questionario ¢ composto por 52
itens e esta dividido em quatro grupos: grupo
1 - Atributos do Mercado de Trabalho (6 itens);
grupo 2 — Atributos das IES (17 itens); grupo 3
— Atributos da Estrutura da IES (8 itens); grupo
4 — Atributos do Curso (21 itens). Assim, cada
respondente atribuiu uma nota de 0 a 10 para
cada um desses itens, de forma que, ao final,
fosse possivel fazer uma classificacao geral de
cada atributo.

Com o objetivo de analisar o grau de sa-
tisfagdo dos discentes de administracdo, com
seus cursos e suas IES em Mossord, escolheu-
-se como universo de pesquisa o corpo discente
dos cursos de quatro IES, das quais duas sdo
publicas, sendo uma universidade federal e ou-
tra universidade estadual; e duas sao privadas,
uma universidade e outra faculdade. No entan-
to, para garantir o sigilo dos dados que serdo
apresentados nesta pesquisa, devido a ndo auto-
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rizagdo de uma das IES estudadas de expor seu
nome, optou-se por nao divulgar os nomes das
instituicdes. Para tanto, foi-se necessario dar
nomes ficticios a cada uma das IES, assim, os
termos utilizados sdo: IES Publica A, IES Pu-
blica B, IES privada C e IES privada D.

De acordo com as informagdes obtidas
junto as secretarias das quatro IES, identifica-
ram-se 1.368 discentes matriculados no ano de
2015. Com relagdo ao retorno dos questiona-
rios, entregues, pessoalmente, & maioria dos
discentes do curso de administragdo em suas
respectivas IES, obteve-se um retorno de 394.
Dessa forma, a amostra deste estudo ¢ repre-
sentativa no nivel de 95% de confiancga. Para
ser valida, tal pesquisa deveria abranger, pelo
menos, 305 discentes (erro amostral de 5%),
de acordo com a formula do calculo amostral
extraida de Medina (2013). Tal estudo se carac-
teriza por possuir uma amostra nao probabilista
por conveniéncia (MALHOTRA, 2006).

No que diz respeito a analise dos dados,
procedeu-se a analise descritiva e a analise in-
ferencial dos dados, por meio da técnica Teste
T. A fim de proceder tais analises, fez-se o uso
do software SPSS.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 ANALISE DE CONFIABILIDADE
DO INSTRUMENTO

Segundo Almeida, Santos e Costa
(2010), o coeficiente alfa de Cronbach é usado
para medir a correlacdo entre respostas em um
questionario, por meio das respostas dadas pelos
respondentes. O valor do alfa pode sofrer alte-
racdes de acordo com o tamanho da populagio
na qual foi aplicado. Para este estudo, conforme
os dados apresentados na Tabela 1 e a escala de
classificagdo do alfa de Cronbach de Freitas e
Rodrigues (2005), o atributo Mercado de Traba-
lho apresentou confiabilidade alta, enquanto os
atributos Estrutura da IES, IES e Curso apresen-
taram uma confiabilidade muito alta.
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Tabela 1- Alfa de Cronbach do instrumento

. Alfa de N° de

AT Cronbach itens
Mercado de Trabalho 0,831 6
IES 0,932 17
Estrutura da IES 0,901 8
Curso 0,948 21

Fonte: elaborada pelos autores (2016).

4.2 ANALISE DOS ATRIBUTOS NAS
IES ESTUDADAS

Para entender o que satisfaz ¢ o que nao
satisfaz os respondentes, a Tabela 2 apresenta
a analise de cada atributo para cada uma das
IES. Percebe-se que, na IES publica A, o atri-
buto que tem a maior média é o Curso; em
seguida, os atributos Mercado de Trabalho,
Estrutura da IES e IES. Porém, na IES publica
B, o atributo Mercado de Trabalho apresenta
a maior média, seguido dos atributos Curso,
IES e Estrutura da IES. Observa-se, ainda, que
o atributo Curso na IES privada C obteve o
primeiro lugar, seguido dos atributos Mercado
de Trabalho, Estrutura da IES e IES. Ja na IES
privada D, o atributo Curso alcanga a melhor
posicdo, e depois, os atributos Mercado de
Trabalho, Estrutura da IES e IES.

Em analise das médias totais das quatro
IES por atributo, na Tabela 2, para o atributo
Mercado de Trabalho (7,77), nota-se que a IES
publica B e a IES privada C estdo acima da
média geral, enquanto a IES publica A e a IES
privada D, abaixo da média. Tanto no atributo
1ES (7,02), quanto no atributo Estrutura da IES
(7,10), somente a IES privada C esta acima da
média geral. Ja no atributo Curso, a IES publica
B ¢ a IES privada C também sdo as que pos-
suem médias acima da média geral.
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Tabela 2 - Comparativo de médias por atribu-

tos para cada IES
Meédia .
L Meédia o
IES Mercado | Média Estrutura Média
de IES dalES Curso
Trabalho
Meédia | 741 6,54 | 6,88 7,44
A N 137 137 137 137
Desvio | 1,70 1,59 1,67 1,24
Padrdo
Meédia | 797 6,89 |6,25 7,86
B N 86 86 86 86
Desvio | 1,00 1,53 | 1,69 1,26
Padrdo
Meédia | 843 7,89 | 8,42 8,43
C N 108 108 108 108
Desvio | 0,74 0,93 |0,88 0,81
Padrdo
Meédia | 7,13 6,76 | 6,49 7,30
D N 62 62 62 62
Desvio | 1,09 1,28 1,54 1,21
Padrdo
Meédia | 7,77 7,02 | 7,10 7,78
Total N 393 393 393 393
Desvio | 1,34 1,48 1,70 1,22
Padrdo

Fonte: elaborada pelos autores (2016).

Na sequéncia, uma analise adicional dos
itens especificos que compdem os atributos
Mercado de Trabalho, IES, Estrutura da IES e
Curso, para cada uma das IES estudadas.

Em relagdo a IES publica A, os discen-
tes estdo mais satisfeitos com a qualidade dos
docentes (8,4), a qualidade do curso (8,2) ¢ a
capacidade dos docentes em sala (8,0), pois
estes receberam boas notas individuais, ocu-
pando primeira, segunda e terceira colocacgao
no atributo Curso; sobre a propor¢ao existente
entre teoria e pratica (7,9), também se obteve
uma das maiores médias, destacando-se no atri-
buto Curso. Porém, os discentes ndo estdao tdo
satisfeitos com as atividades extracurriculares
do curso (6,6). O atributo Mercado de Traba-
lho, que ocupou o segundo lugar na classifica-
cdo geral da IES publica A, também apresen-
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tou boas médias, entre as quais, destacam-se:
imagem da IES no mercado (7,9) e estagios e
empregos (7,8) e ambiente no campus, vida no
campus e clima no campus (7,4). Analisando o
atributo Estrutura da IES, os itens infraestrutu-
ra e instalagdes da IES (7,3), estrutura geral dos
cursos oferecidos pela IES (7,2) e seguranga
no campus (7,1), foram os que mais se sobres-
sairam; mas, no que diz respeito aos servigos
de computador (6,4), os discentes estdo bem
menos satisfeitos. E por ultimo, os discentes
ainda estdo satisfeitos com a qualidade do cur-
so (7,5), com a confianca dos discentes na IES
(7,1) e com a qualidade da IES percebida pelos
discentes (7,0); no entanto, quanto as ligacdes
com o exterior, intercambios com o estrangeiro
(5,5), atividades desportivas, culturais e asso-
ciacdes de discentes (6,0) e gerenciamento e
solucdo de reclamacdes de discentes (6,1), os
discentes ndo demonstraram muita satisfagao.
Atualmente, o curso de graduacdo em adminis-
tracdo da IES publica A atende as necessidades
dos discentes quanto as questdes referentes ao
Curso e ao Mercado de Trabalho, as quais sdo
consideradas as mais satisfatorias pelos discen-
tes. Por outro lado, o atributo IES ndo vem ob-
tendo o resultado esperado pelos discentes.

Na IES publica B, o atributo que teve
maior média foi o Mercado de Trabalho. Dos
itens avaliados neste atributo, estagios e empre-
gos (8,6) e a imagem da IES no mercado (7,9),
apresentaram as melhores médias, seguidos dos
fatores ligados ao ambiente universitario, vida
no campus e clima no campus (7,1). Ja no atribu-
to Curso, os discentes atribuiram médias maio-
res para a qualidade do curso (8,5), imagem do
curso (8,4) e capacidade dos docentes em sala
(8,4), demonstrando mais satisfagdo com esses
itens. Em relac@o ao atributo IES, os discentes
mostraram-se satisfeitos com o atendimento da
equipe administrativa da [ES (7,5), o atendimen-
to na secretaria e os servicos de apoio na IES
(7,5) e administra¢do do curso (7,5); contudo,
ndo tao satisfeitos com a ligacdo com o exterior
e intercdmbio com o estrangeiro (5,7). Enquan-
to, no atributo Estrutura da IES, os discentes
mostraram-se satisfeitos com a estrutura geral
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dos cursos oferecidos pela IES (7,4) e com a es-
trutura de apoio aos estudos e ao envolvimento
dos discentes nas atividades da IES. No entan-
to, os servicos de computador (4,7) e seguranca
no campus (5,2) sdo os fatores que obtiveram as
médias mais baixas dos discentes.

Ao analisar os resultados apresentados
na [ES privada C, pode-se observar que os dis-
centes sentem-se satisfeitos com a imagem do
curso (8,7), com a relacdo existente entre os
docentes e discentes e a acessibilidade aos do-
centes (8,6), e, também, com a qualidade dos
docentes (8,7). Além desses, os discentes estido
satisfeitos com o ambiente no campus, vida no
campus e clima no campus (8,8), estagios e
empregos (8,5) e imagem da IES no mercado
(8,3), esses fatores compdem os atributos do
Mercado de Trabalho. Contatou-se, ainda, que
no que tange a Estrutura da IES, os discentes
sentem-se satisfeitos também com a infraestru-
tura e as instala¢des da IES (8,7), tal como com
a qualidade dos docentes (8,7) e qualidade do
curso (8,7). Destaca-se a biblioteca (9,3), que
obteve a maior média, seguidos pela confianga
dos discentes na IES e nos seus funcionarios
(8,4) e na qualidade da IES percebida pelos dis-
centes (8,0); tais fatores influenciam diretamen-
te a percepcao geral dos discentes no que tange
a sua satisfagdo com a IES como um todo.

Na IES privada D, no que diz respeito
ao Curso, os discentes mostraram-se satisfeitos
com os seguintes fatores: relagdo existente entre
discentes e docentes e acessibilidade aos docen-
tes (8,1), qualidade dos docentes (8,0), respeito
ao planejamento inicial e atividades marcadas
no curso (7,9) e capacidade dos docentes em
sala (7,9). Sobre a Estrutura da IES, os discen-
tes estdo satisfeitos com a estrutura da IES para
servicos pedagogicos (7,1) e com a disponibi-
lidade da IES de recursos humanos e materiais
(7,0); porém, ndo demonstraram tanta satisfacdo
com os servicos de computador (5,2). No atri-
buto IES, o que mais satisfaz os discentes sdo
a administracdo do curso (7,6), atendimento da
equipe administrativa da IES (7,5) e construgao
das relagoes existentes da IES com os discentes
(7,5). Destaque para a relagdo discente/docen-
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tes, que sdo os fatores mais positivos na escolha
do curso e da IES, segundo estudos de Castro
et al. (2007). Em contrapartida, questdes liga-
das a intercambio com o estrangeiro (5,1) ndo
satisfazem os discentes. Ja no atributo mercado
de trabalho, entre os itens declarados como de
melhor desempenho na avaliagdo da satisfagdo
dos discentes, destacam-se: estagios € empregos
(7,4), cursos com foco no mercado de trabalho,
na aprendizagem profissional e nos discentes
(7,2), tal como ambiente no campus, vida no
campus ¢ clima no campus (7,2). No entanto,
a imagem da [ES no mercado (6,8) ndo satisfaz
plenamente os discentes.

De forma geral, para as quatro IES estu-
dadas, a satisfacdo dos discentes esta voltada
para uma graduacdo bem vista pelo mercado
de trabalho, e com docentes bem qualificados,
sendo este um dos fatores de maior satisfacdo
para os discentes, merecendo destaque nesse
processo. Por outro lado, a baixa satisfagdo dos
discentes tem relagdo com a inexisténcia ou es-
cassez de atividades desportivas, culturais e as-
sociagoOes de discentes; de interagdes, na forma
de intercambios, parcerias e convénios da [ES
com institui¢des internacionais; ¢ de disponibi-
lidade e/ou acesso aos servig¢os informatizados.
Estes ultimos sdo pontos que merecem atengao
e acOes de melhorias por parte das respectivas
IES, na busca por solu¢des que minimizem ou
eliminem essas insatisfacdes.

Segundo Mainardes e Domingues
(2008), os discentes satisfeitos com o servigo
educacional que recebem tendem a concluir o
curso e, até mesmo, realizar outros na mesma
IES, como, também, indicar a IES ¢ o curso a
outras pessoas. Esses sdo os principios da fide-
lidade dos discentes, que depende da sua satis-
facdo com o servico oferecido pela IES. Dessa
forma, a satisfagdo dos discentes atuais atrai
novos discentes, afinal, a propaganda ‘boca a
boca’ tem forte poder no mercado. Outro item
que satisfaz os discentes das IES estudadas esta
ligado a facilidade para obtencdo de estagios
e empregos, que a graduagdo propicia; neste
quesito, segundo Castro et al. (2007), o estagio
proporciona ao discente a visdo interdisciplinar
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de diversas areas do conhecimento, melhoran-
do, na pratica, o aprendizado adquirido em sala.
Dessa forma, os discentes estdo satisfeitos com
seu curso e com as oportunidades que o merca-
do oferece aos discentes destas IES (egressos).

Fica evidente que as IES A, B e D pre-
cisam melhorar suas infraestruturas. Isso ¢
importante para a sua aplicabilidade e funcio-
nalidade na pratica, para ndo passar uma ima-
gem de algo que ndo funciona direito. Em uma
pesquisa realizada com discentes em fase de
vestibular, que objetivava identificar a relevan-
cia de fatores como infraestrutura, instalagoes e
seguranga no campus, esses foram os fatores de
satisfagcdo mais citados (CASTRO et al., 2007).
Em adig¢do, Garmaisa e Sisilia (2014) e Corso
et al. (2008) apontam que o atributo infraestru-
tura ¢ um dos fatores de maior impacto na ava-
liagdo geral de uma IES.

Nesta pesquisa, constata-se, ainda, que
os discentes das IES A, C, e D esperam mais
do atributo IES. Nesse atributo, os itens que
mais se destacam sdo: atendimento da equipe
administrativa da IES e administragdo do cur-
so. Castro et al. (2007) enfatizam, como fator
importante da escolha, o bom relacionamento
com a coordenacdo e, como fator de influéncia
na marca de uma IES, o ambiente académico.
Porém, os discentes mostram-se insatisfeitos
com as ligacdes com o exterior, intercambios
com o estrangeiro. No entanto, vale salientar
que tais fatores ndo sdo os mais importantes,
pois ndo estdo ligados ao objetivo central das
IES (MAINARDES; DOMINGUES, 2008).

Em sintese, observa-se que o atributo
Curso alcanga a melhor classificagdo em ter-
mos de satisfagdo, em, pelo menos, trés das
quatro IES mencionadas, enquanto o atributo
Mercado de Trabalho esta em segunda posigao,
e os atributos Estrutura da IES e IES ocupam
a terceira e a quarta posigao, respectivamente.
Isso significa que os discentes de administra-
¢do das IES pesquisadas estdo mais satisfeitos
com os atributos Curso e Mercado de Trabalho
e menos satisfeitos com os atributos Estrutura
da IES e IES.
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4.3 COMPARATIVO DE MEDIO EM
RELACAO A CONSTITUICAO
DAS IES

Até o momento, ndo ¢ possivel inferir
sobre possiveis diferencas existentes entre [ES
publica e privada, considerando que cada IES,
seja publica ou privada, apresenta um perfil bem
diferente. As quatro IES analisadas apresentam
caracteristicas muito distintas que vao além de
sua constituicdo. Embora sejam duas IES clas-
sificadas pela constitui¢do como publicas, uma
¢ de ambito federal e a outra de ambito estadu-
al. Ademais, o tempo de fundagdo de ambas,
enquanto universidade, também ¢é outro fator
de diferenca relevante. Enquanto uma ja esta
consolidada no mercado Mossoroense hd mais
de 40 anos, tendo sido a primeira a se instalar
na cidade, a outra tem menos de 10 anos. J4 em
relacdo as IES privadas, também ha diferencas
significativas. Enquanto uma é uma faculdade
mantida por gestores locais, a outra ja € uma uni-
versidade mantida por um grupo internacional.

Tais diferengas, inclusive, ja podem
ser identificadas no resultado da avaliacdo
dos atributos para cada IES em particular
apresentado anteriormente. No entanto, mesmo
reconhecendo as suas particularidades, em ana-
lise adicional, unindo os dados dos discentes
das IES A e B, em IES publica e os dados dos
discentes das IES C e D, em IES privada, outras
informacdes podem ser extraidas deste estudo.

Por meio dos dados apresentados na Tabe-
la 3, € possivel perceber a diferenca entre médias
existentes entre as [ES publicas e as IES priva-
das. Os dados mostram que as IES privadas t€ém
as médias mais altas nos quatro atributos: Mer-
cado de Trabalho, IES, Estrutura da IES e Curso
(7,96, 7,48, 7,72 ¢ 8,02), do que as IES publicas
(7,62, 6,67, 6,63, 7,60), respectivamente.
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Tabela 3 - Comparativo de médias por atributo
em relagdo a constitui¢do das IES

; , | Desvio | Erro pa-
Atributos i‘l’l“;t; N 1:1412 Pa- | drioda
¢ driio | média
Mercado S‘flfg 27,62 149 | 010
ifs Privada
Trabalho —C+D 10| 7,96 | 1,09 0,08
Publica | 3| 667| 157 | 011
=A+B
A3 Privada
Ceap | 0| 748 | 120 | 009
Publica
Estrutura | =A+B 8 G L) Gl
da IES Privada
Coap|ml7z| 14| on
Publica | ;51 760 126 | 008
=A+B
Cuss Privada
Ceaplmisez] L | 00

Fonte: elaborada pelos autores (2016)
4.4 TESTE DE HIPOTESE

A fim de verificar se as diferengas en-
tre as médias das IES publicas e privadas, em
relacdo ao nivel de satisfagdo dos discentes
com cada atributo, sdo significativas estatisti-
camente, foi utilizado o feste t de Student para
amostras independentes. Esse teste permite
contrastar hipoteses referidas a diferenca entre
as médias de dois grupos distintos de sujeitos.
Para efeito deste trabalho, a amostra foi traba-
lhada separadamente em grupos, por constitui-
¢do (1 — discentes das IES publicas; 2 — discen-
tes das IES privadas).

O teste t € uma tipificacdo da diferenca
entre as duas médias amostrais. O estadistico
do teste t (t) tem duas formas diferentes de esti-
mar o erro padrdo da diferenga: assumindo que
as variancias populacionais sdo iguais ou nao,
por meio do teste de Levene. Dessa forma, se a
probabilidade (p-valor), associada ao estatisti-
co de Levene (Z), for maior que 0,05, infere-se
que as variancias sdo iguais; em caso contrario,
se essa probabilidade for menor que 0,05, de-
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ve-se rejeitar a hipotese de igualdade de varian-
cias (MERINO; DIAZ, 2005).

No entanto, para entender se ha dife-
renca significativa entre as varidncias das [ES
publicas e IES privadas, € preciso analisar tam-
bém as médias para cada atributo dessas IES,
contidas na Tabela 4. Isso permite saber se os
discentes das IES publicas estdo mais satisfei-
tos do que os discentes das IES privadas, ou
vice-versa com cada atributo. Comparando-se,
portanto, as [ES publicas com as IES privadas,
verificam-se discrepancias significativas entre
o nivel de satisfacdo dos discentes dos dois gru-
pos nos quatro atributos analisados: Mercado
de Trabalho (t=-2,57; p =0,01), [ES (t=-5,74;
p = 0,00), Estrutura da [ES (t =-6,73; p = 0,00)
e Curso (t = -3,46; p = 0,00). Ou seja, ha uma
consideravel diferenca entre as IES por consti-
tuicdo, sendo que os discentes das IES privadas
apresentam maior grau de satisfagdo com seu
curso ¢ sua IES do que os discentes das IES
publicas, a um nivel de 99% de confianga.

blicas tinham um nivel de expectativa superior
quanto a qualidade do Curso e da IES do que
os discentes das IES privadas, antes de ingressa-
rem em suas instituigdes e participarem de seus
cursos, tendo em vista que, como explicam Mar-
ques, Pereira e Alves (2010), a expectativa que
o discente tem de sua instituicdo antes do seu
ingresso modera o seu nivel de satisfagdo para
com ela durante a sua permanéncia.

Contudo, esses resultados, apresentados
em relagdo ao comparativo entre as IES por
constituicdo, devem ser tratados com cautela,
tendo em vista que outras caracteristicas mar-
cantes e significativas, tais como: mantenedora,
porte e tempo de instalagdo, também precisam
ser consideradas e podem, inclusive, impossi-
bilitar um agrupamento consistente.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral do trabalho se concentra
em mensurar o grau de satisfagdo dos discentes em

Tabela 4 - Teste de amostras independentes - Comparativo por constituicdo de [ES publicas e
privadas

Teste de Levene para igualdade de variancias

. Dif. | Erro padrao | 95% Int. de conf.
AT z | P T R P | Média| dedif Gt

Inf. Sup.
* 2,46 391 | 0,01 0,14 -0,60 -0,07

Mercado 4,14 | 0,04 -0,33
de trabalho | #x 22,57 | 390,280 | 0,01 0,13 -0,59 -0,08
* -5,53 391 | 0,00 0,15 -1,09 0,52

IES 10,35 | 0,00 -0,80
o 5,74 | 390,999 | 0,00 0,14 -1,08 0,53
* -6,60 391 | 0,00 0,16 -1,40 1,76

Estrutura 469 | 0,03 41,08
dalES [ #* 6,73 | 383,929 | 0,00 0,16 -1,40 1,77
* 23,40 391 | 0,00 0,12 -0,66 -0,18

Curso 3,14 | 0,08 -0,41
*ox 3,46 | 382,684 | 0,00 0,12 -0,65 -0,18

Variancias iguais assumidas *; Variancias iguais ndo assumidas **

Fonte: elaborada pelos autores (2016).

Tais resultados sugerem que os critérios
e as expectativas dos discentes, além das dife-
rencas ja apresentadas, também podem variar de
acordo com a constituicao da IES. Em concor-
dancia com Souza e Reinert (2010), isso poderia
ser um indicio de que os discentes das IES pu-
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Administracdo com as variaveis: Mercado de Tra-
balho, IES, Estrutura da IES e Curso; e, em analise
adicional, fazer um comparativo entre as IES pes-
quisadas. Dessa forma, pode-se considerar que o
objetivo foi atingido a medida que se encontraram
resultados que atenderam a tal delimitagao.
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De modo geral, a satisfacdo dos discentes
das IES investigadas se relaciona, fortemente,
com uma graduagao bem vista no mercado de tra-
balho e com discentes bem qualificados. Destarte,
faz-se importante destacar, ainda, que a baixa sa-
tisfagdo dos discentes se refere a inexisténcia de
atividades culturais, esportivas, intercimbios e
disponibilidade de sistemas informatizados.

Em sintese, o atributo curso alcangou me-
lhor destaque dentro do ranking de satisfagdo, se-
guido do atributo mercado de trabalho. Destaca-se,
ainda, que ha uma diferenca entre as IES por cons-
tituigdo, sendo que os discentes das IES privadas
apresentam maior grau de satisfacdo com seu curso
e sua IES do que os discentes das IES publicas.

De modo geral, pode-se inferir que os discen-
tes estdo satisfeitos com seus cursos e com a aceitagio
de seus egressos no mercado de trabalho. Em espe-
cial, eles reconhecem que os métodos de ensino utili-
zados em seus cursos favorecem uma boa formagéo
profissional e que os seus docentes mostram-se quali-
ficados para exercer o seu oficio. Contudo, ndo estéo
muito satisfeitos com as instala¢Oes fisicas e com os
servicos de relagOes internacionais de suas IES.

Contudo, a presente pesquisa, mesmo com
suas limitagdes de tempo e niimero de responden-
tes, possuem informagdes que podem subsidiar os
gestores das IES analisadas, bem como dos ges-
tores de IES de outras cidades, em suas analises
e planejamentos. A analise do nivel de satisfagdo
com os atributos da [ES e do curso possibilita aos
seus gestores identificar as suas forgas e fraquezas
e tragar estratégias para explorar essas forgas e/ou
eliminar ou amenizar as fraquezas.

Sugere-se que outros trabalhos sejam
realizados tendo em vista tal tematica, envol-
vendo outros fenomenos explicativos que pos-
sam correlacionar-se com a satisfagdo discente,
considerando-se sua multicausalidade.

LEVEL OF SATISFACTION OF
MANAGEMENT STUDENTS WITH
THEIR COURSES AND THEIR IES

ABSTRACT

The present research aims to measure the de-
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gree of satisfaction of the students in Adminis-
tration with their courses and their Institutions
of Higher Education in the city of Mossoro,
RN. The study presents a descriptive typology,
with a quantitative approach, using, for purpo-
ses of the study, a questionnaire elaborated by
Mainardes and Domingues (2008), composed
of 52 questions and divided into four attribu-
tes: Labour Market, IES, structure of IES and
Course. Three hundred and ninety four students
of the course of administration of the four IES
of city, two public and two private, participa-
ted in the survey. The data collected indicate
that students, in general, are more satisfied with
the attributes related to the Course and to the
Labor market and less satisfied with the HEI
and its physical structure. Additionally, through
the Student t test, it was found that there is a
significant difference in the level of satisfaction
of students of public IES in relation to the stu-
dents of private IES.

Keywords: Satisfaction. Students. IES.

NIVEL DE SATISFACCION DE LOS
DISCENTES DE ADMINISTRACION
CON SUS CURSOS E SUS IES

RESUMEN

La presente investigacion tiene por objetivo
mensurar el grado de satisfaccion de los dis-
centes en administracién con sus cursos y sus
Instituciones de Ensefianza Superior de la ciu-
dad de Mossord, RN. El estudio presenta ti-
pologia descriptiva, con abordaje cuantitativa,
utilizando, para fines del estudio, de uno cues-
tionario elaborado por Mainardes e Domingues
(2008), compuesto por 52 cuestiones y dividido
en cuatro atributos: Mercado de Trabajo, IES,
Estructura de las IES y Cursos. 394 discentes
del curso de administracion de las cuatro IES
de la ciudad, siendo dos publicas y dos priva-
das, participaron de la investigacion. Los datos
colectados indican que los discentes, de forma
general, estan mas satisfechos con sus atributos
relacionados al Curso y al Mercado de Trabajo
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y menos satisfechos con las IES y su estruc-
tura fisica. Ademas, por medio del teste t de
Student, se comprobd que hay una diferencia
significativa en el nivel de satisfaccion de los
discentes de las IES publicas en relacion a los
discentes de las IES privadas.

Palabras-clave: Satisfaccion. Discentes. IES.
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ARTIGOS

REFLETINDO SOBRE A OBJETIVIDADE: UMA
EXPERIENCIA DIDATICA SOBRE O POSITIVISMO
DE COMTE

RESUMO

O positivismo surgiu como uma das primeiras correntes de pen-
samento sistematizada reconhecida como uma epistemologia em
ciéncias sociais. Buscou-se sistematizar uma forma de estudo da
epistemologia positivista, propiciando um melhor aproveitamento
didatico-pedagogico dos estudantes. O estudo empirico realizou-
-se a partir de uma abordagem qualitativa, relatando uma experi-
éncia didatica, na forma de oficina, a qual serviu como caso a ser
estudado, pois, neste ambiente, pode-se interagir com doutoran-
dos do curso de Administracdo. Por meio deste relato, debateu-se
acerca dos principais conceitos da epistemologia positivista e for-
neceram-se insumos didatico-pedagogicos aqueles que desejam
explorar encontros sobre esta tematica nos niveis de graduagao ou
pos-graduagdo.

Palavras-chave: Ensino. Pés-Graduagdo. Positivismo. Episte-
mologia. Administragao.

1 INTRODUCAO

O paradigma positivista foi uma das primeiras correntes de
pensamento sistematizada, reconhecida como uma epistemologia
em ciéncias sociais. Segundo Costa (2005), fora a primeira a esta-
belecer, precisamente, o objeto de investigacao, a direcionar méto-
dos e a definir conceitos. Em linhas gerais, o positivismo, segundo
Abbragnano (1970), € um termo que caracteriza epistemologias
que buscam explicar e predizer acontecimentos do mundo so-
cial, buscando causalidades. De acordo com Johnson e Duberley
(2000), apesar de a busca por verdades absolutas, por intermédio
da objetividade, remontar a épocas anteriores a Platdo, a corrente
epistemologica intitulada positivismo surgiu em um periodo pos-
iluminista. Certamente, a figura mais referenciada nesse contexto
¢ Auguste Comte, especialmente por ter cunhado tanto o termo po-
sitivismo, quanto a denominagao sociologia. O pensamento positi-
vo marca a sobreposicao do concreto e observavel ao imaginado e
interpretavel (OLIVEIRA; COSTA; KOVACS, 2011).

Este artigo tem por objetivo sistematizar uma forma de es-
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tudo da epistemologia positivista, de modo a
propiciar um melhor aproveitamento didatico-
-pedagégico de estudantes, especialmente em
nivel de pos-graduacdo Stricto Sensu. Para o
alcance do objetivo, propos-se a: (i) apresentar
uma proposta didatico-pedagdgica para o estu-
do do positivismo na area de Administracao;
(i1) apresentar os resultados da pratica desta
proposta, na forma de oficina, em uma turma de
doutorado em administragdo; e (iii) apresentar
elementos resultantes da experiéncia em sala
de aula que permitam a ligagdo do positivismo
com outras epistemologias.

As utilizagdoes de experiéncias didati-
cas fornecem um dinamismo para o ambiente
de sala de aula, sendo comum haver relatos
em estudos que abordam o Ensino e a Pesqui-
sa, como a obra de Davel, Vergara e Ghadiri
(2007), que apresenta diferentes formas de en-
sino e aprendizagem em Administragdo com o
uso de diversas manifestagdes de Arte (poesias,
fotografias, filmes, etc.) Destaca-se, também,
o modelo adotado pelas obras de Machado e
Matos (2012) e de Costa e Ramos (2015), que
apresentam experiéncia de utilizagdo de filmes
para ampliar a reflexdo e o amadurecimento de
ideias com estudantes de Administragao.

O artigo esta estruturado em mais quatro
secdes, de modo que, na primeira, foi forneci-
da uma contextualizagdo da epistemologia no
tempo e no espago. Na seguinte, abordaram-
-se aspectos teoricos inerentes a epistemologia
positivista. Em seguida, nas segoes 3.1. ¢ 3.2,
para facilitar a interagdo entre professores e
alunos em sala de aula, buscou-se explorar as
principais contribuigdes da filosofia de Com-
te, no Brasil, no século XIX. Este periodo foi
selecionado para ser analisado, pois, devido as
varias transformacdes sociais, econdmicas e
politicas pelas quais o pais passou na €poca, €
possivel fazer um didlogo do positivismo em
conjunto com a 6tica do bindmio ruptura-conti-
nuidade presentes nos pensamentos de Gaston
Bachelard e de Thomas Kuhn. Apés isso, foi
apontada uma breve lembranca da contribui¢ao
da epistemologia de Comte no século XX. Em
seguida, colocou-se em evidéncia a questdao do
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positivismo na atualidade. Especificamente, no
topico 3.3, apresentou-se como o Positivismo
vem sendo empregado em pesquisas na ciéncia
da Administragio.

No item 4, discutiram-se os procedimen-
tos metodologicos adotados e na seg¢do 5, apre-
sentou-se uma experiéncia de proposta didati-
co-pedagodgica com fins de auxiliar docentes e
discentes na condug¢do de aulas voltadas a essa
tematica. Por fim, no tdpico 6, sdo apresentadas
as consideragdes finais da proposta.

2 CONTEXTUALIZACAO

O positivismo busca, sob a forma de seu
método de investigacdo, revelar, assim como
nas ciéncias naturais (a fisica, a quimica ¢ a
biologia, por exemplo) leis gerais que regulam
as relagoes sociais (COSTA, 2005). Esse de-
sejo de apropriar-se dos métodos empregados
nas ciéncias fisicas e naturais, com intuito de
emprega-los nas ciéncias sociais, direcionou
filosofos a compreensdo da realidade social
fundada em verdades monoliticas e indisso-
liveis. Destaca-se uma interessante sutileza
deste processo quando Comte, ainda em fase
incipiente de seu trabalho, chama a atual socio-
logia de ‘fisica social” (GIANNOTTI, 2007).
As inquietagdes que levam um filésofo a buscar
o conhecimento, possivelmente, fomentaram a
concepgao da abordagem positivista.

Apesar das limitagdes dessa abordagem
epistemologica, cabe destacar o mérito de seu
esforco inicial em sistematizar as analises cien-
tificas da sociedade. E interessante mencionar
que, embora a abordagem seja duramente cri-
ticada, ¢ amplamente empregada em pesquisas
de administragdo, apesar de o termo em si ndo
ser frequentemente adotado e, segundo Johnson
e Duberley (2000), quando usado, a conotacdo
¢ critica, ou ainda, de distanciamento.

3 ASPECTOS TEORICOS
Como forma de fornecer subsidios teori-

cos aos leitores e participantes do experimento,
buscou-se explorar nessa secdo as principais
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contribuicdes da filosofia positivista desde o
século XIX. Vale, no entanto, ressaltar que nao
se trata de uma “defesa” da epistemologia posi-
tivista, mas de uma contextualizagdo historica,
essencial ao processo de ensino-aprendizagem.
Para tanto, foram discutidos os seguintes pon-
tos: o surgimento do positivismo; o legado da
epistemologia de Comte, fazendo uma analise
dessa heranca com base no bindmio ruptura-
-continuidade, de Bachelard e de Kuhn e; por
fim, abordou-se a forma como o positivismo se
relaciona com os estudos de administragao.

3.1 EASSIM NASCEU O POSITIVISMO [...]

O fundador de uma das mais influentes
epistemologias dos ultimos séculos foi Auguste
Comte, um filésofo francés, nascido em 1798.
Em 1814, Comte ingressou na Ecole Polytec-
nique, em Paris. Na passagem por aquela es-
cola, sua convivéncia com Saint-Simon (1760-
1825), que tanto o entusiasmou, € com outros
intelectuais importantes como Turjot e Adam
Smith, influenciaram seu modo de pensar. Seus
trabalhos tiveram grande repercussdo no Bra-
sil. Entre eles, destacam-se: o curso de filoso-
fia Positiva, publicado entre 1830 e 1842, ¢ o
Sistema de Politica Positiva, no qual ele exp0os
as normas da chamada “Religido da Humanida-
de”. Em sua primeira obra, Comte relatou que a
humanidade passaria por “Trés Estagios™: o te-
ologico, em que haveria predominio das forgas
sobrenaturais; o metafisico, caracterizado pela
critica vazia, sem nexo e pela desordem espiri-
tual, fruto do liberalismo; e o positivo, que su-
peraria as explicagdes insuficientes do mundo,
mediante a introducdo das leis cientificas no
lugar das hipodteses religiosas ou metafisicas
(GIANNOTTIL, 2007).

O Positivismo, como epistemologia, in-
fluenciou as ciéncias sociais por mais de um
século. Desde 1830, quando foi empregado
pela primeira vez por Saint-Simon, o termo
abriu caminho para um estudo mais reflexivo
sobre a ciéncia, sua organizagdo, sua forma-
¢do, seu funcionamento e produgdo intelectual
(JAPIASSU, 1992). A génese do Positivismo
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ocorreu no século XIX, em um momento de
transformagdes sociais, economicas, politicas,
ideologicas, tecnologicas e cientificas profun-
das decorrentes da consolidagao do capitalismo,
como modo de produgdo, por meio da propaga-
¢do das atividades industriais na Europa e em
outras regides do mundo. O “século de Comte”
e da Franga foi marcado pela busca constante
de uma “Deusa” chamada razdo. Comte depo-
sitou sua fé em uma “Nova Religido”, caracte-
rizada pela jung@o entre a ciéncia e a tecnolo-
gia, tidas como a panaceia da humanidade, no
contexto da expansdo do capitalismo industrial
(VALENTIM, 2010).

Na doutrina de Comte, o individuo € ana-
lisado como integrante de um organismo coleti-
vo e se subordina a familia, a Patria e a huma-
nidade. O grande lema positivista é: 0 amor por
principio e a ordem por base; o progresso por
fim (COMTE, 1978) ([1798-1857]). A filosofia
de Comte ndo aceita que a explicagdo dos fend-
menos naturais, assim como dos sociais, prove-
nha de um so6 principio. Nela, a visao dos fatos
abandona a consideragdo das causas dos feno-
menos (Deus ou natureza) e pesquisa suas leis.

No Brasil, o positivismo foi dividido em
duas correntes distintas: a ortodoxa, seguido-
ra da Religido da Humanidade, representada
pelos apostolos Miguel Lemos (1854-1917) e
Teixeira Mendes (1855-1927), que, em 1881,
fundaram a Igreja Positivista Brasileira; e a dis-
sidente ou heterodoxa, cujos nomes mais im-
portantes foram Luis Pereira Barreto, Alberto
Salles, Pedro Lessa e o Tenente Coronel Ben-
jamin Constant. O crescimento do interesse por
esta filosofia acabou provocando um fenome-
no, que ganhou mais repercussao no Brasil que
na propria Franca (LINS, 1964).

Durante muitos anos, admitiu-se que o
positivismo tivesse penetrado no Brasil pelo
ensino das ciéncias exatas, por meio da Escola
Militar e da Marinha de Guerra ou das ligdes
de quimica e fisica da Escola Politécnica. Em-
bora a influéncia maior tenha-se dado por essa
via, sabe-se que, em 1844, Justiniano da Silva
Gomes defendeu sua tese na area de biologia,
aludindo explicitamente a Auguste Comte, a
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Lei dos Trés Estados e ao Método Positivo. Por
essa razao, Lins (1964) considera Justiniano o
primeiro positivista brasileiro.

Lins (1964) comenta, ainda, que o
passo mais importante, contudo, fora dado
por Luis Pereira Barreto (1840 - 1923),
com a obra “As Trés Filosofias”, na qual
a positivista era apontada como capaz de
substituir a tutela intelectual exercida pela
Igreja Catolica. Aponta, também, que a
grande adesdo, sendo a principal delas, foi
a de Benjamin Constant Botelho de Maga-
lhaes (1836 - 1891), consagrado mestre da
Escola Militar, devido a sua grande compe-
téncia didatica (LINS, 1964).

Benjamin Constant nasceu em Ni-
ter6i. Foi militar, engenheiro, professor e
estadista. Adepto do positivismo, em sua
vertente filosofica e religiosa - cujas ideias
se difundiram entre a jovem oficialidade do
Exército. Participou da Guerra do Paraguai,
construiu pontes, trincheiras e fez mapas.
Pegou malaria nesta Guerra e, ao voltar ao
Brasil, a doenga foi gradativamente o debi-
litando, o que acabou provocando sua mor-
te, aos 55 anos, em 1891 (LINS, 1964).

Apesar desse sacrificio a carreira mi-
litar, a vocagdo de Benjamin Constant ndo
era essa. Inspirado pelo pai, Constant sem-
pre quis ser professor. E foi nesta carreira
que Benjamin mais contribuiu com a pene-
tragdo das ideias positivistas no Brasil. E
relevante ressaltar que sua acao profissional
se deu em torno das primeiras institui¢des
brasileiras, em que ensinou matematica de
nivel superior. Mas foi nas Escolas Milita-
res que ele se tornou o grande divulgador
da filosofia positivista, € um lider entre os
militares, o que acabou resultando em gran-
des transformagdes politicas e educacionais
no Brasil (LINS, 1964).
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3.2 POSITIVISMO NO BRASIL: O LEGA-
DO POSITIVISTA NO FINAL DO SE-
CULO XIX E UMA ANALISE DESSA
HERANCA COM BASE NO BINO-
MIO RUPTURA-CONTINUIDADE
DE BACHELARD E DE KUHN

Trata-se de uma tarefa extremamen-
te ousada analisar a heranca positivista sob a
otica de outros filésofos. Mais ousado ainda
¢ inserir alguns pontos de vista dos estudos
de Gaston Bachelard e de Thomas Kuhn sob
uma perspectiva comparada. O quadro se torna
mais complexo, quando se faz isso nos limites
de um artigo. Por esta razdo, escolheu-se um
unico enfoque, uma tnica linha de abordagem,
que privilegie alguns conceitos e, assim, se es-
tabeleca um paralelo entre as epistemologias
de trés grandes filésofos: Comte, Bachelard e
Kuhn. Compreende-se que esta pratica podera
contribuir para que professores e alunos pos-
sam interligar o positivismo com outras episte-
mologias, evidenciando algumas semelhangas
e diferencas existentes entre elas.

Para facilitar o entendimento, optou-se
por fazer a analise com base nos acontecimentos
transcorridos no final do século XIX, quando as
influéncias positivistas foram sentidas em todos
os campos do poder nacional (econémico, social,
politico e militar) e contribuiram com a queda do
Império e com a Proclamac@o da Republica.

Um aspecto que contribuiu para o fim do
Império foi a questdo militar. A posicao secun-
daria dada aos militares pelo Imperador D. Pe-
dro 11, por si s0, ja era uma quebra de paradig-
ma, ja que os militares tinham uma posicao de
destaque no Primeiro Reinado, ocasido em que
os engenheiros militares construiram fortalezas
com elevado grau de conhecimento cientifico e
tecnologico. No Segundo Reinado, esse conhe-
cimento se perdeu. Além disso, apés a Guerra
do Paraguai, o Brasil, vitorioso, colocou-se em
posicao de destaque no cenario mundial. Na vi-
sdo dos militares, que comecavam a sofrer in-
fluéncias positivistas, difundidas por Benjamin
Constant, caberia alforriar os soldados negros
que 14 combateram: “a missdo do Exército era
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muito mais nobre do que cagar escravos fu-
joes.” (AZEVEDO, 2011, p. 10). A partir de
entdo, alguns militares encontraram na filoso-
fia Comtiana e nas questdes que inquietavam
o pais (desordem social, crise abolicionista e
religiosa, etc.), o suporte para rejeitar a cultura
imperial, que se baseava nos estudos juridicos
e ndo nas ciéncias sociais e naturais. Utilizou-
-se, assim, 0 positivismo como um instrumento
ideal para a formulag@o das exigéncias de uma
nova forma de autoridade para o Brasil.

Naquela oportunidade, as elites brasilei-
ras perceberam que havia necessidade de rup-
tura com a ordem vigente. A monarquia estava
enfraquecida, o paradigma vigente ndo estava
atendendo mais as demandas sociais e, desse
modo, era necessaria a mudanga de regime ou
uma ruptura provocada por todas as camadas
da sociedade. A unido da questdo militar, com
as mazelas sociais, com a perda de poder da
igreja e de parte da aristocracia serviram de
municdo explosiva para o estopim aceso no
seio do corpo do Exército. Era justamente o que
precisavam os jovens oficiais do Exército, para
nortear suas decisdes, em um regime imperial
em decadéncia. Dessa forma, Benjamin Cons-
tant pode ser visto como um homem que soube
unir os ideais positivistas com as aspiracdes da
juventude militar. Ele chegou a ser percebido,
por exemplo, como “pacificador do que revo-
lucionario; ndo destruiu, nem subverteu. Pelo
contrario, poupou a Patria da perturbacao, de-
sordem e morte. Em meio as espadas desnudas,
era o simbolo da concérdia: persuadia, abran-
dava e dirigia.” (LINS, 1964, p. 314).

E possivel conjecturar que, na visdo
de Benjamin Constant ¢ da epistemologia de
Comte, a ruptura provocada pela nova forma de
governo nao poderia significar uma continuidade
das mazelas sociais vigentes no Império. Seria
necessaria uma conversdo da populagdo, que
deveria caminhar de forma harmonica, ordenada
e cientifica para o suposto Progresso. Sob a 6ti-
ca de Kuhn, o advento da Republica também
significaria uma ruptura com o passado. Houve
didlogo na sociedade, tensdes foram geradas.
Havia defensores para diversos paradigmas
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(monarquia, republica, manutengdo do Império,
etc.). Para Kuhn, o que houve foi uma quebra de
paradigma. Por outro lado, ao observar a popu-
lagdo (o sujeito), existiu um continuismo da or-
dem social, ja que ndo se modificou a condigdo
de vida das massas. Segundo Azevedo (2011),
seria muito dificil que uma populagao semianal-
fabeta se convertesse e, a partir daquele momen-
to, assumisse uma condi¢cdo que favorecesse o
desenvolvimento cientifico. Este fato corrobora
o pensamento de Kuhn, uma vez que um novo
paradigma conserva boa parte das realizagdes
cientificas passadas, e que o0 novo conhecimento
sempre resgata parte do anterior, sob nova ética.

A ideia de continuidade parece ainda mais
clara em Bachelard, uma vez que, no conceito
de perfil epistemologico, esta garantida a perma-
néncia das diversas doutrinas filosoficas. Desse
modo, a vertente epistemologica de Bachelard
criticaria o positivismo que ndo conseguiu con-
verter a visdo da populagdo que continuou com
0 pensamento subalterno e ndo se emancipou,
como se ainda tivesse um senhor a obedecer. A
Proclamacdo da Republica foi um evento que
caracterizou muito bem o descontinuismo histo-
rico de Bachelard, no qual um momento histori-
co na ciéncia nao ¢ imediatamente seguido por
outro sem que haja cortes ou rupturas.

No século XX, o positivismo foi grada-
tivamente perdendo o impeto, mas deixou suas
marcas. Pertencem ao saldo positivo: o pensa-
mento antropologico antirracista; a exigéncia
sempre reiterada da austeridade financeira no
trato da coisa publica; o interesse pela humani-
zacdo das condigdes de trabalho operario, que
resultou em propostas de leis trabalhistas, im-
plementadas quando politicos gauchos de for-
magao positivista ascenderam ao poder central
em 1930 (LINS, 1964).

3.3 A ADMINISTRACAO E O POSITI-
VISMO

Vale ressaltar que, embora a abordagem
positivista seja duramente criticada, ¢ ampla-
mente empregada em pesquisas de administra-
¢do. Contudo, o termo “positivismo” nao ¢ em-
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pregado com frequéncia quando a abordagem ¢
adotada. Alguns questionamentos podem ajudar
no processo de condugdo do encontro pedago-
gico, levando os participantes a refletirem. Os
autores sugerem as seguintes reflexdes: por que
pesquisadores evitam o uso do termo ao usarem
a abordagem? Sera que eles se envergonham
em assumir o uso da abordagem epistemoldgica
positivista? Haveria um recente preconceito da
academia em relag@o a esse paradigma? O uso
da abordagem seria suficiente para rotular um
pesquisador como um “‘sujeito positivista™?

No processo de construgdo do conheci-
mento em administragdo, ¢ comum que autores
desenvolvam argumentos equivocados sobre o
positivismo, por vezes tratando-o como uma
abordagem metodologica (AZEVEDO et al.,
2011). O que esses autores ndo levam em con-
sideragdo ¢ que uma pesquisa de abordagem
metodologica qualitativa, como a analise de
contetido, pode empregar, sem reserva, a abor-
dagem epistemologica positivista (DELLAG-
NELO; SILVA, 2005). Mesmo abordagens me-
todologicas qualitativas, que ndo empregaram
como paradigma epistemoldgico o positivismo,
costumam sofrer fortes influéncias da corrente.
Chizzotti (2003, p. 228) reforga a argumenta-
¢do alegando que “[...] a pesquisa qualitativa,
ainda atada ao positivismo, empenha-se em dar
uma fundamentacdo rigorosa e formalizar os
métodos cientificos qualitativos, recorrendo a
algum expediente quantitativo.” Desse modo,
frequentemente, € possivel se deparar com pes-
quisas que aparentam seguir um protocolo ou
uma regra geral: criticam o positivismo; apre-
sentam alguma abordagem metodoldgica qua-
litativa e, ao final, “se desculpam” pela impos-
sibilidade de seus resultados nao poderem ser
generalizados. Ver Mattos (2000).

Mesmo sob tantas criticas, problemas e
lacunas, o paradigma positivista continua sendo
amplamente utilizado. Por essa razao, perma-
necem as seguintes duvidas: por que continua
sendo usado? E ja que esta sendo empregado,
por que ¢ tdo criticado? Sera que tais criticas
nao passam de um mero modismo? No Brasil
e no mundo, é possivel elencar diversos traba-
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lhos que destacam a orientacdo positivista de
pesquisadores em administragio (DALMORO
et al., 2007, VERGARA; CARVALHO, 2002;
BUELENS et al., 2008; GRIMMER; HAN-
SON, 2007; RODRIGUES; CARRIERI, 2001;
MACHADO; MATOS; PINHEIRO, 2013)
além de outros. E compreensivel o desejo de
pesquisadores pregarem e defenderem crengas
académicas, todavia o discurso dominante, em
termos gerais, parece se distanciar da pratica a
cada novo trabalho publicado.

4 PROCEDIMENTOS METODOLO-
GICOS

Tendo em vista as caracteristicas deste
trabalho, o estudo empirico realizado foi desen-
volvido a partir de uma abordagem qualitativa,
dado que o interesse fundamental foi relatar
uma experiéncia pedagogica, na forma de uma
oficina e, a partir dai, desenvolver a proposi-
¢do. Os diversos relatos de processos de ensino
e aprendizagem em Administragdo da obra de
Davel, Vergara e Ghadiri (2007) serviram de re-
feréncia para a elaborag@o deste estudo. Refor-
ca-se, também, a utilizacdo de filmes para am-
pliar a reflexdo e o amadurecimento de ideias
com os estudantes de curso de Administracdo
conforme apresentado nas obras de Machado e
Matos (2012) e de Costa e Ramos (2015), em
especial na parte apresentacdo de um capitulo
de uma série televisiva. Porém, o presente tra-
balho ¢ bastante analogo da descricao apresen-
tada por Monteiro, Munhoz e Bertholini (2012)
quando realizaram um encontro pedagdgico
com um grupo de doutorandos do curso de
Administracdo para apresentar e vivenciar, de
forma pratica, os aspectos relacionados a epis-
temologia Historica e das ideias propostas por
Gaston Bachelard.

O trabalho supre uma lacuna encontrada
em estudos da area de educacgdo e ensino de Ad-
ministragao. S0 poucos os relatos encontrados
na literatura que tratam de uma estrutura siste-
matizada de ensino na éarea. E possivel encon-
trar estudos de mesma natureza na area de edu-
cacdo, educacao fisica e ensino de ciéncias (Ex:
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Biologia, Fisica, Quimica, etc.). Desse modo,
este estudo procurou sistematizar uma forma de
estudo da epistemologia positivista, a partir de
um encontro pedagdgico de epistemologia em
Administracdo, propiciando um melhor apro-
veitamento didatico-pedagdgico dos estudan-
tes. Acredita-se que esse relato possibilite sua
replicac@o por outros estudiosos e educadores.
Neste ponto, também, apresentam similarida-
des com a proposta de Monteiro, Munhoz e
Bertholini (2012).

Os tipos de investigagdo utilizados foram
apesquisa bibliografica e a documental para um
melhor embasamento do contetido exposto du-
rante o encontro pedagogico. Foram objetos de
consulta e analise as seguintes fontes de dados:
livros, artigos, musicas e obras audiovisuais.

A realizacdo de um encontro pedagogi-
co, na forma de oficina, serviu como o caso a
ser estudado, pois, neste ambiente, os pesquisa-
dores puderam interagir com os alunos de uma
turma de Doutorado em Administracido. Esta
experiéncia foi realizada no més de abril de
2011 durante uma aula da disciplina de “Episte-
mologia” que foi realizada em uma institui¢do
de ensino no estado do Rio de Janeiro.

Na se¢do seguinte, sera relatado, deta-
lhadamente, cada um dos passos realizados
na oficina desde a etapa de planejamento até a
conclusao da experiéncia, com a analise dos re-
sultados obtidos.

5 PROPOSTA DE DESENVOLVIMEN-
TO DA OFICINA

Nesta secdo, buscou-se fornecer recursos
didaticos para a condugdo de encontros peda-
gogicos, oficinas, e/ou aulas, no intuito de apre-
sentar a epistemologia positiva. O material es-
colhido pode ser utilizado tanto em atividades
de nivel graduagdo, como de pos-graduacdo
stricto sensu. Para melhor ilustrar a proposta,
apresentam-se a seguir as etapas que compuse-
ram a oficina.
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5.1 OPLANEJAMENTO DO ENCONTRO

O encontro pedagogico foi desenhado e
planejado para uma turma de doutorandos em
administra¢do. Portanto, foi necessario elabo-
rar um detalhado e consistente planejamento de
aula, embora fosse interessante dar liberdade
para a criatividade aflorar no processo. Inicial-
mente, como fontes de inspiragdo e exemplo,
foram consultadas fontes que visavam a uti-
lizagdo da arte em administragdo, principal-
mente, no contexto de ensino e aprendizagem
(CARVALHO; DAVEL, 2005; DAVEL; VER-
GARA; GHADIRI, 2007). Buscou-se tratar o
positivismo e suas influéncias utilizando recur-
sos de midia. Para tanto, realizou-se uma pes-
quisa preliminar em busca de poesias, letras de
musicas, quadrinhos, documentarios, seriados
e filmes que retratassem a epistemologia em
questao.

Ap6s a busca, selecionou-se uma musica
como recurso a oficina, e as copias da letra da
musica foram impressas para cada aluno. Es-
colheu-se, também, um capitulo de seriado de
televisdo como forma de analisar o emprego
do paradigma positivista. Com os recursos em
mente, iniciou-se a elaboracdo de um plano de
aula para servir de orientacdo a futura viabili-
zacao do encontro. O resumo do plano de aula
pode ser visualizado no Quadro 1, o qual esta
dividido conforme os seguintes elementos: os
assuntos escolhidos, as estratégias abordadas e
os recursos utilizados para a melhor compreen-
sdo dos alunos em sala de aula.
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Conteudos Estratégia Recursos
(itens trabalhados durante a aula) (procedimentos de ensino) (Materiais de apoio)

Abertura;

Execugao da musica “Positivismo” do
Noel Rosa e Orestes Barbosa;
Interpretagao da letra;

Discussao em dupla;

Levantamento de uma questao.

Visao inicial do Positivismo;
Conceitos basicos;
Pensamento de uma época no
Brasil;

Contexto nacional.

Letra da musica impressa
para cada dupla;
Aparelho de audio;
Duragéo sugerida da
atividade de 30 minutos.

Execugao de um episodio do

seriado “House” editado (KELLEY;
CLARCKSON, 2011);

1° Momento - Interpretagdo do video;
Discussdo em dupla;

Levantamento de uma questdo;

Aparelho de projecao
audiovisual;

Duragdo sugerida:

video de 20 a 40 minutos;

O Positivismo no cotidiano;
M¢étodo cientifico;
A influéncia em algumas

rofissdes; . ~ 1° momento de 25 minutos;
p ’ 2° Momento — Discussdo em quarteto; | ., i
~ . 2° momento de 25 minutos
Levantamento de questdo (tentativa de
consenso)
Contraponto de visdes; Apresentagdo das questdes elaboradas | Projecdo das questoes;
Opinides dos grupos; pelos grupos; Duracao sugerida de 50
Nivelamento conceitual. Explicacdo das interpretacdes; minutos.

Ligacao do Positivismo com a
area de Administragdo e com
outras epistemologias;
Apresentagdo de fraquezas,
forcas e peculiaridades do
Positivismo;

Debate geral utilizando-se as questdes
formuladas anteriormente;
Encerramento.

Duragdo sugerida de 50
minutos.

Quadro 1 - Resumo do Plano de Aula
Fonte: elaborado pelos autores.

Durante o planejamento do encontro pedagdgico, estabeleceu-se o tempo necessario para
a realizacdo de cada atividade proposta. Para tanto, foi necessario editar o capitulo do seriado
(filme em DVD) (KELLEY; CLARCKSON, 2011), a fim de retirar alguns trechos que prolon-
gariam a exibicao e ndo seriam necessarios & compreensao do que seria proposto em relagdo ao
positivismo. A edigdo foi feita com o devido cuidado para ndo dificultar a compreensao da historia
apresentada.

5.2 AEXECUCAO DO PLANO NO ENCONTRO PEDAGOGICO

Inicialmente, com auxilio de um projetor, apresentaram-se aos alunos as atividades previs-
tas e o planejamento do tempo de duragdo de cada atividade. Também vale ressaltar que os alunos
foram instruidos a realizar leitura prévia sobre o tema em fontes indicadas (VERGARA, 1990;
JOHNSON; DUBERLEY, 2000). Foi enfatizado que todas as atividades deveriam seguir rigoro-
samente o cronograma proposto, como forma de atender aos principios de “ordem” e “progresso”
realcados pelo positivismo.

Dando continuidade, apresentamos a letra da musica “Positivismo”, escrita por Noel Rosa
e Orestes Barbosa no ano de 1933, a qual pode ser lida no Quadro2:

R. Gest. Andl., Fortaleza, v. 7, n. 2, p. 43-56, jul./dez. 2018 ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X



AUTORES | Leonel Gois Lima Oliveira, Carlos Eduardo Franco Azevedo, Rafael Kuramoto Gonzalez, Mércio Moutinho Abdalla

51

A verdade, meu amor, mora num pogo
E Pilatos 14 na Biblia quem nos diz
E também faleceu por seu pescogo
O autor da guilhotina de Paris (2x)

Vai, orgulhosa, querida
Mas aceita esta ligdo:
No cambio incerto da vida
A libra sempre € o coragdo

O amor vem por principio, a ordem por base
O progresso ¢ que deve vir por fim

Desprezastes esta lei de Augusto Comte
E fostes ser feliz longe de mim (duas vezes)

Vai, coragao que nao vibra
Com teu juro exorbitante
Transformar mais outra libra
Em divida flutuante

A intriga nasce num café pequeno
Que se toma pra ver quem vai pagar
Para ndo sentir mais o teu veneno
Foi que eu ja resolvi me envenenar

Quadro 2 - Letra da Musica Positivismo
Fonte: (SANTOS; SILVA, 2010).

Em seguida, a letra da musica foi distri-
buida para cada aluno. Enquanto a musica toca-
va, os alunos puderam acompanhar atentamen-
te cada um dos versos e estrofes, que estavam
sendo projetadas na tela.

Em seguida, foi proposto que os alunos
formassem duplas para discutir a letra da mu-
sica segundo os conhecimentos adquiridos nas
leituras prévias sobre o positivismo. Sugerimos
a eles que elaborassem, em conjunto, uma per-
gunta para um debate proposto para a parte fi-
nal do encontro pedagégico.

Na segunda parte do encontro, exibiu-se
o capitulo do seriado americano House, episo-
dio 14 da 7* temporada (KELLEY; CLARCK-
SON, 2011). Este foi escolhido, em especial,
devido ao fato de apresentar elementos positi-
vistas no ambiente da medicina. No filme, ao
buscar identificar os mecanismos para cura de
um paciente, a equipe médica estabelece diag-
noésticos a partir dos sintomas relatados pelo
mesmo ou por exames clinicos realizados. As-
sim, buscam identificar a doenca que origina
todos os sintomas, na medida em que vai tra-
tando o paciente, para evitar que ele sinta do-
res ou incomodos decorrentes da patologia nao
diagnosticada precisamente.

Apos a exibi¢do do capitulo do seriado
editado, solicitou-se aos alunos que, ainda em
duplas, discutissem sobre as influéncias do po-
sitivismo no video, a0 mesmo tempo em que se
questionava se eles gostariam de reescrever a
questao formulada na etapa anterior. Em segui-
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da, solicitou-se que os discentes formassem um
quarteto, a partir da jun¢do de duas duplas, em
uma tentativa de que pudessem discutir sobre
uma posicao distinta ou semelhante aquela ja
tratada nas duplas iniciais. Essa medida acabou
tornando-se uma espécie de triangulacao entre
os estudantes, para uma tentativa de consen-
so na formulagdo de uma pergunta unica pelo
quarteto formado (ABDALLA et al., 2018).

Realizou-se um breve intervalo e, duran-
te ele, as questdes formuladas pelos quartetos
foram recolhidas e inseridas nos s/ides para es-
timular o debate posterior. Era esperado que
fossem sete perguntas devido a quantidade de
quartetos formados (sete). Todavia, no total, os
alunos suscitaram o debate com quatorze per-
guntas que podem ser observadas no Quadro 3.

No retorno do intervalo, foi proposto que os
alunos se sentassem formando um circulo na sala de
aula, preferencialmente proximos aos integrantes
dos quartetos formados. Apresentou-se, no projetor,
cada uma das perguntas elaboradas e solicitou-se
que um representante do quarteto explicasse o que
levou a formulag@o daquele questionamento. Todos
apresentaram os questionamentos formulados e es-
cutaram o que foi proposto pelos demais colegas.

A partir dos questionamentos levan-
tados, iniciou-se um debate geral com toda a
turma sobre o positivismo, suas influéncias, se-
melhangas e diferencas com outras epistemolo-
gias e como essas questoes foram apresentadas
por meio dos recursos didaticos utilizados pela
equipe que elaborou o encontro.
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Quarteto 1
* Até que ponto o positivismo ¢ tipico/inerente ao estudo de organizagdes empresariais modernas?
« Existe um vinculo entre epistemologia e o tipo de organizacdo pesquisada?

Quarteto 2

+ E possivel haver uma abordagem unica, de forma que se use somente o positivismo (ou a racionalidade
analitico-empirica) para resolver problemas?

 Existe papel para a intui¢do no processo de descoberta ou ela se da unicamente pelas evidéncias
empiricas?

Quarteto 3

* O que ¢ a verdade na otica positivista? Nao seria uma verdade muito generalizada para que possa
funcionar em uma ciéncia social?

* O amor pelo principio, a ordem por base, e o progresso por fim sdo os tinicos caminhos para a felicidade?
Noel Rosa acha que essa ¢ uma questdo relativa porque seu objetivo de amor foi feliz por outra via,
contrariando o principio da verdade absoluta e generalizada.

Quarteto 4

+ E possivel a Administragdo prescindir do positivismo?

* E ¢ desejavel a Administragdo prescindir do positivismo?

» A reducao de discussdes complexas a testes de hipdteses pode desvincular a teoria da pratica criando
uma falsa (?) dicotomia entre estas duas dimensdes/aspectos?

* O criador da guilhotina morreu decapitado... Neste caso, a relacdo sujeito/objeto resolveu-se de forma
contundente?

Quarteto 5

» Considerando que a racionalidade analitico-empirica ¢ orientadora das ciéncias sociais orientadas pelo
positivismo, como se pressupde trabalhos cujo teor metodologico necessariamente se sustenta em
técnicas que consideram o sujeito como um sujeito cognoscente?

* O deslocamento da realidade social leva ao distanciamento da ciéncia para com o sujeito; propde-se a
existéncia de uma verdade tinica; onde o sujeito esta situado no desenvolvimento tedrico, por exemplo?

Quarteto 6
* Até que ponto ¢ possivel a separagdo entre o sujeito e o objeto de pesquisa? Ainda que possivel, esta
separacao ¢ ou ndo benéfica? Em que situagdes?

Quarteto 7

* Um conceito que permeia a Teoria das Organizagdes ¢ o conceito de organizagdes reificadas.
Considerando que a organizacado reificada escapa do individuo e se estabelecem num plano além do
humano, ela ndo se tornaria um objeto sujeito a algum tipo de lei natural?

Quadro 3 - Perguntas formuladas pelos quartetos para o debate geral
Fonte: elaborado pelos autores com base na oficina realizada.

5.3 O DEBATE EM QUESTAO

As questdes formuladas foram essenciais
para a realizacdo de um debate que permitiu
uma boa finalizacdo do encontro. Em algumas
questdes, os alunos chegaram a utilizar peque-
nos trechos da musica de Noel Rosa e Orestes
Barbosa. Tal fato demonstra que a utilizagdo
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de elementos de arte contribui bastante para
se alcangar os objetivos propostos. Os alunos
utilizaram elementos de analise da musica que
corroboraram a breve explicagdo proposta por
Tota (2001), na qual o autor ressalta as ideias do
progresso bem como dos possiveis problemas
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aprofundados na época como os juros exorbi-
tantes e a divida postergada pelo governo.

Em relagdo ao filme, pode-se afirmar
que, mesmo com a decisdo de se apresentar um
episodio que retrata um cenario do cotidiano de
um hospital, os alunos elaboraram perguntas
que demonstram a relagdo do positivismo com
a Administracdo ou com os estudos das orga-
nizagdes, indo ao encontro do que foi proposto
por Carvalho e Davel (2005) e Davel, Vergara
e Ghadiri (2007).

Outras questdoes buscaram identificar
elementos caracteristicos do positivismo como
a existéncia de uma tunica verdade, a relacdo
entre sujeito/objeto e a possibilidade de gene-
ralizacdo. O debate se prolongou até o final
do horario estabelecido para a conclusdao do
encontro. Vale ressaltar que todas as ativida-
des foram realizadas conforme estabelecido no
cronograma. O recurso da verificagdo do tempo
por meio de um crondmetro e da organizagdo
das atividades por etapas foram real¢ados pe-
los elaboradores do encontro como forma de
demonstrar, na pratica, a utilizagdo de alguns
elementos objetivos do positivismo.

Desse modo, acredita-se que o objetivo
da realizacdo do encontro/oficina foi alcanga-
do. De uma forma ladica, leve e criativa, foram
utilizados recursos que permitiram explorar os
conhecimentos prévios dos alunos sobre o as-
sunto, bem como aqueles abordados somente
no proprio evento.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A discussdo da corrente epistemologica
positivista tem grande importancia na ciéncia
da Administragdo. Seu estudo e reflexdo tém
reconhecido espaco em pesquisas de diver-
sos campos da Administragdo: Organizagdes,
Estratégia, Marketing, Recursos Humanos,
Finangas, Produgdo, Logistica, Sistemas de
Informagado, Administragdo Publica, Ensino &
Pesquisa, Inovagdo, além de outros.

Procurou-se, neste relato, sistematizar
uma forma de estudo da epistemologia positi-
vista, propiciando um melhor aproveitamento
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didatico-pedagdgico dos estudantes. Para isso,
foi apresentado um debate acerca dos princi-
pais conceitos da epistemologia positivista, de
forma a fornecer insumos didatico-pedagogi-
cos aqueles que desejam explorar encontros
sobre esta tematica nos niveis de graduagao ou
pos-graduagdo, especialmente em nivel stricto
sensu. Para a realizacdo do objetivo proposto,
foram apresentadas, também, proposicdes teod-
ricas que embasaram este artigo e o encontro
pedagdgico, assim como as ferramentas didati-
cas, execucdo do encontro e os resultados gera-
dos pelos participantes condutores do encontro.

Tendo como pressuposto o fato de que
um encontro pedagégico de qualidade sobre
esta epistemologia exige uma profunda refle-
xa0 tedrica e conceitual, buscou-se apresentar
conceitos-chave sobre a epistemologia positi-
vista como a histdria do seu maior pensador e
fundador, Auguste Comte; a histéria da ascen-
sdo positivista na Europa e outras regides; a
historia do positivismo no ambito Brasil e seus
principais pensadores como Miguel Lemos,
Teixeira Mendes, Pereira Barreto e Benjamin
Constant; uma analise da heranca positivista
brasileira com base no bindmio ruptura-conti-
nuidade de Bachelard e de Kuhn; o uso desta
abordagem em pesquisas contemporaneas de
Administracdo assim como suas principais cri-
ticas; e, por fim, foram apresentadas as princi-
pais influéncias.

Apresentou-se, também, a dindmica do
encontro, desde a sua preparagdo até os resul-
tados obtidos. Primeiramente, elaborou-se a es-
tratégia pedagogica. Para isso, realizou-se um
planejamento, buscando detalhar os assuntos
abordados, as estratégias de execucdo e 0s re-
cursos necessarios para a realizagao do encon-
tro. A seguir, foram apresentados e detalhados
os procedimentos da execucao deste plano, en-
tre 0s quais se pode citar a projecdo da letra
da musica “Positivismo”, do video do seriado
House, a solicitagdo de elaboracdo de pergun-
tas pelos participantes e o debate geral. Por fim,
foram apresentados os resultados obtidos com
0 encontro, seus questionamentos, 0s principais
pontos abordados e a metodologia utilizada.
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Com a apresentacdo das informagdes
conceituais sobre a epistemologia positivista e
as impressoes sobre a estratégia didatico-peda-
gogica adotada no encontro, conclui-se que os
objetivos propostos foram atingidos, tratando o
ensino de epistemologia, e, especificamente, do
paradigma positivista de forma ludica, intera-
tiva, criativa, profunda e participativa, distan-
ciando-se das tradicionais aulas expositivas.

Recomenda-se que a experiéncia em sala
de aula seja replicada em outras turmas do en-
sino superior, bem como a realizagdo de expe-
riéncia semelhante com outras epistemologias.
Um encontro pedagogico de epistemologias
distintas ou complementares também pode ser
realizado com outra perspectiva na relacao de
ensino-aprendizagem do contetido proposto.
Vale ressaltar que a experiéncia desenvolvida
na oficia proposta possui algumas limitag¢des:
(i) A experiéncia foi realizada com um grupo
de discente de nivel Strictu Sensu (Doutorado).
Ou seja, para a implementacdo em outros ni-
veis, recomendam-se as devidas modifica¢des
e adaptagdes; (ii) O experimento foi conduzi-
do na area de Administra¢do. Dessa forma, em
outros contextos das Ciéncias Sociais Aplica-
das, devem ser estudadas possiveis alternativas
pedagogicas; (iii) Concorda-se que a estrutura
pedagobgica pode ser transportada para outras
vertentes epistemologicas. Contudo, conside-
ra-se que, para cada epistemologia, possivel-
mente existam estruturas pedagodgicas mais
adequadas, semelhante ao estudo de Monteiro,
Munhoz e Bertholini (2012) com a epistemolo-
gia historica.

REFLECTING ABOUT
OBJECTIVITY: ATEACHING
EXPERIENCE ON THE POSITIVISM
OF COMTE

ABSTRACT
The Positivism emerged as one of the first
streams of thought systematically recognized

as a social science epistemology. It attempted to
systematize a way to study the positivist episte-
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mology, providing better educational-learning
student achievement. The empirical study was
carried out from a qualitative approach, report-
ing a learning experience, in the form of work-
shop. This served as a case study because in
this environment it is possible to interact with
the doctoral students of Business Administra-
tion course. By means of this this report, the
main concepts of positivist epistemology are
debated and provide didactic and pedagogical
inputs to those wishing to explore meetings
on this subject in the levels of graduation or
post-graduation.

Keywords: Education. Postgraduate. Positiv-
ism. Epistemology. Business Administration.

REFLEXIONANDO SOBRE LA
OBJETIVIDAD: UNA EXPERIENCIA
DIDACTICA SOBRE EL
POSITIVISMO DE COMTE

RESUMEN

El positivismo surgié como una de las primeras
corrientes de pensamiento sistematizada reco-
nocida como una epistemologia en ciencias so-
ciales. Se busco sistematizar una forma de estu-
dio de la epistemologia positivista, propiciando
un mejor aprovechamiento didactico-pedago-
gico de los estudiantes. El estudio empirico
se realizo a partir de un abordaje cualitativo,
relatando una experiencia didactica, en forma
de taller, que sirvié como caso a ser estudiado,
pues, en este ambiente, se puede interaccio-
nar con doctorandos del curso de Administra-
cién. A través de este relato, se discutid sobre
los principales conceptos de la epistemologia
positivista y se fornecieron insumos didacti-
cos-pedagogicos aquellos que desean explorar
encuentros sobre esta tematica en los niveles de
graduacion o posgrado.

Palabras-clave: Ensefianza. Posgrado. Positi-
vismo. Epistemologia. Administracion.
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ARTIGOS

RECONHECIDOS E VALORIZADOS:
A SEDUCAO NOS RITOS, RITUAIS E CERIMONIAS
EM UMA AGENCIA BANCARIA

RESUMO

A cultura organizacional € construida por valores e normas deriva-
das de dois tipos de praticas que constituem a organizagdo: a pra-
tica organizacional e a pratica discursiva. Entretanto, um terceiro
elemento faz parte do contexto organizacional: os ritos realizados
para reforgar valores e crengas organizacionais. Esses trés ele-
mentos atuam em conjunto, resultando em diferentes atividades,
incluindo a realizagdo de certos rituais e cerimonias. Este traba-
lho analisa os ritos, rituais e cerimonias de uma agéncia bancaria
com o objetivo de compreender os significados que os membros
atribuem a esses eventos. Os procedimentos da pesquisa sdo 0s
recursos fotograficos e a entrevista com funcionarios. A técnica de
analise utilizada ¢ a analise de contetido das fotos e dos depoimen-
tos obtidos, buscando identificar os significados atribuidos pelos
funcionarios aos eventos que compdem a cultura da organizagao
na qual trabalham. Os resultados indicam que os entrevistados
atribuem significativa importancia as cerimonias realizadas para
comemorag¢do das metas atingidas, sinalizando para o conceito de
organizacao de simbolismo intensivo (OSI).

Palavras-chave: Cultura organizacional. Ritos. Rituais. Cerimo-
nias. Simbolismo.

1 INTRODUCAO

Na literatura sobre ritos, rituais e cerimonias, € recorrente
a ideia de que esses eventos sao realizados como forma de refor-
car a cultura e, no caso de organizagoes, a cultura organizacional
(POUTHIER, 2017). A adaptacdo as mudancas constantes tor-
nou-se um fator indispensavel para as empresas contemporaneas,
haja vista a diversidade de fatores que influenciam a capacidade
de sobrevivéncia dessas em um ambiente muito competitivo. Uma
empresa nao se encontra isolada dentro de um contexto, pois, ao
seu redor, existem outras com objetivos de bom desempenho e
que buscam atender aos requisitos que o mundo corporativo exi-
ge. Numa propor¢do bem significativa, podem-se destacar as mu-
dangas econdmicas, culturais, sociais, politicas, religiosas e tec-
nolodgicas e seus impactos nas organizacdes, demandando dessas
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posturas mais competitivas (GUIMARAES;
SEVERO; VASCONCELOS, 2017).

O fato € que todas essas mudangas refle-
tem-se no comportamento dos funcionarios das
empresas, ¢ a forma como esses percebem a em-
presa e agem no cotidiano organizacional ¢ de-
terminante para a sua capacidade de se manter
no mercado competitivo. Em outras palavras, a
competitividade de uma empresa depende, em
grande medida, do modo como os seus funcio-
narios se comportam dentro dela (HOBSON et
al., 2017). Para tanto, as organizagdes, sobretu-
do, as privadas com fins lucrativos, procuram,
de forma assertiva, identificar o que se passa
no seu ambiente e elaborar respostas de modo
que essas venham ao encontro do atingimento
de seus objetivos. Nesse sentido, as empresas
utilizam diversas praticas e discursos para bus-
car a identificacdo do individuo, fazendo com
que ele se reconhe¢a como parte dela e, assim,
oriente suas acdes pelos objetivos corporativos
(POUTHIER, 2017).

Uma das maneiras utilizadas para refor-
car os comportamentos desejaveis dos seus fun-
cionarios € a criagdo de simbolos, como ritos,
rituais e cerimoOnias, para criar significados para
os funcionarios, pois, conforme afirma Wood
Junior (2000), as organizag¢des contemporaneas
langam mao de um novo contrato social, com
o intuito de assegurar o comprometimento e a
participagdo dos trabalhadores. Na visdo de
Wood Junior (2000), esse novo contrato social
tem como base o simbolismo, ou melhor, prati-
cas de gerenciamento de impressao e manipula-
¢do de imagem sdo amplamente utilizadas para
criar significados sobre a organizacdo. Dessa
forma, as organizagdes irdo promover a sensa-
¢do de que os membros da organizacdo cami-
nham juntos em busca de um mesmo objetivo
que ird beneficiar a todos, ja que estdo, cada
vez mais sintonizados por meio do simbolismo
(SALAZAR; SILVA; FANTINEL, 2015).

No setor bancario, por se tratar de presta-
¢ao de servicos, esse comportamento € igualmen-
te adotado, visto que o tratamento dispensado por
parte dos funcionarios com relagdo aos clientes
refletira, e com muita significancia, no desempe-

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 7, n. 2, p. 57-75, jul./dez. 2018

nho da empresa. O setor bancario, ao se utilizar
de simbolismo organizacional, tem a oportunida-
de de se destacar dentre os demais, ja que seus
empregados poderdo se sentir engajados em um
processo de exceléncia, principalmente, em aten-
dimento ao cliente. Assim, os bancos devem dis-
pensar aos clientes a maior atenc¢@o possivel, com
o intuito de que a satisfacdo desses reflita positi-
vamente nos seus resultados.

Entretanto, conforme indicam os estu-
dos de base interpretativa da cultura organi-
zacional (MARTIN, 2001), as interpretagdes
dos membros organizacionais podem ndo ser
consensuais a respeito dos elementos da cultu-
ra, podendo haver divergéncias em relagdo ao
significado que esses atribuem aos simbolos
organizacionais, incluindo os ritos, os rituais e
as cerimonias (PLESTER, 2015; POUTHIER,
2017). Diante desse contexto, a questdo norte-
adora deste estudo € a seguinte: qual o signifi-
cado atribuido pelos funcionarios aos ritos, ri-
tuais e cerimonias praticados em uma empresa
do setor bancario? Para responder a essa ques-
tao, estabelecemos, como objetivo de pesqui-
sa, analisar os significados que os membros da
organizagdo pesquisada atribuem aos ritos, aos
rituais e as cerimonias.

Este estudo ¢ de natureza qualitativa e
utiliza a pesquisa de campo como método de
procedimento. Tendo em vista o objetivo e
a natureza da pesquisa, a coleta de dados foi
realizada por meio de recursos fotograficos e
entrevistas semiestruturadas, os quais sao ade-
quados para a abordagem interpretativista, por
centrarem-se na perspectiva das pessoas envol-
vidas (FLICK, 2009). Primeiramente, foram
coletadas fotos ja existentes de eventos que
aconteceram dentro da agéncia bancaria, para,
em seguida, realizar as entrevistas com os fun-
cionarios selecionados previamente.

Estudos sobre ritos, rituais e cerimonias
no ambiente organizacional sdo relevantes para
o campo dos estudos organizacionais, visto que
esses fazem parte da dinamica organizacional,
afetando as interpretagdes dos membros sobre
o contexto em que trabalham. Apesar disso, nao
sd0 comuns as pesquisas que tenham, como ob-

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X



AUTORES | Cintia Rodrigues de Oliveira Medeiros, Carla Daniela Silva

59

jeto de estudo, esses eventos de forma especi-
fica, o que justifica a realizacdo desta pesquisa,
além de que a abordagem interpretativa dos ri-
tuais, ritos e cerimonias faz parte dos interesses
de pesquisa das autoras.

Inicialmente, apresentamos a introdugao
do trabalho, com suas justificativas, impor-
tancia e delimitacdo, objetivos e procedimen-
tos empregados. Em seguida, apresentamos
0s conceitos e perspectivas tedricas utilizadas
para analise dos resultados. Na terceira parte,
descrevemos os procedimentos técnicos da
pesquisa. Na quarta parte, apresentamos ¢ dis-
cutimos os resultados alcancados. Por fim, na
quinta parte, nossas consideragdes finais sobre
os objetivos alcangados e uma agenda de pes-
quisa para futuros estudos encerram o trabalho.

2 CULTURA ORGANIZACIONAL:
PERSPECTIVAS TEORICAS

O termo cultura tem sido pesquisado por
varias areas do conhecimento, como sociolo-
gia, antropologia, psicologia, comunicagao,
administragdo, entre outros. Em cada um des-
ses campos, os conceitos tém enfoques diferen-
tes. Neste estudo, considerando que o campo
da pesquisa é uma organizagdo, orientamo-nos
pelos trabalhos desenvolvidos nos estudos or-
ganizacionais. Ao pesquisar o conceito de cul-
tura organizacional nesses trabalhos, encon-
tramos diversas conceituacdes, de acordo com
perspectivas diferentes (PETTIGREW, 1979;
DEAL; KENNEDY, 1982; SMIRCICH, 1983;
FLEURY, 1987; FREITAS, 1991a, 1991b;
MOTTA, 1996; MARTIN, 2001; ALVESSON,
2002; ALCADIPANI; CRUBELLATE, 2003;
SCHEIN, 2009) entre outros.

Smircich (1983), por exemplo, conside-
ra que a cultura organizacional é pesquisada a
partir de duas conceituagdes: (1) cultura como
variavel e a (2) a cultura como metafora. Na
primeira perspectiva, de cunho funcionalista, a
cultura é algo que a organizagdo possui e, por-
tanto, pode ser gerenciada tal e qual qualquer
outra variavel organizacional, como a tecnolo-
gia, tarefa, pessoas e estrutura. Ja para a segun-
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da perspectiva, a cultura ¢ algo que a organiza-
¢do €, ou seja, a cultura é a metafora-raiz para
conceituar a organizacao.

Um conceito que traduz a abordagem da
cultura como variavel é o de Schein (1984, p.
3), para quem a cultura organizacional consti-
tui-se dos “pressupostos basicos que um grupo
inventou, descobriu ou desenvolveu ao apren-
der como lidar com os problemas de adaptacao
externa e integragdo interna” que sdo transmi-
tidos entre as geragdes por serem considerados
como a forma correta de perceber, pensar e sen-
tir em relacdo a esses problemas.

Para explicar o conceito de cultura orga-
nizacional, Schein (2009) propde que essa deva
ser analisada a partir de trés niveis: artefatos vi-
siveis, valores e crengas e pressupostos basicos.
De acordo com o conceito de Schein (1984), a
cultura organizacional ¢ algo que a organizacdo
possui, ou seja, uma variavel independente que
influencia os demais aspectos da organizagao.
Desse modo, as organizagdes sdo analisadas
em seus aspectos econdmicos € materiais e
como instrumentos e mecanismos de adaptacao
(SMIRCICH, 1983).

Ainda considerando a cultura como va-
riavel, pode-se caracterizar a cultura organi-
zacional como o conjunto de valores compar-
tilhados, na maioria das vezes, pressupostos
transmitidos por historias e outros meios sim-
boélicos, que buscam estabelecer tanto atitudes
consideradas adequadas como inaceitaveis
(GRIFFIN; MOORHEAD, 2007; ELSBACH;
STIGLIANI, 2018). Como exemplo, Griffin e
Moorhead (2007) citam o fato de ser inaceita-
vel para algumas empresas que os clientes se-
jam responsabilizados no caso de ocorréncia de
imprevistos ou problemas. Em outras empre-
sas, segundo o autor, predomina a ideia oposta,
ou seja, deve-se responsabilizar o cliente por
problemas que possam surgir ou punir os fun-
ciondrios que cometerem erros ou, por outro
lado, tratar os funcionarios como o bem mais
precioso da empresa.

Griffin ¢ Moorhead (2007) complemen-
tam que, geralmente, os valores sdo aceitos
como verdadeiros, consistindo em pressupos-
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tos basicos dos funcionarios da empresa, aban-
donando a ideia de preceitos escritos em livros
direcionados a programas de treinamento. Os
autores observam que, em muitos estudos, a
cultura organizacional ¢ tratada como “uma
poderosa influéncia sobre os funcionarios exa-
tamente porque, em vez de explicita, torna-se
uma parte implicita de seus valores e de suas
convicgoes” (GRIFFIN; MOORHEAD, 2007,
p. 400). Porém, os autores argumentam, que,
apesar de as organizagdes articularem e disse-
minarem os valores que entendem representar
sua cultura, os funcionarios somente os adota-
rdo se os tiverem como seus, 0 que ndo aconte-
cera se esses tiverem que consultar os manuais
para lembrarem-se de quais s@o esses valores.
Questionamentos acerca da satisfagdo

com o trabalho representam, em geral, o grau de
satisfacdo dos funcionarios em relagdo ao am-
biente de trabalho, referindo-se principalmente
a maneira como esses se sentem em relagdo as
expectativas da organizagdo, as praticas de re-
compensas ¢ a outros aspectos, o que, muitas
vezes, leva a uma confusdo conceitual de que
cultura e clima organizacional sejam sindnimos
(SCHEIDER; EHRHART; MACEY, 2013).
Apesar de pontos congruentes entre os dois
conceitos, a diferenciagdo cabe no que se refere
a caracteristica primordialmente descritiva que
a cultura organizacional possui e o carater ava-
liativo que o clima organizacional e a satisfacdo
com o trabalho tém. Nessa perspectiva da
cultura como variavel, ha também a possibili-
dade de existéncia de hierarquia, precisamente,
acerca de niveis de cultura organizacional.
Em sintese, essa perspectiva considera que a
cultura organizacional ¢ uma variavel organi-
zacional e, portanto, pode ser medida e geren-
ciada a partir das orientagcdes organizacionais
quanto a objetivos e a metas, pois ela indepen-
de da percepcao do individuo (RODRIGUES,
1997; ELSBACH; STIGLIANI, 2018). Nesse
sentido, a cultura organizacional ¢ gerenciada
para influenciar o desempenho organizacional
(GOCHHAYAT; GIRI; SUAR, 2017).

Ja a perspectiva de que a cultura orga-
nizacional ¢ a propria organizacdo estd em
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acordo com as defini¢des de que as organiza-
¢oes sdao formas de manifestagdes humanas,
a expressdo de ideias, simbolos e interagdes
(MARTIN, 2001). Desse modo, entende-se que
as organizagdes t€ém uma dimensdo simbolica,
construidas socialmente pelos membros que
nela interagem (MORGAN, 1996).

Cavedon (2004, p. 4) explica o concei-
to de cultura organizacional nessa perspectiva.
Para essa autora, cultura organizacional ¢ “a rede
de significa¢des que circulam dentro e fora do
espago organizacional, sendo simultaneamente
ambiguas, contraditorias, complementares, dis-
pares e analogas, implicando ressemantizagdes
que revelam a homogeneidade e a heterogenei-
dade organizacional.” Assim, esse termo ¢é en-
tendido sob o ponto de vista das consciéncias
individuais, significando um conjunto de inter-
pretacdes da realidade pelos individuos.

A construgao de signos é parte elementar
desse processo de verificagao da dimensao sim-
boélica, e esses podem constituir varias ferra-
mentas para uso continuo da sociedade, sendo
a propria linguagem construida dessa forma. A
comunicacdo ¢ estabelecida através de signos,
transferindo sentidos e ideias ao receptor da
mensagem, € 0 meio organizacional ndo se es-
quivaria da utilizag@o dos simbolos até mesmo
por ndo haver a possibilidade de se pactuar essa
reproducdo social. Dessa forma, os simbolos
criados no meio organizacional sdo acompa-
nhados por procedimentos implicitos ou expli-
citos, possibilitando sua consolidagdo e legiti-
macao (FLEURY, 1987; FREITAS, 1991a).

Nesse entendimento, as organizagdes sdo
vistas como padroes de discursos simbolicos
mantidos por meio de simbolos (linguagem,
signos), sendo a cultura organizacional um con-
junto de simbolos e significados passiveis de
interpretagdo (SMIRCICH, 1983; SALAZAR;
SILVA; FANTINEL, 2015). Dessa maneira, os
individuos interpretam e compreendem esses
simbolos de acordo com suas experiéncias so-
ciais e historicas. Morgan (1996, p. 131), nessa
mesma dire¢do, afirma que “nas organizacdes
existem frequentemente sistemas de valores
diferentes que competem entre si € que criam
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um mosaico de realidades organizacionais em
lugar de uma cultura corporativa uniforme.”

Nesse ponto, faz-se necessario ressal-
tar a diferenca entre cultura organizacional e
cultura corporativa. Conforme Deal ¢ Kenne-
dy (1982), a cultura corporativa refere-se aos
elementos (valores, herdis, ritos e rituais, mi-
tos, tabus, rede cultural) que a administragao
da organizagdo define como seus e procuram
reforcar no sentido de construir um consenso
que viabilizaria os objetivos organizacionais.
Ja a cultura organizacional, como define Al-
vesson (1993, p. 3), constitui-se nas “experi-
éncias, significados, valores e compreensdes
associados ao meio ambiente, que sdo apren-
didos e compartilhados, e que se expressam,
reproduzem-se e sdo comunicados, pelo me-
nos parcialmente, de forma simbolica.” Nes-
se sentido, a cultura organizacional ¢ cons-
truida no cotidiano organizacional, a partir
das interagdes humanas, ndo sendo, portan-
to, definida pela organizagdo. Para Morgan
(1996, p. 137), “ao se considerarem os rela-
cionamentos diarios entre as pessoas em uma
organizagdo do ponto de vista do processo da
construcdo da realidade, novas descobertas
sobre o funcionamento do grupo e da lide-
ranga também emergem.”

A cultura também ¢ pesquisada como
uma forma de controle e de manipulacao. Al-
vesson (2002) ressalta a fungdo da cultura or-
ganizacional como instrumento de controle so-
cial dos empregados; Fleury e Fischer (1989,
p. 117) consideram que a cultura organizacio-
nal “age como elemento de comunicacdo e
consenso” resultando e instrumentalizando as
relagdes de dominagdo; e para Freitas (1991a)
e Motta (1994), as funcdes da area de recur-
sos humanos e o sistema de comunicagdo sdo
instrumentos para a internalizacdo da cultura
da organizacdo no comportamento dos funcio-
narios. Nessa perspectiva, a cultura organiza-
cional ¢ um modo de controle de conduta dos
funcionarios, a partir de seus elementos, tais
como os ritos, os rituais e as cerimdnias, que
serdo discutidos na proxima seg¢ao.
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2.1 RITOS, RITUAIS E CERIMONIAS:
A CRIACAO DE SIGNIFICADOS

Geertz (2008) também avalia a analise
da cultura, ndo como uma ciéncia experimental
em busca de leis, mas como uma ciéncia inter-
pretativa a procura do significado. Esse con-
ceito de natureza interpretativa ¢ central para o
entendimento da cultura organizacional como
metafora e ndo como variavel organizacional.
Para o autor, cultura é uma teia de significados
tecida pelo homem que orienta sua existéncia.
Sendo assim, para compreender o homem ¢ a
cultura, € preciso interpretar essa teia de signifi-
cados formada por um sistema de simbolos. Es-
ses sdo quaisquer atos, objetos, acontecimento
ou relagdo que representa um significado.

Para Tondato (2007, p. 126), “o homem
constroi os significados a partir da Cultura em
que esta inserido, a qual intercambia com a Ide-
ologia.” O homem vincula-se diretamente aos
processos de significados que ele criou, assim,
as origens dos desdobramentos dessa elaboragao
sdo estruturas desiguais de poder, acesso dife-
renciado a recursos, a oportunidades e a alguns
mecanismos institucionalizados de producao,
transmissdo e recepcao de formas simbolicas.

Nessa perspectiva, que € adotada nes-
ta pesquisa, as organizagdes devem ser vistas
como grupos que constroem significados, e es-
ses podem ser facilmente reconhecidos através
de leitura e de interpretacdo das agdes simbo-
licas difundidas pelos sujeitos, como os rituais
(PLESTER, 2015). Trata-se de uma maneira al-
ternativa para a interpretacao dos fenémenos das
organizagdes, qual seja “a de captar a dindmica
organizacional a partir das interagdes cotidianas
do grupo que esta sendo avaliado.” (VAGHET-
TIL; PADILHA; MAIA, 2006, p. 184).

Deve-se ater para o fato de que os sim-
bolos constituem requisitos fundamentais da
existéncia bioldgica, psicologica e social, ar-
mazenando consigo cada uma, seus proprios
significados. Por outro lado, os significados
ndo estdo vinculados diretamente aos objetos,
aos atos, aos fatos e as relagdes, mas lhe sdo
impostos pelos homens que vivem em socie-

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 7, n. 2, p. 57-75, jul./dez. 2018



62

ARTIGOS | reconhecidos e valorizados: a sedug@o nos ritos, rituais e ceriménias em uma agéncia bancéria

dade. Para Vaghetti, Padilha e Maia (2006), os
padroes culturais sdo elaborados por amontoa-
dos ordenados de simbolos significantes, sendo
possivel ao homem encontrar algum sentido
nos acontecimentos, mantendo-o vivo € ativo
socialmente. Dessa forma, ao buscar-se a com-
preensdo da cultura organizacional, nao so6 os
simbolos sdo importantes, mas ¢ fundamental
compreender o significado atribuido e a utiliza-
¢do que os funcionarios fazem deles.

Considerando a natureza interpretativa
desta pesquisa, em que o foco de estudo sdo os
ritos, os rituais € as cerimonias organizacionais,
cabe aqui ressaltar a conceituagao dos referidos
termos enquanto elementos simbolicos pratica-
dos nas organizagdes com determinados objeti-
vos. A literatura sobre rituais nas organizacdes
considera que esses sdo uma fungdo da inten-
cionalidade humana para alcangar os diversos
objetivos organizacionais (KOSCHMANN;
McDONALD, 2015), sendo utilizados ainda
para muitos outros propdsitos sociais e indi-
viduais (SMITH; STEWART, 2011). Nessa
perspectiva, os rituais facilitam a dindmica de
grupos sociais (FISCHER et al., 2013), desem-
penhando quatro fungdes centrais para o traba-
lho em equipe:

a) fornece marcadores confiaveis de
participagdo em grupo;

b) demonstra comprometimento com o
grupo;

c) facilita a cooperacdo com coalizdes
sociais;

d) aumenta a coesdo dos grupos so-
ciais (WATSON-JONES; LEGARE,
2016).

Esses termos (ritos, rituais e cerimonias),
geralmente, sdo utilizados como sinénimos,
apesar das diferencas entre eles. Trice e Beyer
(1985) definem que os ritos sdo constituidos de
um conjunto de atividades elaborado, dramati-
co e planejado, que podem consolidar as diver-
sas formas de expressao cultural em um even-
to, o qual ¢ realizado por meio de interagdes
sociais. Segundo esses autores, ¢ por meio dos
ritos que as regras sociais sdo definidas, esti-
lizadas, convencionadas e, principalmente, va-
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lorizadas. De acordo com Motta (1996, p. 21),
rito “¢ um conjunto de atividades elaborado e
dramatizado, que reune num unico evento ou
num conjunto de eventos executados através de
interagdes sociais; sao mensagens de conteudo
simbolico voltadas para uma determinada au-
diéncia.” Principalmente, os ritos contribuem
na construgdo do tempo e cortes nas rotinas
sociais. Trazendo essa caracteristica para o am-
biente de trabalho, observa-se a producgdo de
acodes que visem tornar o periodo de tempo a
ser cumprido de forma agradavel e prazerosa,
podendo o tempo de trabalho ser representa-
do subjetivamente e carregado de significacdo
(MARTINS, 2002).

Motta (1996, p. 21) define ritual como
sendo “conjuntos detalhados e padronizados
de técnicas e comportamentos que tratam com
ansiedades, mas produzem resultados de con-
sequéncias praticas.” Para Rodrigues (2002),
rituais sdo considerados regras de conduta, a
chave para a compreensdo da constituicdo das
sociedades humanas e um meio eficaz para a
interpretagdo de aspectos culturais.

Plester (2015) define os rituais como
sequéncias repetitivas de atividades que ex-
pressam e reforcam os valores fundamentais
da organizagdo, quais objetivos sdo mais im-
portantes, quais pessoas sdo importantes e
quais sdo dispensaveis. Em outra perspectiva,
os rituais sdo convengdes socialmente estipu-
ladas pelo grupo (LEGARE; SOUZA, 2012;
WATSON-JONES; LEGARE, 2016). A des-
peito das diferentes defini¢des, o processo de
ritualizacdo implica a encarnag@o de simbolos,
associacdes simbolicas, mediante gestos, agdes
que apresentem um sentido especial para quem
os pratica num determinado contexto. Da Mat-
ta (1997) esclarece que os rituais constituem
momentos essencialmente cotidianos na vida
social que foram deslocados e adquiriram uma
simbologia, e, conforme o contexto € 0o momen-
to, mudam a significagdo para algo considerado
principalmente especial.

Sobre cerimédnia, Motta (1996, p. 21)
diz que essa “refere-se a um conjunto de ritos
interconectados com um evento ou ocasido
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particular.” Um casamento ou o jubileu de uma
organizacdo sdo uma cerimonia. Silva, Fossa
e Ramos (2013) entendem que as cerimonias,
ritos e rituais constituem-se de atividades pla-
nejadas que visam ilustrar de forma pratica e
materializada, a cultura da empresa. Para esses
autores, trata-se de eventos coletivos que unem
pessoas que compartilham os mesmos valores
culturais. As cerimdnias s3o utilizadas para
reforcar as normas e os valores que s3o con-
siderados importantes, e que sao passados por
intermédio de ritos, os quais, em funcao da re-
peticdo e importancia, passam a ser denomina-
dos rituais (SILVA; FOSSA; RAMOS, 2013).
Beals e Hoijer (1953, p. 496) diferen-
ciam cerimoOnia de ritual. Para esses autores,
ritual ¢ um modo prescritivo para realizar de-
terminados eventos. Ja a cerimonia ¢ definida
pelos autores como um evento que envolve um
conjunto de rituais entrelacados e selecionados,
que ocorrem em um determinado momento e
espaco fisico. Trice e Beyer (1984) também fa-
zem a distingdo entre os dois termos, utilizando
o termo cerimoOnia para referir ao contexto em
que os rituais ocorrem. Considerando a discus-
s30 em torno da utilizacdo desses termos, Islam
e Zyphur (2009, p. 115) esclarecem que “estu-
dar rituais, portanto, implica examinar varios
ritos € sua expressao em organizacionais ceri-
monias”, incluindo como exemplos as declara-
¢oes formais da organizacdo e jantares ofereci-
dos para funcionarios recém-contratados.
Existem diferentes tipos de rituais corpo-
rativos, variando a natureza e o carater de um
ritual conforme seus futuros desdobramentos.
Para Trice e Beyer (1984), os ritos de passagem
sdo aqueles que ajudam na transi¢ao de pesso-
as para novos ambientes fisicos e sociais, isto
¢, nos casos de admissdo e de treinamento de
pessoal. Assim, esses ritos podem minimizar as
mudangas relacionadas a novos papéis sociais,
restabelecendo o equilibrio das relagdes sociais
em processo. Para Silva, Fossa e Ramos (2013),
o ritual de passagem €, principalmente, utiliza-
do para a integragdo de um novo empregado no
meio organizacional, ou at¢ mesmo quando se
da a promogdo de cargo ou aposentadoria dos
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membros da empresa. Neste caso, pode-se to-
mar, como exemplo, a admissdo de uma pessoa
na organizacdo e o processo de seu treinamento.

Para Trice e Beyer (1984), os ritos de
refor¢co tornam publicos os resultados positi-
vos da cultura organizacional e que reforcam
as identidades sociais e seu poder, tornando os
méritos individuais publicos, com o objetivo de
estimular esfor¢os similares e enfatizar o valor
social da observancia das regras. Para Silva,
Fossa e Ramos (2013), o ritual de reforco visa
engradecer o resultado positivo, o éxito logra-
do, colaborando na motivagao tanto individual
como grupal. Nesse caso, ¢ colocada para os
funcionarios a importancia da coesdo desses
dentro da sociedade corporativa (SILVA; FOS-
SA; RAMOS, 2013).

Os ritos de renovagdo, como Trice e
Beyer (1984) explicam, tém, por objetivo, a
renovagao das estruturas sociais e o aperfeigo-
amento de sua dindmica, utilizando, para tal,
programas especificos. Com isso, reafirmam
aos membros do grupo que acdes estdo sendo
feitas para solucionar os problemas, e, dessa
forma, esses ritos legitimam e reforcam os sis-
temas de poder e autoridade existentes. Para
Silva, Fossa e Ramos (2013), o ritual de reno-
vacdo esta ligado as novas tendéncias de alte-
racdo comportamental esperada pelo mercado,
trabalhada através da apresentacdo de novos
produtos e comportamentos.

O ritual de hierarquia visa ao reforco da
estrutura hierarquica da empresa, sendo, geral-
mente, realizado por meio de palavras do pre-
sidente da companhia (SILVA; FOSSA; RA-
MOS, 2013).

Para Trice e Beyer (1984), os rituais de
reducdo de conflitos procuram restabelecer o
equilibrio quando as relagdes sociais estdo de-
terioradas, amenizando, dessa forma, os niveis
de conflito e de agressdo. Isso porque, com
esses ritos, o equilibrio das relagdes sociais ¢
reconstituido, compartimentando o conflito e
seus efeitos de ruptura. O ritual de reducdo de
conflito busca possibilitar dindmicas de grupo,
jantares e lazeres que proporcionam maior inte-
racdo entre as pessoas; e, além disso, podem-se
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citar os processos de negociagao coletiva (SIL-
VA; FOSSA; RAMOS, 2013).

Nos rituais de integracdo, conforme Trice
e Beyer (1984), os membros do grupo sentem-se
estimulados a reviver os sentimentos comuns e
conservar o comprometimento deles com o sis-
tema social, ou seja, a organizacdo. Com isso,
os membros ficam dispostos a liberar suas emo-
¢des e o relaxamento temporario das normas,
reassegurando, apos a sua realizacdo, através do
controle, o moral das normas. Ainda de acordo
com Silva, Fossa ¢ Ramos (2013), o ritual de
integragdo/comemoragdo traduz-se na forma
de permitir com que as pessoas se integrem em
torno de um mesmo objetivo por meio das con-
fraternizagdes, jogos e atividades que objetivem
a integracao entre pessoas. As festas de final de
ano podem caracterizar esse tipo de ritual.

Trice e Beyer (1984) descrevem os ritos
de degradagdo como aqueles que t€ém como ob-
jetivo destruir identidades sociais, retirando seu
poder quando as normas das organizagdes sao
transgredidas pelos individuos. Isso faz com
que os problemas existentes se tornem publicos
e, assim, as fronteiras do grupo sdo defendidas
pela redefini¢do de seus membros. Para Silva,
Fossa e Ramos (2013), esses ritos servem para
tornar publico aqueles comportamentos e agdes
considerados negativos e que, portanto, nao de-
vem ser seguidos pelos integrantes do grupo, co-
munidade e organizagao. O ritual de degradagio
¢ utilizado quando a intenc¢do ¢ demonstrar o fra-
casso de algum individuo, para reforcar aos ou-
tros que permaneceram na empresa o que 0corre
quando normas sdo descumpridas, ou seja, aqui
pode ser colocada a demissao ou substituicdo de
cargo de algum funcionario dentro da organiza-
¢do (SILVA; FOSSA; RAMOS, 2013).

Deve-se ressaltar que os rituais que ocor-
rem de forma mais reiterada nas empresas sdo
os de ingresso, acontecendo por motivo de en-
trada de um novo empregado ou na ocorréncia
de demissdao ou aposentadoria, de cerimdnias
festivas, como torneios, convengdes anuais
para premiagdo de alcance de metas, festas de
Natal e de final de ano. Atente-se para o fato
da importancia que o ritual apresenta levando
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em consideragdo uma preparagdo adequada e
com o objetivo determinado previamente, uma
vez que, em muitos casos, oS rituais passam a
exercer apenas um carater festivo e terminam
por ndo assumir seu papel principal na conti-
nuacdo, disseminacdo e até mesmo na revalori-
zagdo da cultura, baseando-se em seus valores
(SILVA; FOSSA, 2014).

Recuperando os autores que postulam
uma visdo critica da criacdo e instrumentali-
zacdo de simbolos por parte das organizagdes,
como Motta (1994), Wood Junior (2000), Frei-
tas (2000), Alvesson (2002), Silva (2003), en-
tre outros, tem-se que os ritos, os rituais e as
cerimonias fazem parte desse processo de in-
ternalizagdo de valores organizacionais. Freitas
(2000), por exemplo, observa que, no contexto
contemporaneo, as organizagdes assumiram um
papel central na sociedade, buscando ser a prin-
cipal referéncia para os individuos, e, segundo
a autora, “‘essa tentativa vai se dar por meio de
um imaginario especifico” (FREITAS, 2000, p.
9), utilizando-se, para tal, de elementos simbo-
licos, como as cerimonias criadas como palco
para os rituais organizacionais.

Wood Junior (2000, p. 22) observa que
as organizagdes contemporaneas tém-se utili-
zado, intensamente, “de rituais para celebrar o
comprometimento com o processo de mudan-
¢a e com os lideres da mudancga”, por meio de
semindrios, reunides e apresentagdes publicos,
com o objetivo de construir novos significados
compartilhados e refor¢ar a nova ordem. As or-
ganizagdes de simbolismo intensivo utilizam-
-se de uma simbologia variada “para assegurar
convergéncia e coeréncia minimas em um am-
biente cadtico, complexo e ambiguo, tanto em
sua dimensao objetiva quanto em sua dimensao
subjetiva” (WOOD JUNIOR, 2000, p. 23).

Consideram-se, portanto, as organiza-
¢des como ambientes culturais, nos quais se
constréi, destroi-se e se mantém convicgdes,
crengas, fundamentos e pilares simbdlicos ca-
pazes de sustentar a coesdo, a agdo solidaria
de tantos quantos delas fazem parte (WAT-
SON-JONES, LEGARE, 2016; POUTHIER,
2017). No ambiente corporativo, “os momen-
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tos ritualizados ocorrem mais frequentemente
do que imaginamos e sua contribuicdo para a
formagao da identidade e da imagem do corpo
¢ bem mais intensas quanto mais impregnadas
de signos simbdlicos forem as cerimdnias insti-
tucionais.” (IASBECK, 2013, p. 55).

lasbeck (2013) acrescenta classificagdes
para ritos, rituais e cerimonias. No momento
das festividades, sejam de final ou meramente
comemorativas no decorrer do ano, a presen-
ca tacita ou estridentemente de alguns mitos
de autoridade que sdo revividos, como o poder
encarnado na histéria da empresa, na figura de
seus fundadores, pioneiros, principais empre-
endedores, ¢ uma forma de reforgar a cultura
corporativa. Ja nas solenidades de despedida,
imperam as emocionalidades, rememoragdes
de fatos e sensacdes passadas. Basicamente,
ocorrem discursos consoladores, justificantes
ou otimistas. Esses momentos apresentam a
caracteristica de serem bastante previsiveis re-
dundantes e essencialmente afirmativos. Cons-
tituem-se de linguagens gestuais e corporais
pouco flexiveis, alguns olhares padronizados e
ritmicamente harmonizados para produzir efei-
tos diferenciados como a lastima e a alegria,
a frustra¢do e o otimismo. Encerram-se geral-
mente com resignacao, conforto e consolagdo,
superando o fato e esquecendo rapidamente
(IASBECK, 2013).

Em relagdo aos ritos de agregacio, as ca-
racteristicas predominantes constituem-se de pre-
parar a organizacao para a novidade, procurando
preserva-la de perigos que possam desestabilizar
seu funcionamento. Esse rito objetiva ainda a in-
tegracdo de individuos e situagdes novas com um
minimo de custo emocional/psicolégico, visando
a preservagao do equilibrio organizacional (TRI-
CE; BEYER, 1984; IASBECK, 2013).

Particularizando a cerimdnia de agre-
gacdo, tem-se 0 momento da posse de um
novo cargo, caracterizadas, principalmente, por
olhares e atitudes receptivas, discursos verbais
nos quais é predominante a adesdo as causas
da organizag¢@o, o anuincio de mudangas suaves,
promessas de continuidade e de correspondén-
cias as expectativas dos integrantes do grupo.
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Esse tipo de ceriménia apresenta a finalidade
primordial de integrar e garantir a continuidade
de sistemas que ja estavam em funcionamento
antes da novidade e possui um forte atributo li-
gado a preservagdo das estruturas constituidas
do poder, caracterizando-se, fortemente, por
atitudes conservadoras e reacionarias (CAVE-
DON, 2010; IASBECK, 2013).

Os ritos de indefiniciao caracterizam-se
pela duvida e pela transi¢do, pela provisorie-
dade e pela indefini¢do. Denominados também
por ritos liminares evidenciam a posi¢do in-
termediaria do objeto ritualizado, tendendo,
inclusive, em alguns momentos, a estabiliza-lo
em locais de passagem, de transigdo e de es-
pera. Sao rituais que tendem a ampliar o fim
da situag@o anterior e as possibilidades futuras
e incertas, apresentando certo grau de garantia
ainda que duvidosa (IASBECK, 2013, p. 58).

Os rituais possibilitam o fortalecimento
das marcas da passagem, ndo deixando duvidas
quanto a consagracao de uma mudanga, qual-
quer que seja. Isso porque os rituais tém a fun-
¢do de regular as emogdes, o desempenho para
alcangar objetivos e as interagdes sociais (CA-
VEDON, 2010; IASBECK, 2013; HOBSON et
al., 2017). A situagdo de auséncia desses peque-
nos ou grandes cerimoniais pode comprometer
as relagoes, afrouxar os lacos de um acordo e
até mesmo desacredita-lo. Isso pode ocorrer
ndo somente em relacdo as leis instituidas, mas,
inclusive, entre as partes.

Nas organizagdes de simbolismo intensi-
vo, a “lideranga é, essencialmente um exercicio
de controle dos significados por meio da mani-
pulagdo simbdlica.” (WOOD JUNIOR, 2000,
p- 24). A visdo da cultura como instrumento de
controle, bem como modelos e tecnologias de
gestdo, e formas organizacionais contempora-
neas o so, € expressa por Silva (2003, p. 809),
entendendo que a lideranga como um processo
organizacional também se torna um poderoso
mecanismo de controle.

Os ritos servem ao poder instituido nas
organizagdes, visando a sua consolidacdo e ao
&xito, sejam essas empresas, autarquias, entida-
des publicas, grupos informais ou organizagdes
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voluntarias. Os ritos apresentam a mesma ca-
racteristica de serem compreensivelmente efi-
cazes de manutencdo das estruturas do poder
vigente. Entretanto, “os ritos s6 se prestam a
evitar atritos por estarem a servi¢o de uma ten-
déncia destacada no comportamento humano,
qual seja a de preservagdo da vida, da espécie,
das rotinas e das garantias, ainda que ilusorias,
de seguranga.” (IASBECK, 2013, p. 60).

Ademais, a atuag¢do dos ritos nivela e
apazigua diferengas, fazendo com que o ne-
cessario transito entre afinidades, diferengas e
indiferencas nao se dé sem cuidados especiais.
Para lasbeck (2013), trata-se de uma massifica-
cdo necessaria e relevante para a operaciona-
lidade empresarial e seu pleno funcionamento.
Para tanto, leva-se em consideragdo seu aspecto
organizacional tornando impossivel a prosperi-
dade diante as arbitrariedades e liberalidades
pertinentes nos grupos aculturados. Os ritos,
0s rituais e as cerimdnias conservam, em sua
esséncia, a caracteriza¢do necessaria para que o
empregado sinta-se produto do meio, vinculado
auma rede coesa e segura, permitindo sua dedi-
cacdo integral e plena.

No entanto, Koschmann e McDonald
(2015) desafiam a literatura sobre rituais cen-
trada na utilizagdo instrumental dos rituais e no
modo como esses sdo empregados nos ambien-
tes organizacionais. Os autores consideram os
significados latentes e efeitos ndo intencionais
dos rituais, defendendo a premissa de que esses
podem possuir agéncia, ou seja, ndo devem ser
reduzidos as intengdes e propositos humanos,
visto que os rituais organizacionais tém capaci-
dade de agir e fazer a diferenca.

Essa revisdo da literatura pretendeu ofe-
recer uma visdo da dimensdo simbdlica das
organizacdes, concentrando-se nos conceitos e
tipos de ritos, de rituais e de cerimdnias e como
esses operam no contexto organizacional.

3 PROCEDIMENTOS DA PESQUISA
A abordagem desta pesquisa ¢ realiza-

da de forma qualitativa, priorizando-se os fa-
tores do ambiente natural em detrimento dos
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numéricos, o que incorre em alguns riscos, por
exemplo, a subjetividade do pesquisador, a re-
ducdo da compreensdo do outro e a represen-
tatividade da fala individual em relagdo a um
coletivo maior (MINAYO; SANCHES, 1993).
A estratégia metodologica desenvolvida ¢ a
pesquisa de campo em uma organizagdo do se-
tor bancario, visto que a pesquisa foi realizada
no local onde os fendmenos estudados ocorrem
(FLICK, 2009).

O campo considerado para a pesquisa foi
uma das agéncias de um Banco de origem es-
panhola localizada em Uberlandia, o qual sera
identificado nesta pesquisa como Banco Euro
O corpus de pesquisa foi construido por meio
da fonte documental, recursos fotograficos e
a técnica de pesquisa pautada nas entrevistas
semiestruturadas com dez funcionarios de um
total de vinte e cinco pessoas que trabalham na
agéncia, sendo a maioria dessas mulheres (18).
A documentag@o consiste numa forma de re-
gistro e sistematizacdo de dados e informagdes
colocando-os em condi¢des de analise mais
evidente (FLICK, 2009).

Buscando respaldo em Boni e Moreschi
(2007), utilizamos recursos fotograficos por
essa técnica permitir ao presente trabalho uma
percepcao visual mais eficaz, vez que se tra-
ta do registro e da apropriagao, utilizando-se,
prioritariamente, as fotografias que corroboram
a pesquisa. A aplica¢do da técnica ocorreu da
seguinte forma: inicialmente, solicitamos ao
setor de pessoal da agéncia que nos fossem ce-
didas fotos produzidas nos principais eventos
do banco para que assim pudéssemos proceder
com as entrevistas, durante as quais os funcio-
narios responderiam as perguntas baseando-se
na observacao dessas fotografias.

No entendimento de Boni e Moreschi
(2007, p. 154), “em razdo de seu carater cultural,
a fotografia, seja extraida de arquivos seja fruto
de trabalhos de campo, pode e deve ser utilizada
como fonte de conexdo entre os dados da tra-
di¢o oral e a memoria dos grupos estudados”,
portanto, o uso de recursos fotograficos ndo
ocorre, necessariamente, com a produgao de fo-
tos pelo pesquisador. Fomos atendidas e recebe-
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mos 4 fotos dos seguintes eventos: Café da ma-
nha em comemoragdo pelo Dia das Maes; Dia
de comemoragdo pela Pascoa; Dia do Gerente;
Evento de premiagdo dos Destaques. De pos-
se dessas fotos, entramos em contato com dez
entrevistados que participaram das cerimonias
e mostramos-lhes as fotos. Em seguida, realiza-
mos as entrevistas semiestruturadas, individuais,
com roteiro de entrevista, permitindo, por meio
das questdes, respostas também categorizaveis,
contribuindo para conhecer a interpretacdo que
os entrevistados fizeram dos eventos.

Para a analise de dados, utilizamos a téc-
nica de analise de contetido (BARDIN, 2009),
empregada em trés fases: (1) pré-analise, (2)
exploragdo do material, e (3) tratamento dos re-
sultados. Na primeira fase, organizamos as fo-
tos dos eventos e a transcri¢do das entrevistas
realizadas, agrupando as entrevistas que faziam
referéncias a determinada foto. Em seguida, na
segunda fase, escolhemos a unidade de regis-
tro, que sao as fotos dos eventos e observamos
as falas mais recorrentes nas entrevistas sobre
cada uma das fotos. Ainda nessa fase, defini-
mos as categorias conforme o significado atri-
buido pelos entrevistados, levando em conta a
revisdo da literatura. As categorias sdo: (1) tipo
de rito e ritual na ceriménia do evento; e (2)
os significados atribuidos pelos entrevistados.
Na terceira fase, que € o tratamento dos dados,
retomamos o marco tedrico da revisdo da lite-
ratura sobre os ritos, os rituais e as cerimonias
e seus objetivos, para interpretar o significado
dos eventos, na perspectiva dos entrevistados.

4 RESULTADOS

Esta pesquisa foi realizada em uma
agéncia bancaria do Banco Euro, localizada
em Uberlandia/MG. O grupo Euro passou a
operar no mercado brasileiro em 1957, através
de um acordo operacional com o Banco Inter-
continental do Brasil S.A. Atualmente, o banco
atinge uma grande diversificacdo geografica,
atuando em 9 principais paises como, Espa-
nha, Portugal, Alemanha, Reino Unido, Brasil,
Meéxico, Chile, Argentina e Estados Unidos, se
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destacando como banco de varejo na maioria
deles. No Brasil, o Banco Euro atende cerca de
24 milhdes de clientes. A rede de atendimen-
to é composta de 3.728 pontos de venda, entre
agéncias e postos de atendimento.

Na empresa, realizam-se os seguintes ri-
tos, rituais e cerimonias: reunido diaria da equi-
pe comercial; reunido mensal equipe comercial
e operacional; evento de premiagdo trimestral;
comemoragdes pelo dia das maes, dia do ge-
rente, pascoa, festas de final de ano, conversas
individuais, café com cliente, entre outros.

4.1 OS SIGNIFICADOS ATRIBUIDOS
AS CERIMONIAS

Inicialmente, apresentamos o perfil socio-
demografico dos(as) entrevistados(as). No caso
analisado, dos(as) dez funcionarios(as) entrevis-
tados(as), ha maior predominancia das mulheres,
que se somam sete, € os homens, em menor nu-
mero, trés. Em relacdo a idade, os(as) entrevista-
dos(as) encontram-se na faixa de 23 a 54 anos e
o tempo de trabalho no banco varia de 1 ano e 5
meses a 25 anos, contando a admissao em bancos
adquiridos pelo Banco Euro. Os(as) entrevista-
dos(as), em sua maioria (6), t€m curso superior
completo, dois estio cursando o ensino superior e
um dos(as) entrevistados(as) completou o ensino
médio. Os cargos ocupados sdo caixas (2), geren-
tes (7), tesoureiro (1). Ao longo das se¢des sub-
sequentes, utilizaremos nomes ficticios para nos
referirmos aos(as) entrevistados(as).

Além dos questionamentos referentes
ao perfil sociodemografico dos entrevistados,
indagamos a respeito da participacdo dos fun-
cionarios em ritos, rituais ou cerimonias na ins-
tituicdo. As respostas seguiram-se de eventos
nos quais a fundamentagio era a premiacao por
algum mérito alcancado ¢ a comemoragdo de
datas simbolicas.

Em relacdo as cerimoénias preponderan-
tes, essas condensam na ideia de premiag@o por
bons resultados, sendo citadas por 4 (quatro)
funcionarios. Por outro lado, apenas 3 (trés)
funcionarios citaram as cerimOnias pautadas
pela motivag@o da comemoracéo das datas sim-
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bolicas, como festas de final de ano e o Dia das
Maes. Pode-se inferir o interesse motivacional
para o alcance das metas no corpo funcional,
ao priorizar quantitativamente os eventos que
premiam um bom desempenho profissional.

As cerimdnias tém papel fundamental no
que se refere ao cunho motivacional (FREITAS,
2000). Nesse caso, a cerimonia do Dia das Maes
funciona como um simbolo instituido pela orga-
nizacao a fim de internalizar os valores da empre-
sa, evidenciando dentre esses valores, o interesse
da empresa para com a participacdo da familia no
trabalho e assim gerando satisfagdo para os fun-
ciondrios e consequentemente motivagao.

Entretanto, quando responderam a per-
gunta sobre qual evento cerimonial os funcio-
narios consideravam mais importante, a res-
posta foi contraditoria, uma vez que, apesar da
predominancia dos eventos premiativos, as ce-
rimOnias mais marcantes para o grupo funcio-
nal concentram-se, prioritariamente, no Dia das
Maes. Um total de cinco funcionarios dos dez
entrevistados considerou essa cerimonia como
a mais importante e citaram a participacao fa-
miliar como fundamental para o envolvimento
nas atividades laborais.

A primeira foto analisada, a qual inti-
tulamos “Comemoracdo do Dia das Maes”,
apresenta 14 mulheres e 4 homens, todos sor-
ridentes, na sala de recepcao da agéncia. Trés
mulheres, no centro da foto, seguram um cartaz
com os dizeres: “Feliz Dia das Maes”. Uma das
maes, sentada em um banco, segura, em seus
bragos, uma crianca. A foto retrata um momen-
to planejado pela organizagdo para materiali-
zar a cultura corporativa (ALVESSON, 2002)
da empresa que, nesse caso, remete ao afeto,
aconchego e refor¢o dos valores culturais con-
siderados importantes: familia e tradig@o.

Vanessa, por exemplo, considera a come-
moracao do Dia das Maes como sendo o evento
mais importante quando afirma que isso “mos-
tra a preocupagdo e o interesse do banco em
conhecer e homenagear pessoas extremamente
responsaveis pela educacdo e crescimento dos
colaboradores.” O entrevistado Germano Du-
arte também considera que essa comemoragao
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pelo Dia das Maes € a mais importante dentre
as demonstradas através das fotografias, e diz
que “nele [evento] conheci os familiares dos
meus colegas de trabalho.” Outros entrevista-
dos também citam a comemoragdo do Dia das
Maes como sendo aquela que mais os marcou.
Graciela diz que “os eventos que envolvem mi-
nha familia me marcaram muito como o dia das
maes, pois vejo que o banco se preocupa com
meu bem-estar que vai além da vida profissio-
nal.” Mariana diz ser o mais importante para
ela, quando aponta: “senti que o banco valoriza
as pessoas que aqui trabalham e fizeram uma
integracdo entre a familia e o banco”, Fabio
afirma que a cerimonia foi a mais importante,
porque “além de mostrar a importancia da fa-
milia no nosso meio profissional, nossos fami-
liares se sentem homenageados por terem sido
lembrados naquele momento”, e Laise conside-
ra esta cerimdnia a mais marcante para ela e
afirma: “me sinto muito feliz ao perceber que o
banco se importa com nossos familiares e com
arelagdo que temos com eles.”

Dessa forma, pode-se verificar que o sig-
nificado que a maioria dos funcionarios entrevis-
tados atribui ao evento que aconteceu em come-
moragdo pelo dia das maes é representado pela
necessidade desses de que a empresa em questao
considere suas vidas de forma relacional e inte-
grada, ou seja, que haja sempre uma relagdo en-
tre a vida profissional e a pessoal, ndo deixando
aquela ser predominante a esta, a ponto de anu-
la-la. Em outras palavras, os entrevistados espe-
ram que o banco seja sensivel aos outros ambitos
de suas vidas, além do profissional.

O tipo de ritual que se observa nesse
caso ¢ o de integragdo/comemoragdo, o qual se
representa pelo fato de que as pessoas intera-
girem por meio de comemoragdes ou confra-
ternizagoes, a fim de celebrarem datas ou ob-
jetivos comuns alcancados (SILVA; FOSSA;
RAMOS, 2013).

A cerimdnia em comemorag¢ao pelo Dia
da Pascoa, retratada na segunda foto analisa-
da, foi mencionada durante a pesquisa, porém
nenhum dos entrevistados a considerou como
sendo a mais importante. Essa retrata 14 fun-
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cionarios da agéncia na recepgdo, todos sor-
ridentes, segurando um ovo de pascoa, todos
embrulhados de forma padronizada, pois foram
distribuidos pela agéncia. Essa também ¢ uma
comemoragdo tipicamente familiar e tradicio-
nal, porém os entrevistados ndo demonstraram
que essa tenha adquirido significado importan-
te para eles.

Figura 1 - Celebracdo Dia do Gerente
Fonte: dados da pesquisa (2016).

A terceira foto analisada (Figura 1) retra-
ta a comemoragdo simbolica do dia do Gerente,
cujo simbolo € um cup-cake (bolo individual)
com um cartdo contendo a inscri¢do: “Parabéns!
Dia do Gerente” e a logomarca do Banco. Lean-
dra, que ¢ gerente empresas no banco, diz que “o
evento que mais me marcou foi o dia do gerente,
que representa o reconhecimento do meu esfor-
¢o e dedicacao ao trabalho”. Nesse caso, o signi-
ficado que a funciondria atribuiu & homenagem
que o banco ofereceu a ela, através do evento de
comemoracao pelo Dia do Gerente (Figura 1),
como forma de reconhecimento do seu trabalho
¢ maior que outro de cunho familiar.

A aproximag@o promovida em relagdo
nao so ao funcionario como a sua propria fami-
lia, vinculando uma data provida de alto teor de
carga emotiva. Os elementos incentivados pos-
suem um carater afetivo, subjetivo, superando a
ideologia presente, pelo menos objetivamente,
nas cerimonias direcionadas a premiagao.

Em relagdo ao questionamento acerca
da alteragdo nas atitudes em decorréncia da par-
ticipacdo nas cerimdnias, nove dos dez entre-
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vistados afirmaram ter ampliado sua motivacao
e comprometimento apos a participacio nesses
eventos. Observa-se como, de fato, estdo pre-
sentes a inten¢do motivacional e a produtivista
da instituicdo na realizagdo das cerimoénias.

Assim como o Dia das Maes, a comemo-
racdo pelo Dia do Gerente representa uma inte-
gragdo/comemoragao, em que as pessoas cele-
bram uma data importante para elas, no intuito
também da integralizagdo e da motivagao des-
sas, pois, nesses eventos, as pessoas envolvidas
revivem sentimentos comuns € conservam o
comprometimento com a organizagdo (TRICE;
BEYER, 1984).

A quarta foto analisada retrata 14 funcio-
narios da agéncia na comemoragdo por metas.
Entre esses, oito deles exibem a placa de ho-
menagem e dois deles portam um adereco de
premiagdo. Anexando os dados obtidos e as
informagdes decorrentes, pode-se afirmar que
os eventos mais reiterados na instituigdo dizem
respeito a premiagdo por alcance nas metas,
porém, a cerimdnia mais relevante para os en-
trevistados esta relacionada a datas comemora-
tivas, no caso especifico do dia das maes.

Mesmo considerando essa divergéncia,
as respostas referentes a ultima questdo de-
monstram como os efeitos almejados pela insti-
tuigdo sdo reconhecidos, incluindo a motivacgdo
e o comprometimento como resultados quase
infaliveis dos processos cerimoniais incentiva-
dos e executados pelo banco.

A funcionaria Waneska Soares, por
exemplo, destaca como sendo o mais relevante
para ela, o “evento de premiagdo de destaque
trimestral, em que fui premiada diante dos co-
legas de trabalho. Isso me marcou muito, pois
demonstra o reconhecimento do meu esforco e
dedicagdo”. Além de Waneska, os funcionarios
Ilamar Elias e Aloisio Anselmo também rela-
cionam eventos de premiagdo como sendo o0s
que mais os marcaram. [lamar diz: “o evento
que mais me marcou foi a premiagdo que re-
cebi a nivel Brasil do crédito Imobiliario [...]
pois percebi que meu esfor¢co ndo é em vao e o
reconhecimento com certeza nao falta. Ser re-
conhecida a nivel nacional foi um orgulho pra
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mim.” E Aloisio cita: “O evento que mais me
marcou foi quando fui homenageado em Sao
Paulo, na presenca da diretoria brasileira do
Banco quando completei 25 anos de carreira no
banco Euro. Houve uma cerimonia em que re-
cebi um pingente de ouro como simbolo, e um
baile de gala.”

Nesse caso, aplicam-se os ritos de refor-
¢o, que segundo os autores Trice e Beyer (1984)
sdo reafirmados e tornados publicos os resulta-
dos positivos relacionados a determinados pon-
tos da cultura organizacional, evidenciando o
sucesso individual e/ou organizacional, com o
objetivo de estimular esforgos similares e pro-
porcionar a todos a capacidade de observancia
a importancia das regras que levam a esse su-
cesso. Silva, Fossa e Ramos (2013), além de
considerarem importante o ritual de reforco,
pelo fato de engradecer o resultado positivo,
destacam também a questdo motivacional na
busca desses resultados. Nesse caso, € colocada
para os funcionarios a importancia da coesdo
desses no ambiente corporativo.

A andlise das entrevistas aponta que 0s
funcionarios entrevistados atribuem signifi-
cados aos rituais da agéncia, podendo-se citar
integracdo com a familia, reconhecimento do
esforco e dedicagao, valorizagdo da geréncia.

No Quadro 1, a seguir, encontram-se 0s
ritos, rituais e cerimonias da instituicdo pesqui-
sada, bem como sua classificacdo e o significa-
do atribuido pelos entrevistados.

Os funcionarios entrevistados consideram ser
de fundamental importancia a participagdo da
familia no ambito organizacional, mesmo que
indiretamente. Observa-se que as pessoas tém
necessidade de que a empresa dé valor a fa-
milia, reconhecendo esta importancia também
para seu desenvolvimento profissional.

Retomando a afirmacdo de Wood Junior
(2000) quanto a utilizagdo, por parte da empresa,
de rituais para construir significados simbolicos,
vemos que, na agéncia, as cerimdnias sao rea-
lizadas com esse objetivo. Assim, confirma-se
que nas organizacdes de simbolismo intensivo,
ha uma énfase na construgdo de significados, o
que pode ser interpretado como uma nova forma
de controle (SILVA, 2003; IASBECK, 2013). Os
funcionarios entrevistados nesta pesquisa atribu-
iram significados aos eventos, ¢ de modo geral,
esses significados (reconhecimento, valorizagao
da familia) fazem com que se sintam produto do
meio, o que os leva a uma dedicacdo integral e
plena aos objetivos da empresa.

Os resultados desta pesquisa sinalizam
para as representacdes das organiza¢des cons-
truidas pelos seus empregados, tornando-se
praticamente impossivel escapar do poder ¢ da
influéncia dessas empresas. Em um ambiente
no qual, muitas pessoas asseguram condic¢des
fisicas e psicologicas de subsisténcia e prazer:
“o prazer do reconhecimento, a retribui¢do e o
sucesso das estratégias de dominagdo consti-
tuem motivos mais que suficientes para perma-

Rito/ Ritual . ~ S T
ltO/. lAtu.a / Classificacao Significado atribuido

Cerimonia

Dia das Mies i) Coismnens Senslplhdade da organizacdo quando da integracdo
familiar
Pascoa Integracdo/ Comemoragdo | Nao identificado
Dia do Gerente Integracdo/ Comemoracdo | Valorizagdo da figura do gerente para a empresa
Evento Metas Reconhecimento a dedicagdo ¢ ao esfor¢co dispensados
Reforgo ..

Alcangadas para o alcance das metas e objetivos.

Quadro 1 - Resumo dos rituais analisados
Fonte: dados de pesquisa (2016).

Em sintese, pode-se entender que, na
interpretacdo dos entrevistados, os eventos
remetem a valores como familia, reconheci-
mento pelo trabalho e cumprimento de metas.
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necerem nas organizagdes e cultivarem ali os
sentidos maiores de suas vidas.” (IASBECK,
2013, p. 52).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa buscou analisar os signi-
ficados que os membros da organizacdo pes-
quisada atribuem aos ritos, aos rituais e as ce-
rimonias. Para os entrevistados, os rituais da
agéncia significam integracdo com a familia,
reconhecimento do esfor¢o ¢ dedicagao e a va-
lorizacdo da geréncia. Entre os ritos, rituais e
cerimonias, essas ultimas sdo mais enfatizadas
pelos funciondrios em detrimento dos outros
elementos constitutivos da cultura organizacio-
nal. Esse fato ndo € por acaso. Os ritos e rituais
nas organizacdes nao devem ser realizados sem
a compreensdo conceitual pelos funcionarios,
pois os significados consistentes desses even-
tos, muitas vezes, ndo sao percebidos direta-
mente pelo corpo funcional.

Os ritos, os rituais e as cerimdnias tém
sua relevancia, no ambito dos estudos orga-
nizacionais, por constituirem-se na forma de
expressdo da organizacdo e de sua cultura.
Atualmente, as organizagdes se engajam na
criacdo de simbolos e significados como me-
canismos para controlar o comportamento dos
seus membros, valendo-se, principalmente, de
ritos, rituais e cerimonias para reforgar a cul-
tura corporativa, sendo uma forma de manu-
tencdo das estruturas de poder vigentes. Sendo
uma tematica contemporanea, esses elementos
integram uma a¢do padronizada dos membros
da organizagdo e tém grande impacto na estru-
tura social, bem como nos valores individuais
dos funcionarios. E um tema amplo e, neste
trabalho, sua delimitag¢do se concentra no signi-
ficado atribuido aos ritos, rituais € cerimonias,
pelos funcionarios de uma agéncia, ndo per-
mitindo sua generalizacdo para a organizagao
como um todo.

As cerimOnias, por apresentarem um
carater mais amplo e festivo, apresentam uma
maior correspondéncia cognitiva pelo funcio-
nario. Esse a reconhece facilmente, detalhan-
do os pormenores, datas, motivos e as conse-
quéncias desses eventos. Os ritos e os rituais
possuem um carater mais implicito ainda ndo
claramente percebido entre os funcionarios, en-
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tretanto, essa auséncia de relatos nao representa
a inexisténcia destes elementos.

Um estudo que deve ainda ser pormeno-
rizado refere-se justamente a essa capacidade
de interacdo dos ritos e rituais a dindmica do
trabalho sem a evidente percepcao dos atos re-
forgados culturalmente. A execucdo implicita
dessas manifestagdes culturais pode se tornar
uma ferramenta importante para a dinamizagao
das atividades laborais, ampliagdo da produ-
tividade, alcance de metas, revelando assim o
carater de controle dos rituais.

Tal agdo pode impedir uma alteragdo
nesses valores, apenas aprofundando-os com o
passar do tempo, a constitui¢do de carreiras e
consolidag@o organizacional. A cerimdnia, por
outro lado, apresenta um aspecto mais amplo
no que se refere ao controle do funcionario.
Este se percebe como ente importante e funda-
mental ndo apenas para a realizagdo do evento,
mas como peca-chave na dinamica da empresa.
Comumente, os eventos que se ligam a atmos-
fera cerimonial sdo comemorativos e, de algu-
ma forma, visam estabelecer um carater amis-
toso entre as relagdes funcionais.

Assim, aparece de forma mais evidente ao
corpo funcional, a execugdo das cerimonias em
relacdo aos ritos ¢ aos rituais. Entretanto, obser-
va-se ainda a consecugao das ideologias propos-
tas, harmonicamente, nos ritos, rituais e cerimo-
nias. Isto pode ser evidenciado pelo fato de que
cerimdnias diferentes podem produzir o mesmo
efeito sobre os funcionarios, vide o caso da ulti-
ma questdo formulada nas entrevistas realizadas.

Duas contribuicdes desta pesquisa sao
destacadas: os resultados contribuem para os
estudos orientados pela abordagem interpreta-
tiva da cultura, encorajando a reflexao sobre as
ideologias manifestadas nos eventos analisa-
dos, e a utilizacdo de recursos fotograficos para
abordar o significado atribuido pelas pessoas a
eventos que fazem parte da historia e cultura da
empresa. Entre as limitagdes, apontamos para
aquelas de ordem metodoldgica, como a im-
possibilidade de generalizacdo dos resultados
para outras agéncias do mesmo grupo.

Para cobrir lacunas existente sobre o
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tema, sugerimos uma agenda de pesquisas que
considerem outros contextos organizacionais,
utilizando-se da observagdo participante nos
rituais e nas cerimonias organizacionais, desde
o seu planejamento, sua ocorréncia e, posterior-
mente, de entrevistas com as pessoas que par-
ticiparam dos eventos, com vistas a captar as
diferentes interpretacdes, historias e expectati-
vas criadas. Outra questdo a ser investigada ¢
o estudo desses eventos considerando, compa-
rativamente, as interpretagdes construidas por
homens e mulheres. Ainda, estudos orientados
para a desconstrucdo dos discursos tecidos nos
rituais podem enriquecer essa agenda, contri-
buindo para ampliar a compreensao dessas pra-
ticas como instrumentos de controle.

RECOGNIZED AND VALUED:
THE SEDUCTION IN RITES,
RITUALS AND CEREMONIES IN A
BANK AGENCY

ABSTRACT

The organizational culture is constructed by
values and norms derived from two types of
practices that constitute the organization: orga-
nizational practice and the discursive practice.
However, a third element is part of the organi-
zational context: the rites undertaken to stren-
gthen organizational values and beliefs. Thus,
these three elements act together, resulting in
different activities, including performing cer-
tain rituals and ceremonies. This paper analy-
zes the rites, rituals and ceremonies of a bank
branch in order to understand the meanings that
members of the organization attribute to this
third element. The methodological procedu-
res used are Photoethnography and interviews
with employees. The analysis technique used is
the content analysis of photos and statements
obtained seeking to identify the meanings at-
tributed by officials to the events that make up
the organization of the culture in which they
work. The results indicate that respondents at-
tach greater importance to the ceremonies held
to commemorate milestones reached, signaling
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the concept of intensive symbolism Organiza-
tion (OSI).

Keywords: Organizational culture. Rites. Ritu-
als. Ceremonies. Symbolism.

RECONOCIDOS Y VALORADOS:
LA SEDUCCION EN LOS RITOS,
RITUALES Y CEREMONIAS EN UNA
AGENCIA BANCARIA

RESUMEN

La cultura organizacional es construida por valo-
res y normas derivadas de dos modelos de prac-
ticas que constituyen la organizacion: la practica
organizacional y la practica discursiva. Sin em-
bargo, un tercero elemento hace parte del con-
texto organizacional: los ritos realizados para re-
forzar valores y creencias organizacionales. Eses
tres elementos actiian en conjunto, resultando en
diferentes actividades, incluso la realizacion de
ciertos rituales y ceremonias. Este trabajo anali-
za los ritos, rituales y ceremonias de una agen-
cia bancaria con el objetivo de comprender los
significados que los miembros atribuyen a estos
eventos. Los procedimientos de la pesquisa son
los recursos fotograficos y la entrevista con fun-
cionarios. La técnica de investigacion utilizada
es el analisis de contenido de las fotos y de las
declaraciones obtenidas, buscando identificar
los significados atribuidos por los funcionarios
a los eventos que componen la cultura de la or-
ganizacion en la cual trabajan. Los resultados
indican que los entrevistados atribuyen signifi-
cativa importancia a las ceremonias realizadas
para la conmemoracion de las metas logradas,
sefalizando para el concepto de organizacion de
simbolismo intensivo (OSI).

Palabras-clave: Cultura organizacional. Ritos.
Rituales. Ceremonias. Simbolismo.
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ARTIGOS

AS COMPETENCIAS GERENCIAIS DO PAPEL
DE FACILITADOR NA ATUACAO DO GESTOR
SECRETARIAL

RESUMO

O secretario executivo contribui diretamente para o alcance dos
resultados organizacionais. Exerce diversos papéis e, para tanto,
precisa desenvolver permanentemente as competéncias gerenciais
necessarias a sua atuagdo. A presente pesquisa aborda o papel de
facilitador exercido pelos secretarios executivos fundamentando-
-se em Quinn et al. (2003) ao considerarem a influéncia exercida
pelo gestor por meio das competéncias gerenciais: construcao de
equipes, processo decisorio participativo e administragao de con-
flitos. Este trabalho tem como objetivo investigar as competéncias
gerenciais do papel de facilitador na atuacao do gestor secretarial,
na visdo de profissionais. Para tanto, foi realizada uma pesquisa
quantitativo-qualitativa e descritiva, tendo como técnica de cole-
ta de dados a aplicacdo de um questionario com 100 estudantes
e profissionais atuantes em Secretariado Executivo, no Brasil. A
analise dos dados revelou que o papel de facilitador organizacio-
nal estd presente na atuacgao do secretario como gestor, contribuin-
do ativamente para o equilibrio das organizagdes contemporaneas.

Palavras-chave: Competéncias gerenciais. Papel Gerencial de
Facilitador. Gestao Secretarial.

1 INTRODUCAO

Estudos realizados sobre gestao secretarial (BECKER; CE-
OLIN, 2010; SILVA; BARROS; BARBOSA, 2012; BARROS et
al., 2013) apontam para uma conceituagao cada vez mais peculiar
ao secretario executivo. Entre as areas de atuacdo deste profissio-
nal, destacam-se: assessoria, consultoria, empreendedorismo, co-
operativa secretarial e gestao (PAES et al., 2015; SANTOS; MO-
RETTO, 2011) no ambito da esfera publica e privada. Na esfera
publica, estudos ressaltam os desafios de sua atuagdo em Insti-
tuicdes Federais de Ensino Superior (IFES) (LEAL; MORAES,
2017; CUSTODIO; FERREIRA; SILVA, 2008). No que tange a
esfera privada, percebe-se “a evolugao da profissdo de secretaria-
do executivo no contexto da dindmica produtiva brasileira e do
mercado de trabalho em geral.” (SANTOS; MORETTO, 2011, p.
21). Para atuar como gestor, o secretario executivo precisa desen-
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volver habilidades e competéncias de gestao, a
fim de que exerga as fungdes que lhe sdo exigi-
das no mundo dos negdcios.

Esta pesquisa aborda o papel de facili-
tador organizacional na atuacdo do gestor se-
cretarial. De acordo com Portela e Schumacher
(2009), como agente facilitador, a atuagdo do
secretario executivo se revela nas relagoes que
administra, as quais demandam a percepcao do
ambiente, das pessoas e dos codigos, seu equi-
librio emocional, a flexibilidade ¢ a filosofia da
organizacao. E nesse contexto que se encontra
0 objeto de pesquisa deste estudo: as compe-
téncias gerenciais desenvolvidas pelo gestor
secretarial no papel de facilitador.

Tem como principal fundamentagao teo-
rica, as proposi¢oes de Quinn et al. (2003), ao
refletirem que as pessoas estdo cada vez mais
destinadas a lidar com grupos e equipes e que
o agente facilitador é o responsavel por incen-
tivar o esforgo criativo, gerar coesdo ¢ moral
¢ administrar os atritos interpessoais. Assim,
emerge a questdo norteadora desta investiga-
¢do: como ocorre a atuagdo do secretario exe-
cutivo como facilitador no ambito organizacio-
nal? Este trabalho tem como objetivo investigar
as competéncias gerenciais do papel de facili-
tador na atuacdo do gestor secretarial, na visdo
dos profissionais.

O secretario executivo tem conquistado
espacos nas organizacgdes contribuindo para a
gestao organizacional e superando uma atuacao
meramente técnica. Tal contribuicdo ocorre,
entre outros, por meio de atividades que envol-
vem fungdes e competéncias administrativas
no ambito das atividades secretariais. Nessa
perspectiva, destacam-se estudos acerca das
competéncias gerenciais necessarias ao gestor
secretarial (BARROS; SILVA; FERREIRA,
2015; BARROS et al., 2013) fundamentando-
-se nos papéis gerenciais propostos por Quinn
et al. (2003). As investigagOes sobre essa tema-
tica, porém, necessitam de aprofundamentos
relativos a cada um dos papéis de forma que
oferecam subsidios teodricos e empiricos que
possibilitem a compreensdo de como o secre-
tario executivo colabora efetivamente para a
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gestdo nas organizagdes. A relevancia desta
pesquisa reside no fato de que ainda existem la-
cunas acerca do conceito de gestdo secretarial,
como afirmam Silva, Barros e Cruz (2016, p.
73): “A Gestao Secretarial ¢ um construto em
desenvolvimento, e, embora se tenha popula-
rizado e até mesmo se institucionalizado como
contetdo especifico, carece de estudos.” Con-
sidera-se que esta pesquisa pode contribuir para
o avanco dos conhecimentos sobre a gestio
secretarial, refletindo positivamente no cresci-
mento da producdo do conhecimento da area e
servindo de fonte aos profissionais, secretarios
executivos e discentes que desejam ampliar seu
conhecimento acerca do tema.

Para o alcance dos objetivos propostos,
foi realizada uma pesquisa quantitativa-quali-
tativa e descritiva. O universo desta pesquisa
constituiu-se de estudantes e profissionais atu-
antes em Secretariado Executivo, no Brasil. A
amostra foi composta por 100 secretarios exe-
cutivos que atuam nos diversos setores organi-
zacionais. O instrumento de pesquisa utilizado
para a coleta de informagoes foi o questionario.
Para a analise dos dados foi utilizada a estatis-
tica descritiva e interpretagdo a luz da teoria es-
tudada, por meio da analise de contetdo.

O artigo esta organizado em cinco secdes.
A primeira secdo € constituida pela introdugio
do trabalho. Na segunda secao, discute-se a ges-
tao secretarial e as competéncias do secretario
executivo como facilitador organizacional. A
terceira secdo descreve o percurso metodologi-
co da pesquisa. Na quarta se¢do sdo realizadas
a apresentacdo ¢ a analise das informagdes; a
quinta se¢do expde as consideragdes finais.

2 COMPETENCIAS GERENCIAIS
DO SECRETARIO EXECUTIVO
COMO FACILITADOR

As organizagdes contemporaneas — cada
vez mais inconstantes e vulneraveis as mudan-
cas ambientais, bem como pressionadas pela
competitividade acirrada — precisam ser geri-
das por profissionais altamente capacitados.
Ressalta-se o papel do gerente/gestor que se faz
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imprescindivel ao sucesso das empresas, par-
tindo do pressuposto de que este profissional
possui as habilidades e as competéncias neces-
sarias para o alto desempenho organizacional,
a fim de que garanta ndo somente a sobrevivén-
cia, mas a ascensao dos negocios. Com base
nisso e na amplitude e complexidade do tema,
torna-se imperativo o estudo sobre as compe-
téncias gerenciais.

2.1 ESTUDOS ACERCA DAS COMPE-
TENCIAS GERENCIAIS

Na compreensdo de Ferreira (2001, p.
374), gestao pode ser definida como o “ato ou
efeito de gerir.” Gerir, por sua vez, é ter geréncia
sobre algo, administrar negocios, recursos € pes-
soas. Quinn et al. (2003) afirmam que a gestio
¢ realizada nas organizagdes por individuos que
possuem conhecimentos técnicos, espirito de li-
deranca e visdo sistémica da empresa, com a fi-
nalidade de possibilitar o funcionamento de uma
area administrativa. A fung¢ao de gestdo exige o
desenvolvimento de planejamento, organizagao,
lideranga, controle e tomada de decisoes.

De acordo com Maximiano (2011), qual-
quer individuo que administre um conjunto de
recursos € administrador, gerente ou gestor.
Nas organizagdes, os administradores ou ge-
rentes possuem autoridade e sdo responsaveis
pelo desempenho de outros individuos, que for-
mam uma equipe para o alcance dos objetivos
organizacionais.

Portanto, faz-se necessario o desen-
volvimento de competéncias gerenciais que
viabilizem a tomada de decisao e a utilizagdo
de recursos para o alcance dos resultados. En-
tende-se por gerente, o profissional que possui
autoridade e responsabilidade para planejar, or-
ganizar, dirigir e controlar processos, recursos
e pessoas na busca por resultados empresariais.
A fim de que cumpra com eficiéncia e eficacia
todas as suas responsabilidades, o gerente deve
desenvolver algumas competéncias necessarias
a sua atuagao.

Competéncia pode ser entendida, de
acordo com Fleury e Fleury (2000), como a

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 7, n. 2, p. 76-92, jul./dez. 2018

qualificagdo de um individuo para realizar de-
terminada atividade com eficiéncia. E um con-
junto de conhecimentos, habilidades e atitudes
que garantem ao individuo alto desempenho na
realizacdo de algo. Para Quinn et al. (2003), as
competéncias gerenciais correspondem as ca-
pacidades que os gerentes devem adquirir para
transpor os desafios organizacionais. Maximia-
no (2011, p. 19), por sua vez, complementa:
“as competéncias desenvolvem-se por meio de
experiéncia profissional, educagdo formal e in-
formal e convivéncia familiar e social.”

Na compreensdo de Mintzberg (1973),
papel gerencial é um conjunto de comporta-
mentos que pertencem a uma fungdo ou posi-
¢do. O autor teoriza que o gerente possui trés
papéis basicos em uma organizagdo: informa-
cional, interpessoal e decisoria. As compe-
téncias essenciais para o bom desempenho do
gerente nos papéis citados, segundo Mintz-
berg (1973), agrupam-se em quatro categorias
principais: intelectuais, interpessoais, técnicas
e intrapessoais, as quais sdo divididas em ha-
bilidades especificas. O desenvolvimento per-
manente dessas habilidades confere ao gerente
as competéncias essenciais a sua atuacdo pro-
fissional: competéncias intelectuais, compe-
téncias interpessoais, competéncias técnicas e
competéncias intrapessoais.

Na visdo de Quinn et al. (2003), exis-
tem oito papéis que o gestor deve exercer no
ambito de uma organizagdo, classificados em
quatro modelos: modelo das metas racionais,
dos processos internos, das relagdes humanas
e dos sistemas abertos. De acordo com os mo-
delos apresentados por Quinn et al. (2003), os
oito papéis do lider nas organizagdes sdo: di-
retor, produtor, monitor, coordenador, facilita-
dor, mentor, inovador e negociador. Para que o
gerente assuma esses papéis, deve desenvolver
competéncias especificas.

A gestao € o ato de planejar, organizar,
dirigir e controlar pessoas e recursos. Para tan-
to, faz-se necessaria a atuacdo do gerente, o
qual é responsavel por tais fungdes e possui 0s
papeis de diretor, produtor, monitor, coordena-
dor, facilitador, mentor, inovador e negociador,
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no ambito organizacional. Esses papéis somen-
te sdo exercidos de maneira produtiva quando
o gerente desenvolve as competéncias intelec-
tuais, interpessoais, técnicas e intrapessoais,
necessarias a plena atuagio deste profissional.

2.2 AS COMPETENCIAS GERENCIAIS
NA ATUACAO DO GESTOR SE-
CRETARIAL

O perfil do secretario executivo evolui
continuamente e, em contraste com a antiga
realidade da profissdao, hoje, este profissional
— atuando ao lado do poder decisorio das orga-
nizagdes — precisa trabalhar permanentemente
para o alcance de resultados (VAZ, 2013).

A complexidade organizacional e profis-
sional descentralizou muitas responsabilidades
e fungdes dos gestores das empresas, 0s quais
passaram a ter necessidade de delegar com
mais frequéncia algumas atribui¢des da gestio
empresarial. O secretario executivo elevou seu
nivel de atuacdo nas organizagdes contempo-
raneas, assumindo maiores responsabilidades,
utilizando cada vez mais seu poder intelectu-
al e conquistando maior participagao ativa nos
processos decisorios das empresas.

A profissdo de Secretariado Executivo
evoluiu significativamente em relagao aos aspec-
tos de gestdo, no entanto, o conceito da gestdo
secretarial ainda ndo se solidificou, em virtude
da complexidade do tema. Tal obscuridade refe-
re-se ao fato de tratar-se de uma area que possui
multiplos aspectos relacionados a multidiscipli-
naridade e interdisciplinaridade com outras are-
as de conhecimento, como a Administragdo, por
exemplo, em uma relacdo de interdependéncia
que necessita de melhor compreensao.

De acordo com Silva, Barros e Barbosa
(2012), as pesquisas cientificas no Secretariado
Executivo caminham para um embasamento te-
orico da gestdo secretarial cada vez mais funda-
mentado. A elaboragdo do conhecimento teérico
ndo se ampara por um pensamento fundamen-
tado na logica linear (BICUDO, 2011); a area
secretarial se sustenta em um raciocinio sinuoso
por meio da multidisciplinaridade e interdisci-
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plinaridade, visto que “[...] ndo ha um corpo teo-
rico-metodoldgico bem definido para a area. Em
outras palavras, ndo ha teoria suficiente consoli-
dada, nem um método de investigagdo proprio,
com principios delineadores.” (NASCIMENTO,
2012, p. 109). A criagdo de uma teoria se faz
necessaria para a evolugdo da profissdo, mas
também para que o secretario executivo tenha
direcionamento quanto ao que ¢ necessario a sua
contribui¢do para o alcance dos resultados nas
organizagdes contemporaneas.

Estudos acerca da atuacdo do secretario
como gestor tém focalizado entre outros aspec-
tos, as competéncias gerenciais a serem desen-
volvidas em sua atuacdo. Segundo Barros et
al. (2013, p. 35), “com a transformacao e o re-
conhecimento, o profissional antigo da lugar a
um profissional com conhecimentos ecléticos,
tanto de estrutura quanto de comportamento or-
ganizacional, os quais s3o as bases da gestdo
secretarial.” Para tanto, fez-se necessario que o
secretario executivo desenvolvesse competén-
cias necessarias a sua atuacdo como gestor. A
gestdo secretarial requer o desenvolvimento de
competéncias gerenciais.

Sobre este aspecto, Barros, Braga e Silva
(2011) afirmam que as competéncias gerenciais
do secretario executivo englobam o pensamen-
to estratégico; a capacidade de identificar opor-
tunidade de crescimento, inovar e elaborar ob-
jetivos na organizacdo; e estdo relacionadas a
nova postura que esse profissional assumiu nos
ultimos anos. Na percep¢ao de Lima e Canta-
rotti (2010), as competéncias secretariais se
referem as negociagdes; ao gerenciamento de
informagdes; as fungdes gerenciais como pla-
nejamento, organizacdo, controle e direcdo; a
gestdo secretarial e a comunicacio.

Com relagdo as atividades gerenciais na
atuacdo do secretario executivo, Barros et al.
(2013) destacam: participagcdo na elaboragao
do planejamento da organizacdo, organizacao
de métodos e processos de trabalho, organi-
zacdo da realizagdo dos trabalhos a serem de-
senvolvidos na area secretarial, distribui¢do
de atividades dos funcionarios, supervisao das
atividades de funcionarios, lideranca, avaliacdo
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do alcance de metas e objetivos, acompanha-
mento de planejamento. A gestdo secretarial,
embora nido possua ainda conceitos estabe-
lecidos e abrangentes, ¢ uma area que cresce
proporcionalmente a evolugdo da atuagdo dos
secretarios executivos nas organizagdes.

No ambito da gestdo secretarial, o pro-
fissional deve atuar como agente facilitador —
um dos papeis gerenciais citados por Quinn et
al. (2003) — e, para tanto, precisa desenvolver
as competéncias especificas deste papel e sa-
ber qual a melhor maneira de contribuir para
o alcance de resultados organizacionais, como
facilitador. De acordo com Rodrigues (2004, p.
3), o secretario executivo, sobretudo no papel
de gestor, ¢ “um agente transformador de insu-
mos para a obtencdo dos resultados esperados
pelos clientes.” D’elia, Amorim e Sita (2013)
afirmam que as atividades secretariais sao defi-
nidas de maneira estratégica e mensuradas por
meio de métricas de gestdo.

Nesta realidade, ressalta-se a atuagdo do
secretario como facilitador para o alcance dos
objetivos organizacionais. Atuando ao lado do
poder decisorio, o secretario executivo deve ter
visdo global da empresa, mesclar competéncias
técnicas e comportamentais, exercitar habilida-
des de relacionamento e administracao de con-
flitos, trabalhar com foco e acompanhamento
de objetivos e metas e, principalmente, apri-
morar suas habilidades de comunicagdo, a fim
de que atue como agente facilitador — além da
atuag@o como assessor, gestor ¢ empreendedor
— fungdo que as organizagdes contemporaneas
também exigem do secretario executivo (POR-
TELA; SCHUMACHER, 2009).

Como agente facilitador, a atuagdo do
secretario se revela nas relagdes que adminis-
tra, as quais demandam a sua percepg¢ao do am-
biente, das pessoas e dos codigos, o seu equili-
brio emocional, a sua flexibilidade e a filosofia
da organizacdo. Portanto, a atuag¢do deste pro-
fissional como agente facilitador tornou-se im-
prescindivel aos processos corporativos.

O secretario executivo deve ser um agen-
te de mudancas priorizando o aprendizado,
quanto as constantes mudangas empresariais,
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uma vez que deve ser o primeiro funcionario da
organizacdo a assimilar e a aceitar qualquer mu-
dancga provinda dos niveis decisorios, para que
atue como multiplicador da conscientizagdo dos
beneficios que tais mudangas proporcionarao a
empresa. O profissional deve ser agente facili-
tador no processo de comunicagdo corporativa.
Segundo Portela e Schumacher (2009), esse pro-
fissional deve minimizar os ruidos da comuni-
cacdo com clientes internos e externos para que
o0s processos decisorios e os resultados empresa-
riais ndo sofram impactos negativos.

Para tanto, ¢ indispensavel que esse pro-
fissional desenvolva também, a cada dia, a sua
plena comunicacdo intrapessoal e interpessoal,
que “se referem, respectivamente, as capacida-
des para fazermos importantes distingdes sobre
noés mesmos e fazer distingdes sobre nossas rela-
¢oes com outras pessoas” (D’ELIA; AMORIM;
SITA, 2013, p. 237), uma vez que, para o0 suces-
SO na sua carreira, 0 secretario executivo neces-
sita manter boas relacdes com as diversas pes-
soas que se comunicam com ele, todos os dias.

Outra habilidade necessaria a atuac¢do do
secretario executivo é a de lideranca. Gassen-
ferth, Machado e Krause (2012) salientam dois
modelos de lideranga requeridas dos profissio-
nais pelas organizacgdes: a lideranga situacional
e a lideranga transformacional. O primeiro se
baseia nas variaveis “comportamento do lider”,
e “maturidade dos subordinados”. O segundo de
lideranga — transformacional — se preocupa em
aperfeicoar os liderados, de modo a transformar
as suas visoes sobre a empresa e o trabalho.

Sendo lider, o secretario executivo pre-
cisa trabalhar em equipe de maneira produtiva.
De acordo com Rodrigues et al. (2013), uma
das competéncias mais necessarias a um bom
profissional de Secretariado Executivo ¢ saber
trabalhar em equipe. Além de ajudar no desen-
volvimento das atividades, o trabalho conjunto
ajuda a aprimorar o convivio social no ambito
da empresa, o que facilita as relagdes interpes-
soais desse profissional. No que se refere as
competéncias gerenciais do secretario executi-
vo como facilitador, Barros et al. (2013, p. 40)
afirmam que: “Ao atuar como facilitador, os
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secretarios investigados apontaram como prin-
cipal competéncia a construgao de equipes (re-
alizacdo de atividades em equipe contribuindo
para a organizagdo das atividades.”

As tomadas de decisdes pelo secretario
executivo acontecem a todo instante, em vir-
tude dos muitos acontecimentos no cotidiano
organizacional. Tais mudangas geram, muitas
vezes, desgaste nas pessoas envolvidas e, con-
sequentemente, conflitos interpessoais, deman-
dando mais uma competéncia do profissional
secretario: a administra¢do de conflitos.

O perfil desse profissional evolui conti-
nuamente e, diferentemente do secretario que
possuia o papel apenas de assessor executivo, o
gestor secretarial ganha espago no mercado de
trabalho e nas organizagdes contemporaneas,
bem como adquire cada vez mais competéncias
gerenciais necessarias ao seu desenvolvimento.

3 PROCEDIMENTOS METODOLO-
GICOS

Para o alcance dos objetivos propostos,
foi desenvolvida uma pesquisa quantitativa-
-qualitativa considerando-se que “o conjunto
de dados quantitativos e qualitativos, porém,
nao se opdem. Ao contrario, se complementam,
pois a realidade abrangida por eles interage di-
namicamente, excluindo qualquer dicotomia.”
(MINAYO, 2001, p. 22).

Essa investigagdo ¢ classificada como
quantitativa por utilizar a quantificagdo para
a coleta de dados e para o seu tratamento por
meio de técnica estatistica (RICHARDSON,
1999). Classifica-se como qualitativa por tra-
duzir e expressar o sentido dos fenémenos do
mundo social, reduzindo a distincia entre in-
dicador e indicado, teoria e dados, contexto e
acdo (NEVES, 1996).

Possui, ainda, carater descritivo visto
que os fatos sdo observados, registrados, anali-
sados, classificados e interpretados sem a inter-
feréncia do pesquisador. Neste tipo de pesquisa
sdo utilizadas técnicas padronizadas de coleta
de dados, como, por exemplo, o questionario
(RODRIGUES, 2007).
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Segundo Rodrigues (2007, p. 70), “po-
pulagdo ou universo, no sentido geral, é um
conjunto de elementos com pelo menos uma
caracteristica comum. Essa caracteristica deve
delimitar, inequivocamente, quais elemen-
tos pertencem ou ndo a populagdo”, enquanto
amostra ¢ o subconjunto finito dessa popula-
¢do. O Universo e a populagdo desta pesqui-
sa constituem-se de estudantes e profissionais
atuantes em Secretariado Executivo, no Brasil.

Para a definigdo e relevancia da amostra,
utilizou-se a amostra ndo probabilista obtida por
meio da determinacdo de critérios de inclusdo,
que nem todos os sujeitos do universo possuem,
consequentemente, ha uma limita¢ao na selegao
dos participantes da pesquisa. Este mecanismo
evita a generalizagdo dos resultados obtidos
(BICKMAN; ROG, 1997). Nesta investigagao,
foram considerados os seguintes critérios para
demarcagao amostral: ser graduado ou estar cur-
sando Secretariado Executivo, estar atuando na
area secretarial, desenvolver atividades de ges-
tao e estar acessivel a pesquisa (acessibilidade).

A amostra foi composta por 100 secre-
tarios executivos atuantes nos diversos setores
organizacionais, das seguintes regides brasilei-
ras, distribuidos da seguinte forma: 13 partici-
pantes da regido Centro-oeste, 42 participantes
da regido Nordeste, quatro participantes da re-
gido Norte, 20 participantes da regido Sul e 21
participantes da regido Sudeste. Com o intuito
de manter, em sigilo, a identidade dos secreta-
rios, os participantes foram identificados por
“SECRETARIO EXECUTIVO” seguido de
um numero natural que corresponde a ordem
dos questionarios.

O instrumento de pesquisa utilizado para
a coleta de informagdes foi o questionario, que
“¢€ o conjunto de questdes sistematicamente ar-
ticuladas que se destinam a levantar informa-
¢oes escritas por parte dos sujeitos pesquisados,
com vistas a conhecer a opinido dos mesmos
sobre os assuntos em estudo.” (SEVERINO,
2007, p. 125).

O questionario dividiu-se em quatro par-
tes. A primeira parte corresponde as seis ques-
toes de multipla escolha, referentes ao perfil dos
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respondentes. A segunda, corresponde a ques-
tao de numero sete e é referente aos aspectos da
gestdo necessarios a atuacdo como facilitador
organizacional, de acordo com o grau de frequ-
éncia. A terceira parte do questionario aborda
as competéncias gerenciais do papel de facilita-
dor. Nesse item, foram questionadas aos abor-
dados as competéncias gerenciais utilizadas em
sua atuagdo como facilitador para o alcance dos
objetivos organizacionais, considerando o grau
de frequéncia. As questdes sete e oito possuem
as opgdes “nunca”, “frequentemente” e “sem-
pre” para que os participantes assinalassem de
acordo com os aspectos e as competéncias dos
itens, respectivamente em cada questdo. Por
fim, a ultima parte do questionario refere-se as
contribui¢des do gestor secretarial para o alcan-
ce dos objetivos organizacionais, por meio do
papel de facilitador.

A distribuicdo do questionario foi reali-
zada utilizando-se de ferramenta de construgao
de instrumento de pesquisa, coleta de dados
e tabulagdo geral — programa SurveyMonkey,
aplicado de forma on line. Os desafios e limites
da utilizagdo dessa ferramenta consistiram na
auséncia de contato direto com os sujeitos que
impossibilita conquistar maior motiva¢ao dos

Para a analise dos dados, inicialmente,
foi utilizada a estatistica descritiva com o in-
tuito de representar e resumir as informagdes
obtidas por meio de tabelas. A técnica utiliza-
da para a parte qualitativa foi a interpretacao a
luz da teoria estudada, por meio da analise de
conteudo que, conforme Bardin (2009, p. 27)
“[...] observa com interesse as tentativas que se
fazem no campo alargado da analise de comu-
nicacdes: lexicometria, enunciagdo linguistica,
analise de conversa¢do, documentagdo e base
de dados, etc.”

Nessa fase, foram identificadas as cate-
gorias fundamentadas nas respostas que tinham
maioria de opgOes assinaladas nas questdes
objetivas e de argumentos analogos para as
perguntas subjetivas. As informagdes foram
organizadas para analise tematica a partir codi-
ficagdo dos dados coletados (BARDIN, 2009).

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS
RESULTADOS

Inicialmente, a pesquisa visou conhecer
o perfil dos participantes, conforme apresenta-
do na Tabela 1.

Tabela 1 - Perfil dos entrevistados

35 a 42 anos acima de 42 anos
0, 0,
Idade 18 a 26 anos 40% |27 a 34 anos 44% 14% 2%
Sexo Masculino 11% | Feminino 89%
Escolaridade | Graduagdo 74% |Especializa¢ao 23% | Mestrado 3%
Tempo de A
p~ 1 ano 22% 1 a5 anos 20% 5a10anos20% [10a20anos 10% |de 20

atuacao

anos 1%
Tipo de Péblica 41% Privada 56%
empresa
Regido 1C§§/1tro Oeste Nordeste 42% Norte 4% Sudeste 21% Sul 20%

(1]

Fonte: elaborada pelos autores (2017).

participantes a fim de que fornegam informa-
coOes mais aprofundadas e confiaveis.
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A maior parte dos investigados ¢ com-
posta por secretarias executivas que tém entre
27 e 34 anos de idade; sexo feminino; gradu-
adas; atuam na area de um a cinco anos; tra-
balham em empresas privadas; e residem na
regido Nordeste do Brasil. E importante desta-
car que outra grande parte dos pesquisados pos-
suem entre 18 e 26 anos; atuam na area de cin-
co a 10 anos; e trabalham em 6rgaos publicos.

Em seguida, buscou-se coletar informa-
¢des acerca das competéncias gerenciais do papel
de facilitador na atuagdo do gestor secretarial, na
visao de profissionais. Nesse intento, foi indagado
aos participantes os aspectos de gestdo necessa-
rios a atuagdo como facilitador organizacional.

Na visdo dos secretarios executivos, o
trabalho em equipe, a comunicagao interpesso-
al, a gestao da informagdo e do conhecimento e
as relagdes interpessoais sdo aspectos “sempre”
necessarios ao papel de facilitador. Ja a partici-
pacdo nas tomadas de decisdes; a administra-
¢do de conflitos e a lideranga, de acordo com
a pesquisa, sdo “frequentemente” necessarias
a atuacdo neste papel. Verifica-se que nenhum
dos aspectos da questdo foi assinalado pela
maioria dos pesquisados como “nunca” neces-
sarios a atuacdo de facilitador, o que demonstra
a necessidade do desenvolvimento de todos os
aspectos citados para a atuacao desse papel, no
ambito organizacional.

Essa visdo dos profissionais é coerente
com a percepcao de Portela e Schumacher (2009)
de que, atuando ao lado do poder decisorio, o se-
cretario executivo deve ter visdo global da em-
presa, mesclar competéncias técnicas € compor-
tamentais. Com relac@o as competéncias técnicas,
Mintzberg (1973) afirma que se referem a habili-
dade de conhecer a propria atividade, bem como
a atividade da equipe e da organizacao.

Portela e Schumacher (2009) acrescen-
tam que o secretario executivo deve exercitar
habilidades de relacionamento e administragao
de conflitos, trabalhar com foco e acompanha-
mento de objetivos e metas e principalmente
aprimorar, cada vez mais, suas habilidades de
comunicacdo, a fim de que atue como agente
facilitador. Segundo os citados autores, a atu-
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acdo do secretario neste papel se revela nas
relagcdes que administra, as quais demandam a
sua percep¢ao do ambiente, das pessoas e dos
codigos, o seu equilibrio emocional, a sua flexi-
bilidade ¢ a filosofia da organizagio.

Segundo Portela e Schumacher (2009),
esse profissional deve ter a capacidade de in-
fluenciar as pessoas da organizagdo a produzi-
rem de forma coerente com a cultura organiza-
cional e se comportar como ponto de referéncia
aos diversos funcionarios da organizacdo, ser-
vindo de exemplo para os diversos niveis. As-
sim, as respostas indiciam aspectos dos com-
prometimentos esperados por profissionais
contemporaneos da area estudada.

O trabalho em equipe proporciona possi-
bilidades de engajamento, de espirito coletivo,
de cumplicidades e de parcerias que fortalecem
a organizagdo nas agoes desenvolvidas por suas
equipes, a0 mesmo tempo em que encoraja as
acoes dos gerentes, posto que tem, nas parce-
rias, a legitimacao de um fazer coeso, bom para
a organizacdo e para os secretarios executivos.
Do mesmo modo, a participagdo nas tomadas
de decisdo e na gestdo de conflitos. Feitos em
equipe, os resultados serdo mais promissores,
porquanto refletem a decisdo comum do grupo
e podem gerar o empoderamento das agdes, mi-
nimizando conflitos e erros futuros.

De modo igual, os aspectos de comunica-
¢do e informagdo, bem como suas possibilidades
de gesto, sdo mais bem enfrentados quando to-
dos participam e conhecem suas facetas e formas
de difusdo. Assim, para além do fortalecimento
da cultura organizacional, o grupo fortalece a
comunicagdo organizacional. A Tabela 2 apre-
senta uma sintese dos dados coletados.
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Tabela 2 - Competéncias do gestor secretarial no papel de facilitador

Competéncias do facilitador na atuacdo do

gestor secretarial Sempre Frequentemente Nunca
Trabalho em equipe 58% 39% 3%
Participacdo na tomada de decisdes 27% 60% 13%
Administragao de conflitos 33% 56% 11%
Comunicagdo interpessoal 63% 37% 0%
Lideranca 32% 57% 11%
Gestdo da informagao e do conhecimento 64% 33% 3%
Relacdes interpessoais 65% 35% 0%
Construcio de equipes Sempre Frequentemente Nunca
Contribuo na construcao de equipes 35% 59% 6%
Compartilho a lideranga com o grupo 33% 57% 10%
Sou bom ouvinte 59% 40% 1%
Ao trabalhar em equipe, sou flexivel 30% 69% 1%
Tomada de decisoes Sempre Frequentemente Nunca
Contribuo para o processo de tomada de decisoes 30% 62% 8%
Gerencio informagdes para a tomada de decisoes 39% 54% 7%
Con.tqbu(? para a tomada de decisdes de forma 33% 56% 1%
participativa

Proguro agresen‘;a{ questdes importantes e 38% 519 1%
pertinentes as decisoes

Ident1ﬁ<?0~poten01als obstaculos a implementagao 26% 61% 1%
das decisoes

Administracio de conflitos Sempre Frequentemente Nunca
Procuro solucionar situagdes de conflitos 45% 50% 5%
Mesclo minhas ideias a fim de criar novas o o o
alternativas 33% 64% 4%
A.preseIAlto .soluc;oes criativas a fim de discutir 4% 70% 6%
discrepancias

Evito situacdes desagradaveis 54% 41% 5%
Evito a qutra pessoa qlfanfio percebo que ela 14% 36% 50%
pretende discutir discordancia

Fonte: elaborada pelos autores (2017).

A pesquisa buscou conhecer as compe-
téncias gerenciais utilizadas na atuacao do se-
cretario executivo como facilitador. Percebe-se
que, na competéncia de construcdo de equipes,
a maior parte dos secretarios executivos afir-
maram que “sempre” sdo bons ouvintes e, ao
realizar trabalho em equipe, compartilham as
informagdes; enquanto “frequentemente” tra-
balham em equipe, nas reunides de grupo, com-
partilham a lideranca do grupo e, trabalhando
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em equipe, sdo flexiveis quanto as proprias
ideias. Esses dados inferem que os secretarios
executivos conhecem as regras para se traba-
lhar em grupo e, principalmente, aponta para
possibilidades de eles construirem equipes de
maneira a alcancar os objetivos organizacio-
nais. Esse resultado corrobora a percep¢ao de
Barros et al. (2013) ao considerarem que, como
facilitador, o secretario executivo possui, como
competéncia central, a constru¢ao de equipes.
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De acordo com Quinn et al. (2003), para
que uma equipe seja desenvolvida, € necessario
que o lider saiba analisar a sua atuacao no traba-
lho em grupo, identificando seus pontos fortes
e fracos. Apoés a analise, sugere-se que aprimo-
rem ou desenvolvam capacidades importantes
ao desenvolvimento de equipes, tais como:
identificar divergéncias e discuti-las; contribuir
para reunides de grupo; preocupar-se com 0s
outros; comprometer-se com as tarefas; dispor-
-se a ajudar os outros nas tarefas; compartilhar
a lideranga com o grupo; encorajar os demais
a participarem; e colocar as necessidades do
grupo a frente das necessidades individuais.
Esse resultado corrobora com as considera-
¢oes de Barros et al. (2013), ao destacarem que
uma das principais aptidoes desse profissional
no papel de facilitador ¢ o desenvolvimento de
trabalho em equipe, de modo a contribuir para
a organizagdo das atividades organizacionais.

Na tomada de decisdes no papel de faci-
litador, a maior parte dos secretarios executivos
afirmou que “frequentemente” utiliza todas as
subcompeténcias e os comportamentos citados
na questdo. Os secretarios executivos partici-
pantes da pesquisa frequentemente contribuem
para o processo de tomada de decisdes; geren-
ciam informagdes para a tomada de decisdes;
contribuem para a tomada de decisdes de for-
ma participativa; procuram apresentar questdes
importantes e pertinentes as decisdes e identi-
ficam potenciais obstaculos a implementagdo
das decisoes. Esses dados demonstram que os
secretarios executivos da pesquisa desenvol-
vem, com frequéncia, a competéncia da tomada
de decisdes, embora nio pratiquem esse desen-
volvimento todos os dias (sempre).

O primeiro topico dessa competéncia,
segundo Quinn et al. (2003), corresponde a
avaliagdo de reunides. Para que uma reunido
seja eficaz, € necessario que seja agendada com
antecedéncia para que os membros se progra-
mem; os membros compreendam os objetivos
da reunido, bem como os resultados esperados;
cada membro compreenda o que se espera dele
e dos demais participantes; seja encerrada no
horario agendado; os membros oucam atenta-
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mente 0s outros; os membros se expressem de
maneira franca, honesta e objetiva; os consen-
sos a que se chegam sejam explicitos e claros,
bem como os conflitos sejam explorados aber-
tamente ¢ administrados de maneira construti-
va; atinjam-se os objetivos da reunido; a par-
ticipacdo de cada membro contribua para os
resultados; e os membros se sintam satisfeitos
com a reuniao.

Os gerentes devem ter a capacidade ne-
cessaria para conduzir a reunido, a fim de que
atendam a esses requisitos e garantam uma reu-
nido eficaz. Além disso, eles, possuindo poder de
decidir compartilhar ou ndo os problemas com a
equipe, devem ter discernimento para escolher
a melhor alternativa com relagdo ao grau de en-
volvimento dos funcionarios no processo deci-
sorio. Quinn et al. (2003) afirmam que as vanta-
gens da participag¢ao da equipe nas decisoes sio:
diversidade de conhecimentos; leque amplo de
valores e perspectivas; maior compromisso dos
membros com a implementa¢do da decisdo; e
facilidade de os membros identificarem por si s6
potenciais obstaculos & implementagao.

Na competéncia administracdo de con-
flitos — realizada pelo facilitador organizacio-
nal — a maior parte dos secretarios executivos
entrevistados afirmaram que “sempre” evitam
situacdes desagradaveis e “frequentemente”
procuram solucionar situagdes de conflito; mes-
clam suas ideias a fim de criar novas alternati-
vas para resolver controvérsias e apresentam
solugdes criativas ao discutir discrepancias.

A maioria dos pesquisados afirmou
“nunca” evitar a outra pessoa quando percebe
que ela pretende discutir uma discordancia. Es-
ses dados demonstram que os secretarios exe-
cutivos da pesquisa, embora nao desenvolvam
a competéncia da administragdo de conflitos
diariamente (sempre), desenvolvem-na com
frequéncia, viabilizando a sua atuagdo como
facilitador organizacional. Quanto ao fato de
a maior parte dos respondentes nunca evitar o
outro para nao discutir discordancias, demons-
tra que os secretarios executivos pesquisados
possuem maturidade e profissionalismo no sen-
tido de administrar conflitos.
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De acordo com Rodrigues et al. (2013),
saber administrar os conflitos existentes nas
organizacdes ¢ caracteristica fundamental no
ambiente empresarial. Para administrar um
conflito, o profissional deve se colocar no lugar
do outro, saber escutar, ter controle emocional,
saber negociar para que ambos saiam em vanta-
gem e ser ativo na tomada de decisdes, mas nao
impor somente as suas vontades.

Segundo Quinn et al. (2003), existem trés
estratégias distintas de como lidar com conflitos:
estratégias orientadas para solugdes, estratégias
ndo-confrontadoras e estratégias de controle.
Ambas podem ser utilizadas para a solucdo de
conflitos, de acordo com as situagdes especifi-
cas. No entanto, de modo geral, ¢ recomendavel
que os conflitos sejam solucionados com foco no
problema, a fim de que seja resolvido da maneira
mais produtiva, utilizando, portanto, as estraté-
gias orientadas para as solugdes.

Essas estratégias sdo utilizadas pelas
pessoas que mesclam as ideias para criar novas
alternativas para resolver a controvérsia; su-
gerem uma solu¢do que combinam uma varie-
dade de pontos de vista; cedem um pouco nas
proprias ideias quando o interlocutor também
cede; integram varios argumentos numa nova
solugdo, a partir dos pontos levantados numa
discussdo; preferem chegar a uma conclusio
que seja meio a meio; apresentam solucdes
criativas ao discutir discrepancias; cedem, se o
outro se dispuser a chegar a um meio termo;
véao ao encontro do outro no meio do caminho
entre as opinides; sugerem que trabalhem jun-
tos na criacdo de solugdes para as diferencas;
procuram aproveitar as ideias do outro para ge-
rar solucdes; e oferecem trocas para chegar a
uma solucdo. Essas estratégias focalizam o pro-
blema e as solugdes sdo propicias para ambas
as partes (QUINN et al., 2003).

Foi questionada aos secretarios executi-
vos de que forma eles contribuem para o alcance
dos objetivos organizacionais, por meio do pa-
pel de facilitador. De acordo com as respostas
obtidas, as contribui¢des desses profissionais
aos objetivos organizacionais, no papel de faci-
litador, acontecem por meio da lideranga, pro-
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atividade, comunicagdo assertiva, resiliéncia,
tomada de decisdes, administragdo de conflitos,
relacionamento interpessoal, trabalho em equipe
e gestdo da informagdo e do conhecimento. Vale
destacar que houve equilibrio quanto a maioria
dos aspectos citados pelos sujeitos investigados.
No entanto, ha destaque para a gestdao da infor-
magao e do conhecimento.

O Secretario Executivo 1 afirmou que
contribui para os objetivos organizacionais, no
papel de facilitador, sendo gestor de informa-
¢oes; utilizando a resiliéncia; sendo proativo,
dindmico e efetivo; e buscando equilibrio emo-
cional proprio, do gestor e da equipe. Em com-
plemento, na visdao do Secretario Executivo 5,
essa contribuicdo acontece da seguinte forma:

O meu papel de facilitadora ¢ essen-
cial para que a organizagdo cresca
de forma harmoniosa e se estabilize
comportamentalmente. Resume-se a
lideranga ¢ a gestdo de conflitos de
forma que, assim, tudo seja esclare-
cido, resolvido e analisado para que
ndo ocorram falhas. E como um ciclo
PCDA.! Ou vocé gerencia bem todas
as etapas ou entdo uma delas vai pre-
judicar todo o resto. Nao adianta ter
otimas informagdes e ndo saber se
comunicar. Como ndo adianta ter as
duas coisas de maneira 6tima e nao
saber ouvir. E uma soma de tudo (SE-
CRETARIO EXECUTIVO 5).

Como lider, o secretario executivo pre-
cisa trabalhar em equipe de maneira produtiva.
De acordo com Rodrigues et al. (2013), uma
das competéncias mais necessarias a um bom
Profissional em Secretariado Executivo é saber
trabalhar em equipe. Além de ajudar no desen-
volvimento das atividades, o trabalho conjunto
ajuda a aprimorar o convivio social no ambito
da empresa, o que facilita as relagdes interpes-
soais desse profissional.

A pesquisa apontou, conforme Tabela 2,
que 65% dos participantes destacaram as rela-
¢oes interpessoais como competéncia gerencial
do secretario executivo. Mintzberg (1973) pro-
poe que essa competéncia esta ligada as habi-
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lidades de entender e aceitar a diversidade das
pessoas; entender o processo de motivacio e
utilizar os principios de motivagdo adequados a
cada pessoa; entender os principios da lideran-
¢a ¢ comunicar com eficiéncia e eficacia.

E valido destacar também a colocagdo do
Secretario Executivo 15, que afirmou: “Como
papel de facilitadora, influencio no processo de
tomada de decisdes, uma vez que apresento argu-
mentos embasados. Porém, isso ndo me capacita
a tomar decisOes proprias, juntamente a diretoria
estratégica.” Tal assertiva representa o grupo dos
secretarios executivos que ainda buscam a plena
atuacdo como gestores e tomadores de decisoes.
Esses profissionais influenciam nas decisdes por
trabalharem ao lado do poder decisorio.

No entanto, as decisdes estratégicas fo-
gem a sua atuacdo. Em contrapartida, o Secre-
tario Executivo 20 expde: “O meu chefe sem-
pre escuta e pergunta minhas opinides acerca
dos assuntos organizacionais, uma vez que ele
reconhece o meu papel de mediadora na em-
presa e, sendo assim, tenho acesso a um grande
numero de informagdes.” Quinn et al. (2003),
os gerentes aumentam o grau de participacao
da equipe nas tomadas de decisdes a medida
que apresenta ideias e pede sugestoes; sujeita a
decisdo tomada a modificagOes; toma a decisdo
baseada nas sugestoes da equipe; estabelece
limites e pede a equipe para tomar a decisao;
ou permite que os subordinados ajam dentro de
limites determinados pelo superior.

No tocante ao trabalho em equipe, toma-
das de decisdes e gestao das informagdes, o Se-
cretario Executivo 35 afirma que contribui para
o alcance dos resultados organizacionais, por
meio do papel do facilitador, da seguinte forma:
“Na maioria das vezes, expondo minhas ideias
e opinides, trabalhando em grupo, elogiando
ideias e trabalhos dos meus colegas de trabalho
e sempre deixando disponivel ao grupo e a or-
ganizacao informagdes que sejam necessarias a
todos!” (SECRETARIO EXECUTIVO 35).

Em complemento, destacam-se os secre-
tarios executivos que utilizam as habilidades
e competéncias para o trabalho em equipe de
modo a atingir a organizacdo como um todo,
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conforme afirma o Secretario Executivo 40:
“Procuro organizar melhor as informagdes e au-
xiliar em todos os processos e setores para me-
lhorar o fluxo de trabalho.” Neste caso, os resul-
tados organizacionais sdo viabilizados, uma vez
que o profissional desenvolve a competéncia de
trabalhar em equipe, visando a produtividade
geral da organizagao, e ndo somente do setor em
que se atua (D’ELIA; AMORIM; SITA, 2013).

O Secretario Executivo 7 demonstra
competéncias gerenciais do papel de facilitador
bem desenvolvidas, pois afirma que contribui
para os resultados da organizag@o, neste papel,
“[...] justamente no fato de ndo evitar as discor-
dancias, mas aprender com as opinides diversas
e experiéncia de terceiros.” O Secretario Exe-
cutivo 65 expressa:

Contribuo de forma profissional,
onde apresento ideias viaveis a em-
presa, demonstro proatividade, com-
peténcia, responsabilidade, empatia, ¢
postura profissional, apta para ouvir e
discutir, tomar decisdes cabiveis e, 0
principal, trabalho em grupo, onde se
alcanga novas ideias, objetivos, metas
e outros fatos que venha a acrescentar
como um facilitador (SECRETARIO
EXECUTIVO 65).

Percebe-se, em tais colocagdes, compre-
ensdo das competéncias e dos comportamentos
que o gestor secretarial deve desenvolver para
agregar valor a si e a organizacdo. Por outro
lado, demonstrando postura menos ativa como
facilitador, o Secretario Executivo 87 afirma:
“Procuro fazer a minha parte nesse processo,
mesmo sabendo que depende mais da com-
preensdo das pessoas do que do meu papel de
facilitador.” Em contraponto a postura passiva
do Secretario Executivo 87 como facilitador, o
Secretario Executivo 7 expde:

Trabalho com foco em resultados,
busco o aprendizado continuo e pro-
curo absorver o que de melhor extraio
da minha equipe. Avalio frequente-
mente 0S NOSSOS Processos pata evitar
repetir erros, potencializar o que foi
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positivo ¢ mudar o que ndo atendeu
as expectativas e estou sempre aber-
ta a ouvir as criticas (SECRETARIO
EXECUTIVO 7).

Outros profissionais respondentes da
pesquisa afirmaram contribuir para o alcance
dos objetivos organizacionais, por meio do pa-
pel de facilitador, de maneira distinta aos secre-
tarios executivos anteriores, apontando contri-
buigdes por meio de aspectos e competéncias
nao considerados por Quinn et al. (2003) como
inerentes ao papel de facilitador. Por exemplo,
o Secretario Executivo 11 afirmou: “contribuo
agindo de acordo com a minha ética profissio-
nal.” O Secretario Executivo 23 expds: “contri-
buo fazendo a assessoria com qualidade e efici-
éncia, pois sou a principal fonte para a diretoria
ter eficiéncia em seu trabalho.” O Secretario
Executivo 13 afirmou que contribui “vestindo a
camisa da empresa”. O Secretario Executivo 14
aponta que se mantém atento e se envolve nos
processos da chefia, enquanto o Secretario Exe-
cutivo 38 afirma que somente contribui quando
possui dominio sobre o assunto tratado.

Englobando a maior parte das coloca-
¢Oes dos secretarios executivos investigados,
Portela e Schumacher (2009) explicam que o
papel de facilitador, exercido pelo secretario
executivo, ¢ dividido em quatro facetas indis-
pensaveis a plena atuagdo deste profissional
como tal. Primeiro, o profissional deve atuar
como agente de resultados — o secretario exe-
cutivo deve ter o perfil de gerador de resultados
e para conquista-lo é indispensavel que esteja
comprometido com a empresa, conhecendo
suficientemente o negocio, a cultura, a filoso-
fia, a visdo, a missdo, os objetivos ¢ as metas
organizacionais. Em seguida, deve funcionar
como agente da qualidade, visto que, de acor-
do com Portela e Schumacher (2009, p. 231),
“sem a organizagdo do secretario executivo, as
demonstracdes por ocasido de auditorias para
certificagdes ficam extremamente dificultadas.”

O secretario executivo deve ser um agen-
te de mudangas, priorizando o aprendizado,
quanto as constantes mudancas empresariais,
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uma vez que deve ser o primeiro funcionario
da organizacgdo a assimilar e a aceitar qualquer
alteracao provinda dos niveis decisorios, para
que atue como multiplicador da conscientiza-
¢do dos beneficios que tais transformagdes pro-
porcionardo a empresa. E, finalmente, o profis-
sional deve atuar como agente facilitador no
processo de comunicagdo corporativa. Segundo
Portela e Schumacher (2009), esse profissional
deve minimizar os ruidos da comunicagdo com
clientes internos e externos para que 0s proces-
sos decisorios e os resultados empresariais nao
sofram impactos negativos.

D’elia, Amorim e Sita (2013, p. 120) com-
plementam que para a ascendéncia do secretario
executivo, em relagdo aos orgdos decisorios da
empresa, sdo necessarios: “o conhecimento da
estrutura organizacional da empresa, desenvol-
vimento da habilidade de comunicagao interpes-
soal e tomada de decisdes acertadas com calma
e bom-senso.” Para esses autores, outras carac-
teristicas importantes que o profissional deve ter
sd0: “dinamismo, facilidade no trato, flexibilida-
de para as circunstancias, conhecimento técnico
em relacdo ao ramo negocial, e ainda as multi-
fungdes empreendidas” por ele.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento dessa investigagdo
possibilitou algumas consideracdes acerca dos
objetivos propostos. Verificou-se que a maior
parte dos secretarios executivos pesquisados
considera que os aspectos de gestdo necessa-
rios a atuagdo como facilitador organizacional.
Percebeu-se que as competéncias gerenciais
utilizadas na atuacdo do secretario executivo
como facilitador sdo as trés basicas ao papel de
facilitador — construgdo de equipes, tomadas de
decisdes e administragdo de conflitos — subdi-
vididas nos comportamentos e nas subcompe-
téncias citadas.

Os resultados apontaram que os secreta-
rios executivos pesquisados contribuem como
facilitadores a organizagdo por meio da lide-
ranga, proatividade, comunicagdo assertiva, re-
siliéncia, tomada de decisdes, administragdo de
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conflitos, relacionamento interpessoal, trabalho
em equipe e gestdo da informagao e do conhe-
cimento. Vale ressaltar que a maior parte dos
respondentes utiliza mais de um aspecto para
contribuir aos objetivos organizacionais, assim
como utiliza de maneira mais ativa a gestdo da
informacao e do conhecimento como ferramen-
ta produtiva do papel de facilitador.

Obteve-se resposta a questao norteado-
ra da pesquisa: como ocorre a atuagdo do se-
cretario executivo como facilitador no ambito
organizacional? O estudo indicou que, como
facilitador, a atuagdo do secretirio executivo
no ambito organizacional ocorre por meio do
desenvolvimento de importantes competéncias.
Infere-se, portanto, que as competéncias geren-
ciais do papel de facilitador na atuag@o do ges-
tor secretarial, na visdo dos profissionais, sdo
percebidas na atuagdo do secretario como ges-
tor, contribuindo ativamente para o equilibrio
das organizagdes contemporaneas, crescente-
mente complexas e instaveis.

Como limitagdo do trabalho, salienta-se
que este estudo descreveu competéncias ge-
renciais do gestor secretarial a partir de uma
amostra de estudantes e profissionais da area.
Consequentemente, impossibilita estender os
resultados alcangados a todos sujeitos que atu-
am como gestores secretariais. Pela relevancia
desta investigacdo e tendo em vista a comple-
xidade da gestdo secretarial, recomenda-se o
desenvolvimento de pesquisas que explorem as
evolugdes decorrentes da atuacdo do secretario
executivo como facilitador organizacional, no
contexto da gestio secretarial.

! Planejar, desenvolver, conferir, agir.
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THE MANAGEMENT
COMPETENCIES OF THE
FACILITATOR ROLE IN THE
OPERATION OF THE SECRETARY
MANAGER

ABSTRACT

The executive secretary, acting alongside the
corporate leadership, contributes directly to
the achievement of organizational results. He
exerts diverse roles and, on account of that, he
needs to permanently develop the managerial
skills necessary for his performance. The pres-
ent research focuses on the role of facilitator
exercised by executive secretaries based on
Quinn et. al. (2003), when considering the in-
fluence exerted by the manager through mana-
gerial competences: team building, participato-
ry decision making, and conflict management.
This work aims to investigate the managerial
competencies of the role of facilitator in the
work of the secretarial manager, in the view of
professionals. For that, a quantitative-qualita-
tive and descriptive research was carried out,
using as data collection technique the applica-
tion of a questionnaire with 100 students and
professionals working in the Executive Secre-
tariat in Brazil. Data analysis revealed that the
role of the organizational facilitator is present
in the performance of the secretary as manager,
contributing actively to the balance of contem-
porary organizations.

Keywords: Management skills. Managerial
Role of the Facilitator. Secretarial Management.

LAS COMPETENCIAS
GESTIONALES DEL PAPEL DE
FACILITADOR EN LA ACTUACION
DEL GESTOR SECRETARIAL

RESUMEN

El secretario ejecutivo contribuye directamente
para el alcance de los resultados organizaciona-
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les. Ejerce diversos papeles y, por eso, necesita
desarrollar permanentemente las competencias
gestacionales necesarias para su actuacion. La
presente pesquisa aborda el papel de facilitador
ejercido por los secretarios ejecutivos funda-
mentandose en Quinn et al. (2003) al conside-
raren la influencia ejercida por el gestor a través
de las competencias gerenciales: construccion
de equipos, proceso decisorio participativo y
administracion de conflictos. Este trabajo tie-
ne como objetivo investigar las competencias
gerenciales del papel de facilitador en la actua-
cion del gestor secretarial, en la vision de pro-
fesionales. Para tal, fue realizada una btisqueda
cuantitativa-cualitativa y descriptiva, utilizan-
do como técnica de colecta de datos la aplica-
cion de un cuestionario con 100 estudiantes y
profesionales actuantes en Secretariado Ejecu-
tivo, en Brasil. El analisis de los datos revelo
que el papel de facilitador organizacional esta
presente en la actuacion del secretario como
gestor, contribuyendo activamente para el equi-
librio de las organizaciones contemporaneas.

Palabras-clave: Competencias gerenciales. Pa-
pel Gerencial de Facilitador. Gestion Secretarial.
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CONSUMO INFANTIL: A INFLUENCIA DOS PARES
NA CONSCIENCIA DE MARCA, NA RELACAO
COM A MARCA E NA LEALDADE A MARCA

RESUMO

As criangas sao hoje um mercado muito valioso e representam os
consumidores adultos do futuro. As empresas devem estar aten-
tas as suas necessidades e desejos e as aquisi¢des realizadas pe-
las criangas ou por elas influenciadas para poderem estabelecer
relagdes comerciais fortes, baseadas em uma dindmica relacional
e assentes na lealdade as marcas. Para o efeito, importa conhecer
a influéncia dos pares na consciéncia, relagdo e lealdade a marca
por parte das criangas. Assim, com base na informag¢ao obtida por
meio de questionarios em uma amostra de 242 criancas com ida-
des entre 8 e 12 anos, em Leiria, Portugal, estimou-se um modelo
de minimos quadrados parciais, utilizando o software Smart PLS
2.0. Os resultados revelaram que as criangas apresentam niveis
elevados de nomeagao e reconhecimento das marcas. Os pares in-
fluenciam positivamente a consciéncia da marca e a relagdo com a
marca. A consciéncia de marca influencia positivamente a relagao
que as criangas mantém com a marca e essa relagdo, por sua vez,
tem um efeito positivo na lealdade a marca, exercendo os pares
um efeito negativo. Este estudo contribui para a extensao da lite-
ratura sobre a relagdo das criangas com as marcas e para ajudar as
marcas a formularem estratégias de marketing mais adequadas ao
mercado infantil.

Palavras-chave: Consumo Infantil. Pares. Materialismo. Rela-
¢do. Lealdade. Marca.

1 INTRODUCAO

Na era Groundswell (LI; BERNOFEF, 2009), tendéncia so-
cial na qual as pessoas usam a tecnologia, especialmente as redes
sociais, para obter o que desejam umas das outras, os relaciona-
mentos sao tudo. As marcas, sabendo disso, apressam-se em criar
uma relagdo afetiva com os consumidores desde tenra idade. Para
o efeito, lancam no mercado cada vez mais produtos especifica-
mente concebidos e voltados para o publico infantil. Fazem-no
em resultado de uma visao estratégica de fidelizacdo do consu-
midor para determinado tipo de produto. Essa fideliza¢ao requer
a preparacao do consumidor e uma aproximag¢do cada vez mais
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apertada com a marca, que é estimulada pelas
informagdes que as criangas recebem da midia,
bem como pelos contactos familiares e sociais.

As criangas estdo a ser educadas para
saberem o que realmente querem e como con-
vencer os pais a comprarem. Nao ¢ s6 um pro-
cesso de crescimento e aprendizagem natural;
¢ também um processo de socializagdo para o
consumo. O estimulo ao consumo € o objetivo
do marketing infantil (ACUFF, 1997).

Estudar o comportamento de consumo
infantil tem-se revelado muito importante para
a comunicagdo e para o mercado dos produtos
destinados as criangas, mas nao s6. Compreen-
der e estudar seus habitos, gostos e costumes
¢ um tema vasto, mas de relevante interesse €
que pode ser abordado segundo varias perspeti-
vas. Como referem Furnham e Gunter (2001) ¢
fundamental entender a crianga enquanto con-
sumidora; saber em que € que acredita, o que
deseja e como se comporta.

Nesse sentido, tendo por base as criangas
portuguesas com idades compreendidas entre
os 8 e 0s 12 anos, propusemo-nos com este es-
tudo conhecer a influéncia dos fatores de socia-
lizagdo, particularmente a influéncia dos pares,
na consciéncia de marca, no relacionamento
com a marca e na lealdade a marca. Cré-se que
o marketing relacional podera ser uma op¢ao
estratégica por parte das organizacdes, capaz de
dar resposta as novas exigéncias dos consumi-
dores, por meio de uma abordagem mais intera-
tiva e individualizada desde a infancia.

Para o efeito, iniciaremos o estudo com
base em uma revisao da literatura de diferentes
autores que investigam esta tematica.

2 REVISAO DA LITERATURA

O mercado infantil, apesar de volatil,
tem um elevado potencial em termos de novas
em oportunidades de negocio e longevidade
das marcas. Para Yusuf (2007), as criangas sdao
um mercado Unico com grande potencial, por-
que geralmente ndo gastam o seu dinheiro, mas
tém alto poder de influenciar. A esse proposito,
McNeal (1992) considera que o mercado infan-
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til corresponde, efetivamente, a trés mercados.
Primeiro, o mercado primario em que as crian-
cas sdo os consumidores finais. Em segundo lu-
gar, os influenciadores de mercado, as criangas
influenciam os pais, familiares proximos e seus
pares. Em terceiro lugar, o futuremarket, as
criangas como compradores/clientes, a medida
que se aproximam da idade adulta.

A crianga assume um conjunto de papéis
que a tornam um elemento ativo da sociedade
e que a obrigam a interagir com o mundo dos
adultos. A crianca atual ndo sabe mais nem me-
nos, ela sabe outras coisas e relaciona-se com
o mundo que a rodeia de forma diferente. Ga-
nhou também um estatuto de consumidor, al-
guém que influencia, escolhe, compra e se de-
senvolve como consumidor exigente. Hoje, as
criangas ndo sao apenas observadores passivos,
mas participantes ativos no processo de consu-
mo (WIMALASIRI, 2004).

Ha uma preocupagdo crescente das mar-
cas em criar € manter uma relagdo proxima com
a crianca no sentido de gerir uma relagao de lon-
ga duragdo (JI, 2008). Alguns estudos (FOUR-
NIER, 1998; MOORE; WILKIE; LUTZ, 2002)
referem relacionamentos criados com marcas na
infancia e que influenciam as preferéncias e o
comportamento de consumo no futuro.

2.1 OS INFLUENCIADORES DO COM-
PORTAMENTO DE CONSUMO IN-
FANTIL: OS PARES

A infancia € uma fase da vida marcada
fortemente pela aprendizagem do mundo que
nos rodeia, da consciencializa¢do dos outros e
dos conceitos mais abstratos e da formacao da
personalidade. Todos os contactos, estimulos e
vivéncias serdo importantes ¢ marcantes para a
vida atual e futura. Os agentes de socializagdo
sdo qualquer pessoa ou organizagao diretamen-
te envolvida na socializagao de um individuo
(MOSCHIS; BELLO, 1987) e os principais
agentes de socializa¢do sdo os pais, 0s amigos
e os media (SCOTT, 1959; MOSCHIS, 1978).

Os pais como agentes primarios ajudam
na formagdo de comportamentos mais racio-
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nais e socialmente desejaveis face ao consumo,
contribuindo, assim, para atitudes menos mate-
rialistas (MOSCHIS; CHURCHILL, 1978), até
porque sdo eles os principais responsaveis pela
maioria das compras dos mais novos e pelo
sucesso de determinados produtos junto deste
publico (VALKENBURG; BUIJZEN, 2005).
A relagdo entre pais e filhos, os padroes e as
regras comunicadas, o nivel de autonomia e
intervengdo, assim como a interagdo permitida
€ 0 acesso ao consumo e exposicao aos midia
sdo aspectos relevantes no desenvolvimento do
comportamento da crianga como consumidora.

Porém, as criangas atuais nao estao sé dia-
riamente expostas a mais mensagens comerciais
diretas e indiretas como, passam menos tempo
com os pais ¢ mais tempo com seus pares. Os
pares sdo colegas que partilham uma mesma ati-
vidade ou 0 mesmo meio social e que se encai-
xam aproximadamente na mesma faixa etaria.
A influéncia dos pares tem um papel importan-
te no processo de socializacdo e pode comecar
desde muito cedo, quando a crianga ¢ inserida
em um grupo. Essa influéncia acontece de forma
natural, mas acentua-se na fase da adolescéncia,
especialmente na conduta em face do consumo
(FURNHAM; GUNTER, 2001).

Nesse contexto, os amigos revelam-se
uma forte influéncia para as marcas populares
(DOTSON; HYATT, 1994), assim como o re-
forco proveniente da pratica de endorsement de
celebridades do desporto, musica e entreteni-
mento, por exemplo, que apelam ao reconheci-
mento e nomeacdo facil das marcas.

Para McNeal (1992) os grupos nos quais
a crianga se insere e se relaciona sdo uma im-
portante fonte de informacgdo sobre produtos
e marcas. As criangas falam sobre produtos e
marcas e aprendem com 0s seus pares sobre as
marcas favoritas e levam isso em conta em sua
aprendizagem e na relacdo que desenvolvem
com os produtos.

Na adolescéncia, sdo importantes os sim-
bolos atribuidos a uma marca de acordo com os
membros de um grupo ao qual pertence ou quer
pertencer (CHAPLIN; JOHN, 2005). Nesta
fase, a influéncia dos pares é grande ¢ manifes-
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ta-se sobre a sensibilidade dos adolescentes a
marcas, particularmente de roupa, como defen-
dem Beaudoin e Lachance (2006).

Os grupos nos quais a crianga se insere €
se relaciona influenciam sua consciéncia e rela-
¢do com as marcas, melhorando-as; consequen-
temente, influenciam sua lealdade a marcas
(McNEAL, 1992; CHAPLIN; JOHN, 2005;
BEAUDOIN; LACHANCE, 2006). Todavia,
a necessidade das criangas acompanharem os
seus pares no que toca ao consumo de mar-
cas pode refletir-se negativamente na lealdade
a marca. Para Guber e Berry (1993), uma das
caracteristicas principais do mercado infantil
¢ sua volatilidade, ou seja, as criangas formam
um grupo de consumidores imprevisiveis.

Nesse seguimento, conclui-se o seguinte:

H1: Os pares tém influéncia positiva na
consciéncia da marca;

H2: Os pares tém influéncia positiva na
relagdo com a marca;

H3: Os pares tém influéncia negativa na
lealdade a marca.

2.2 CONSCIENCIA, RELACAO E LE-
ALDADE A MARCAS DAS CRIAN-
CAS

Com o avango da idade, a consciéncia da
marca por parte da crianga ja é assumida em
um nivel mais conceptual, para além da fami-
liaridade, em um sentido mais profundo, pois ja
analisa o valor simboélico da marca e o que se
diz sobre ela (ACHENREINER; JOHN, 2003).
Mesmo antes de conseguir nomear a marca,
a crianca parece ja reconhecé-la pelos seus
sinais, essencialmente visuais (MACKLIN,
1996). McNeal e Yeh (1993) referem mesmo
que existem pesquisas que sugerem que crian-
cas de 6 meses ja conseguem formar e reter
imagens mentais de logos e mascotes utilizados
por empresas.

Chaplin e John (2005) identificam o peri-
odo desde a média infancia (7-8 anos de idade)
até ao inicio da adolescéncia (12-13 anos) como
a chave para entender como ¢ que as criangas
se relacionam com as marcas. As criangas co-
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mecam a fazer inferéncias sobre outras pessoas
com base nos produtos que elas usam por volta
dos 7 anos de idade (BELK; BAHN; MAYER,
1982; MAYER; BELK, 1982) e com base nas
marcas por volta dos 11-12 anos (ACHEN-
REINER, 1995 apud JOHN, 1999; BELK;
MAYER; DRISCOLL, 1984).

Em um determinado momento, as crian-
¢as comegam a nomear as marcas € a usa-las
em seus julgamentos de consumo. Servem nao
sO para identificar o produto, mas também para
o situar em uma categoria e até para inferir ca-
racteristicas sobre os consumidores que pos-
suem determinada marca. Entender a marca do
ponto de vista conceptual e usar os seus signifi-
cados em julgamentos e decisdes de consumo,
¢ uma importante parte do processo de sociali-
zagdo do consumidor (JOHN, 1999; ACHEN-
REINER; JOHN, 2003).

A pesquisa demonstra que as pessoas re-
correm ao uso de marcas e produtos para criar e
comunicar seus proprios conceitos e.g. (BELK,
1988; KLEINE; KLEINE; ALLEN, 1995 apud
CHAPLIN; JOHN, 2005). Como refere Ro-
dhain (2006), as marcas podem simbolizar
pessoas ou culturas com as quais as criangas se
identificam. A marca permite afirmar e comu-
nicar perante os outros e através dela, por seu
uso ou posse, um género, uma idade, um grupo,
uma familia.

O ato de consumir passou a ter um valor
simbolico, e os bens e as marcas internacionais
tornam-se uma questao de stafus. As criangas e
os adolescentes estdo a marcar sua identidade e
a delimitar seus territorios, estabelecendo suas
regras de participagao neste ou naquele grupo,
por meio das marcas dos bens que consomem
(ESCALAS; BETTMAN, 2003).

Entender este fendmeno pode ser provei-
toso para conhecer melhor o processo de for-
magao da identidade da crianga com uma mar-
ca e, por sua vez, ajudar as empresas a conhecer
e a atuar sobre o mercado infantil na perspetiva
de criar relagdes de lealdade. Segundo McNe-
al (1992), ja foi demonstrado que as criangas
conseguem desenvolver lealdade perante uma
marca desde cedo, assim como criar atitudes fa-
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voraveis diante dela, que se podem manter até
a idade adulta.

Segundo Ji (2002), um critério funda-
mental para determinar se ha uma relagdo esta-
belecida entre a crianga e uma marca é mostrar
se a crianga tem armazenada informagdo e ex-
periéncias passadas em sua memoria. Este cri-
tério implica que a crianga deveria saber pelo
menos o nome da marca para poder estabele-
cer uma relacdo com o produto. Nomear uma
marca quando é convidada a falar sobre uma
categoria de produto, é um requisito para o de-
senvolvimento de uma relagdo com a marca.
Fournier (1998) descreve um tipo de relacdo
com a marca como “Childhood Friendship”,
em que o relacionamento ¢ carregado de afeto,
conforto e seguranga, sentimentos que provém
de tempos passados com a marca durante a
infancia. Uma avaliag¢do positiva da experién-
cia com a marca resulta no compromisso das
criangas de continuarem a usar a marca (NI-
CHOLLS; CULLEN, 2003; KURNIAWAN,
2011). Em outras palavras, resulta em lealdade
a marca (HARYANTO; MOUTINHO; COE-
LHO, 2016), definida por Aaker (1997) como
uma medida de proximidade que é possuida por
um consumidor com uma marca.

Face ao exposto, aos conceitos apresen-
tados e a0 modo como se relacionam, pode-se
concluir o seguinte:

H4: A consciéncia da marca tem um efei-
to positivo na relacdo com a marca

HS5: A consciéncia da marca tem um efei-
to positivo na lealdade a marca

H6: A relagdo com a marca tem um efei-
to positivo na lealdade a marca

Assim, com base no quadro teorico e
nas hipdteses formuladas, definiu-se o modelo
conceptual (figura 1) que sera testado no estudo
empirico.
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H1

Pares (fator de

Consciéncia da

marca

Relagao com a

socializac¢do)

Figura 1 - Modelo Conceptual
Fonte: elaboracao propria.

3 METODOLOGIA

No prosseguimento do objetivo de traba-
lho, que ¢ estudar a influéncia dos pares, como
fator de socializagdo, na lealdade a marca, por
meio da consciéncia e da relagdo com a marca,
efetuou-se um estudo quantitativo, transversal
e de natureza conclusiva descritiva.

A populacdo alvo a considerar para o
presente estudo sao todas as criangas com ida-
des compreendidas entre os 8 e 0s 12 anos, que
frequentam o Ensino Privado ou Publico de 4
escolas da cidade de Leiria (Portugal), abran-
gendo os estudantes do 3° ao 6° ano de escolari-
dade. O estudo teve entdo por base 242 respos-
tas validas ao questionario.

Todavia, atendendo a idade dos inqui-
ridos e seguindo as recomendagdes de inves-
tigadores que se especializaram em estudos
que tém como unidade de andlise as criancas
(CARDOSO, 2004 apud CARDOSO; CAIR-
RAO; MEIRINHOS, 2010), o investigador op-
tou por aplicar o questionario em sala de aula,
distribuindo a todos os presentes o questionario
em papel para registro das respostas, cabendo
ao professor a leitura em voz alta das questdes,
enquanto as criangas acompanhavam silencio-
samente e iam respondendo em seu lugar. Nao
se avangava para as questoes seguintes sem que
todos tivessem concluido o preenchimento das
questoes anteriores. Se se registassem duvidas,
o professor esclarecia, por meio de exemplos
praticos, facilitando a compreensdo resultante
de limitagdes cognitivas das criangas e, con-
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Lealdade a marca

marca

sequentemente, a resposta. Para o efeito, foi
importante a realizacdo de uma reunido prévia
com o professor de forma a preparar a condu-
¢do do processo. Sua colaboragdo foi funda-
mental, pois é com o professor que as criangas
estabelecem lagos de confianga.

Na construgdo do questionario e na for-
ma de medigdo das variaveis do estudo, leva-
ram-se em conta estudos e escalas encontradas
na literatura e anteriormente utilizadas e testa-
das por outros autores que ja haviam abordado
as diferentes variaveis desta pesquisa; no en-
tanto, sua estrutura, alguma linguagem e es-
calas de medicdo, foram adaptadas em funcdo
da idade das criancas (CARDOSO, 2004 apud
CARDOSO; CAIRRAO; MEIRINHOS, 2010;
BORGERS; LEEUW; HOX, 2000).

Foram usadas escalas multi-item. Para
medir cada item utilizou-se uma escala altera-
da que utiliza termos mais simples (NAO-nio-
-sim-SIM) acompanhados de smile faces (esca-
la do sorriso) de modo a facilitar a expressdo
do grau de concordancia das criancas (HARRI-
GAN, 1991). Nesses tipos de escalas, a crianga
indica seu nivel de concordancia ou de discor-
dancia em relacdo a cada uma das afirmagdes
que lhe sdo apresentadas, o que permite gra-
duar sua resposta. Segundo Malhotra (2006),
este tipo de escala apresenta-se como o méto-
do mais preciso para obter informagdes sobre
variaveis menos objetivas, facilitando, ainda, a
quantificag¢@o dos resultados e a sua analise.
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E de salientar, que a variavel pares
(fatores de socializagdo) e consciéncia da
marca foram medidas a partir de uma es-
cala adaptada de Dotson e Hyatt (2005).
Relativamente & dimensdo de brand recall
e brand recognition, adotou-se o procedi-
mento de Valkenburg e Buijzen (2005) e
Baxter (2009) usado para aferir o conheci-
mento que a crianga tem sobre uma marca.
Foram usados 15 logo6tipos representando
marcas variadas, algumas mais populares
do que outras e de diversas categorias de
produtos, ndo s6 de uso das criangas, mas
também representativas do consumo fami-
liar. Foi pedido as criangas que escolhes-
sem apenas um logétipo, identificassem
o numero da sua escolha e, a partir desse
momento, as restantes questdes do questio-
nario foram respondidas em fungdo dessa
escolha. Para medir a variavel relagdo com
a marca adaptaram-se as escalas de Keller
(2003) e, por fim, usou-se a escala de Chau-
dhuri e Holdbrook (2001) para medir a leal-
dade a marca.

Antes de aplicar o questionario, foi rea-
lizado um pré-teste junto de uma amostra nao
aleatéria de conveniéncia, constituida por 20
criangas, no sentido de identificar eventuais er-
ros do questionario e dificuldades de interpreta-
¢do. Em resultado deste pré-teste, foram feitos
ligeiros ajustes ao questionario, nomeadamente
na linguagem aplicada.

Os dados obtidos por meio de questiona-
rio foram objeto de tratamento estatistico, por
meio do software de analise estatistica SPSS
22. Com este, foi efetuada uma analise fatorial
exploratoria para realizar o teste de fator inico
e averiguar se os dados ndo sofriam da presen-
ca de Commom Method Bias (PODSAKOFF
et al., 2003). Os resultados ndo evidenciaram
a presenga de um fator inico que explicasse
a maioria da variancia dos dados. Por fim, fa-
zendo uso da estima¢do do modelo de minimos
quadrados parciais, utilizando o software Smart
PLS 2.0. foi estudada a consisténcia e a valida-
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de do modelo de medidas e estimado o modelo
estrutural por meio de equacdes estruturais, de
forma a testar as hipdteses de investigacdo. Os
resultados sdo, a seguir, apresentados.

4 RESULTADOS

O PLS permite desenvolver pathmodels
complexos sem colocar problemas de estima-
¢do e possibilita identificar relagdes entre vari-
aveis apuradas por meio de varios itens (varia-
veis latentes). Com o PLS, ¢ possivel construir
modelos teodricos sem a existéncia de indica-
dores de ajustamento e adequacdo do mode-
lo como um todo. O algoritmo PLS procura a
estimacao dos indicadores de cada constructo
teorico. Este algoritmo produz uma estimativa
dos componentes no sentido de maximizar a
variancia de variaveis dependentes explicadas
por variaveis independentes, semelhante a for-
ma como ¢ feita a regressdo (LEE et al., 2011).

Nao obstante o PLS estimar os parametros
dos modelos de medicao e estrutural em conjunto,
os resultados devem ser analisados e interpreta-
dos em trés fases (HAIR et al., 2006). Na primeira
fase sdo analisadas a fiabilidade e a validade do
modelo de medigdo, para numa segunda fase se
proceder a avaliacao do modelo estrutural. Numa
terceira fase deste ponto do resumo procedemos a
interpretagdo dos resultados.

4.1 FIABILIDADE DOS ITENS E VALI-
DADE CONVERGENTE E DISCRI-
MINANTE

No quadro 1, s@o apresentados os resul-
tados da estimag¢ao do modelo de medidas glo-
bal que permitem avaliar a fiabilidade dos itens
e a validade convergente. Os resultados supor-
tam a validade convergente dos indicadores,
(itens) relativamente aos seus conceitos. Todos
os indicadores, sem excep¢ao, apresentam co-
eficientes factoriais (A) altos e significativos
(t>2,58 com p<0,01) nos conceitos que preten-
dem medir. Além disso, os itens associados a
um mesmo conceito apresentaram significativa
correlag@o entre eles, indicando boa fiabilida-
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de interna. Assim, a convergéncia das medidas,
isto €, a existéncia de forte correlagdo entre
medidas destinadas a mensurar 0 mesmo con-
ceito foi verificada (GERBING; ANDERSON,
1988; CHURCHILL, 1979; MAROCO, 2010).

A confiabilidade dos conceitos pode ter
testada utilizando: o Alpha de Cronbach (AC),
que avalia a fiabilidade através da consisténcia
de cada conceito (CHURCHILL, 1979); a Fia-
bilidade Composita (FC), que avalia a consis-
téncia interna de todos os indicadores das vari-
aveis latentes (BAGOZZI, 1980); e, por tltimo,
a variancia extraida (AVE) que avalia em que
medida as variancias dos itens das variaveis sdo

explicadas pela variavel latente (FORNELL;
LARCKER, 1981).

No quadro 1, podemos observar que os
valores altha de Cronbach estdo acima do va-
lor considerado aceitavel (>0,70), tornado, as-
sim, as escalas confidveis e as medidas utiliza-
das tém validade de conteudo (CHURCHILL,
1979). A fiabilidade composita também ¢é supe-
rior ao valor recomendado de 0,7 (BAGOZZI,
1980; BAGOZZI; Y1, 2012). A variancia média
extratida (AVE) € superior ao valor de referén-
cia de 0,5, o que significa que pelo menos 50%
da variancia é explicada pela variavel latente
(FORNELL; LARCKER, 1981).

Dimensoes Itens 1 AC FC AVE R’
Incomoda-me quando os meus amigos tém
. - 0,6281
coisas que eu nao tenho
Para mim ¢ importante usar 0 mesmo que os 0.7854
Pares meus amigos ’ 0,698 | 0,816 | 0,528
Coplpro as mesmas marcas que OS meus 0.7294
amigos
Gosto de usar o mesmo que os meus amigos | 0,7540
O nome das marcas é importante para mim. | 0,8025
Consciéncia G:sltlTar(if; roupas com marcas conhecidas e 0.6834
de marca [LoPUAres: . 0,696 | 0,812 | 0,521 | 0,0729
. Ser popular ¢ importante para mim. 0,6606
(materialismo) = - -
E importante para mim, o tipo de carro que a
. - . 0,7333
minha familia (os meus pais) tem.
Esta marca reflete quem eu sou. 0,7801
Identifico-me com esta marca. 0,6547
Al?e ;frejsstsumarca estou a mostrar aos outros 0.8061
Relac¢io com d p—
a marca Esta marca é a minha cara. 0,7019| 0,820 | 0,870 | 0,529 | 0,2117
Eu me identifico realmente com as pessoas que 0.7671
usam esta marca. ’
Sinto que, ao usar esta marca, ¢ como se fizesse
0,6367
parte de um grupo/clube.
Eu gosto muito desta marca 0,7891
Lealdade & Eu confio nesta marca 0,7133
marca Esta marca é honesta 0,8387| 0,795 | 0,858 | 0,550 | 0,1432
Esta marca da-me confianga 0,6742
No futuro irei adquirir a mesma marca 0,6777

Quadrol- Resultados da analise de fiabilidade e validade convergente

Fonte: elaboragdo propria

Depois de observada a validade conver-
gente, ¢ necessario confirmar a validade dis-
criminante. A validade discriminante compara
de que forma os itens utilizados para medir
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um conceito diferem dos itens utilizados para
medir os outros conceitos no mesmo modelo.
Para avaliar a validade discriminante foi imple-
mentado o procedimento utilizado por Fornell
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e Larcker (1981). O quadro 2 apresenta os coe-
ficientes de correlag@o entre os conceitos. Nele
pode observar-se que as correlagdes entre dois
conceitos diferentes sdo, em geral, estatistica-
mente significativas (p<0,05) e todas significa-
tivamente inferiores a 1, sinal de que ha valida-
de discriminante dos conceitos. Além disso, os
valores da diagonal sdo maiores que os valores
fora da diagonal nas linhas e colunas corres-
pondentes o que indica validade discriminante
(FORNELL; LARCKER, 1981).

ciéncia da marca, esta conjuntamente com 0s
pares explicam 21% da relagdo com as marcas
e as trés variaveis em conjunto explicam 14,3%
da lealdade das criangas a marcas.

Os pares, aqui tratados como um fator
de socializacdo, influenciam positivamente
a consciéncia da marca, o mesmo ¢é dizer que
promovem os valores materialista nas crian-
cas (path coeficiente () = 0,270, p<0,001,
t-value=4,748). Dessa forma, podemos con-
siderar corroborada a hipdtese H1 (figura 1).

Consciéncia de Marca Pares Lealdade | Relagdo com a marca
Consciéncia de Marca |0,722
Pares 0,2700 0,727
Lealdade 0,2114 -0,0344 0,742
Rela¢do marca 0,4222 0,2901 0,3374 0,727

Quadro 2 - Validade discriminante
Fonte: elaboragao propria.

Em termos gerais, os 19 itens que me-
dem os 4 conceitos (quadro 1) apresentam ni-
veis aceitaveis de fiabilidade composita (0,7
<fc< 1) (BAGOZZI, 1980), de variancia ex-
traida (0,5 <ve< 1) (FORNELL; LARCKER,
1981; HAIR et al., 2006) ¢ de fiabilidade in-
terna (0> 0,7) (CRONBACH, 1951). Isto evi-
dencia a consisténcia interna entre os multiplos
indicadores de uma variavel, ressaltando que
estes estdo de facto a medir o mesmo conceito e
a explicar os seus respetivos conceitos latentes
(HAIR et al., 2006). Em sintese os itens (indi-
cadores) foram considerados medidas adequa-
dos e fiaveis para medir as respetivas variaveis
latentes (conceitos).

4.2 AVALIACAO DO MODELO ES-
TRUTURAL

No PLS, dado ndo existir uma medida
que sumarize a qualidade do ajustamento do
modelo, é recomendada na avalia¢do do mode-
lo estrutural a utilizagdo do R?, ou seja o nivel
de variancia explicada de cada uma das vari-
aveis enddgenas, o qual devera ser superior a
10% (FALK; MILLER, 1992). Neste estudo,
observa-se que os pares explicam 7% da cons-
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As criangas, quando ja estdo mais conscientes
dos grupos e da importancia das agdes dos seus
pares, escolhem e usam as marcas em fungdo
daquilo que querem mostrar ¢ pela importan-
cia de seguir o grupo, consumindo as mesmas
marcas (e.g., AAKER; FOURNIER, 1995; JI,
2002, 2008; ROSS; HARRADINE, 2004; RO-
DHAIN, 2006).

Como explica Rodhain (2006), por meio
das marcas, as criangas identificam-se com uma
comunidade ou com uma cultura. As criangas
associam determinados produtos e marcas a um
mundo ideal do qual gostariam de fazer parte.
O uso e a posse de marcas conferem a crianga
um sentimento de inclusdo em uma comuni-
dade e, por outro lado, podem também rejeitar
uma marca, porque representa algo que ela néo
gosta ou ndo quer estar associada.

Os pares também influenciam positi-
vamente a relacdo que as criangas com idade
semelhante mantém com as marcas (path coefi-
ciente (p) = 0,190, p<0,01, t-value=2,998). Po-
demos considerar corroborada a hipotese H2.

Os pares exercem uma influéncia nega-
tiva na lealdade as marcas. Pela observagao da
figura 1 verificamos que o coeficiente de cami-
nho ¢é negativo (path coeficiente () = -0,163,
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p<0,05, t-value=2,610). As criangas gostam de
se assemelhar a seus pares em seus habitos de
consumo, pelo que a influéncia dos pares in-
fluencia negativamente a Lealdade as marcas.
Corroboramos, assim, a hipdtese de investiga-
cdo H3: Os pares tém influéncia negativa na
lealdade a marca.

Os resultados mostraram que as crian-
cas apresentam niveis elevados de nomeacgdo
e reconhecimento das marcas. Os dados foram
conseguidos através de um estimulo visual,
pela apresentagdo de um conjunto de logdtipos
que serviram de base para testar a relagdo cria-
da com a marca escolhida e perceber o nivel de
lealdade a essa mesma marca. Na maioria dos
casos, as criancas identificaram facilmente as
marcas, reconhecendo o respetivo logdtipo, e
indicaram uma categoria de produto dessa mes-
ma marca sem nenhum problema. Dessa forma
revelaram possuir brand recall e brand recog-
nition da marca que escolheram como referén-
cia para responder ao restante questionario.

Os resultados (figura 1) mostraram que a
consciéncia de marca, assumida como um valor
materialista, influencia positivamente a relagdo
que as criangas mantém com a marca (path co-
eficiente (B) = 0,371, p<0,001, t-value= 5,808),
corroborando a hipdtese H4.

A consciéncia de marca nao revelou ca-
pacidade para influenciar a lealdade a marca,
uma vez que o coeficiente de caminho ndo ¢
estatisticamente significativo, apesar de ser
positivo (path coeficiente (B) = 0,073, p>0,05,
t-value= 1,705). Deste modo, ndo podemos
considerar corroborada a hipotese HS.

O reconhecimento das marcas permi-
te que as criangas comecem a perceber seme-
lhangas e diferengas entre elas, assim como a
compreender o simbolismo, significado e sta-
tus concedido a certos tipos de produtos e no-
mes de marcas (e.g, ACHENREINER; JOHN,
2003; JOHN, 1999).

Os resultados (figura 1) corroboram a hi-
potese H6. A relacdo com a marca revelou ter
um efeito positivo na lealdade a marca (path co-
eficiente () = 0,337, p<0,001, t-value= 5,530).
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5 CONCLUSAO

O segmento das criangas constitui uma
aposta estratégica para as marcas, pelo peso
econémico que representam e pelo papel de
influenciador que exercem junto a familia, e,
sobretudo, por seu comportamento como fu-
turo adulto consumidor, ideia ja defendida por
McNeal (1992). E importante para as empresas
saberem como influenciar o comportamento, e,
dessa forma, merecerem a lealdade a marca.

O verdadeiro reconhecimento da marca
como um atributo abstrato ¢ independente do
produto em si, segundo o estudo de Achenrei-
ner e John (2003), aparece por volta dos 8 anos
de idade e ¢ incorporado em seu raciocinio e
julgamento de consumo perto dos 12 anos.
Assim, com base nos dados obtidos em uma
amostra de 242 criangas alunos de 4 escolas do
concelho de Leiria, estimamos um modelo dos
minimos quadrados parciais, utilizando o sof-
tware Smart PLS 2.0, cujos resultados permi-
tiram tirar as conclusdes a seguir apresentadas.

Emrelagdo a consciéncia da marca, os re-
sultados mostraram que as criangas apresentam
niveis elevados de nomeacao e reconhecimen-
to das marcas revelando consciéncia de marca,
assumida como um valor materialista, pela va-
lorizacdo que a crianca da a posse e ao uso das
marcas. A consciéncia de marca influencia po-
sitivamente a relagdo que as criangas mantém
com a marca, mas ndo evidenciou capacidade
para explicar a lealdade das criangas a marca.
Todavia a relacao com a marca tem um efeito
positivo na lealdade a marca.

Os pares, enquanto fator de socializa-
¢do, revelaram ter capacidade para influen-
ciar positivamente a consciéncia da marca
¢ a relagdo com a marca ¢ influenciam ne-
gativamente a lealdade a marca. Na infan-
cia, o objetivo de consumo ¢ adaptar-se aos
demais; dai que os pares podem contribuir
para a mudanca de marca.

Relativamente ao fator idade, encontrou-
-se ainda uma relacao negativa com a conscién-
cia da marca e com os valores materialistas, ou
seja, a medida que as criancas se tornam mais
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velhas, tendem a reduzir a consciéncia da mar-
ca pela sua identificag@o afetiva com a mesma,
assim como pelo desejo de uso e posse de pro-
dutos com marcas visiveis e conhecidas.

Atualmente, sabemos que o publico in-
fantil se desenvolve em um ambiente no qual os
bens materiais e as suas respetivas marcas se fa-
zem presentes e podem até mesmo possuir uma
funcdo reguladora nas interagdes sociais; dai ser
importante perceber como € que este segmen-
to de mercado convive dentro desse contexto e
quais as estratégias de marketing infantil mais
adequadas e socialmente responsaveis.

O comportamento de compra da crianca
consumidora tem de ser entendido pelos agen-
tes econdmicos € sociais como sendo um ato
comercial e também cada vez mais social, ten-
do em conta as novas condutas resultantes das
alteragOes decorridas na sociedade e na econo-
mia, como sugere Valkenburg (2000).

Em seu processo de desenvolvimento as
criangas aprendem também a respeitar o ponto
de vista dos outros. As criancas aprendem gra-
dualmente o significado simbolico das marcas,
por meio da observagdo, de interagdes diretas
com outros ou com o produto, ou por influén-
cia dos meios de comunicagdo, como sublinha
Dittmar (2008).

Por ser um periodo de descobertas, du-
vidas e incertezas, existe na infancia e na ado-
lescéncia uma forte tendéncia para encarar a
posse material como uma forma de estabelecer
identidade propria e alcangar um certo presti-
gio (BELK, 1988). A crianga esta a definir o
seu caminho e, por vezes, ela tem consciéncia
da marca e identifica-se com ela, mas valoriza
também a opinido daqueles que partilham o seu
dia a dia e pertencem a seu grupo de referén-
cia, ouvindo a respeito ¢ experimentando novas
marcas, o que pode contribuir para a ndo exis-
téncia de lealdade nesta fase da vida enquanto
consumidor ou para a volatilidade da sua leal-
dade. As marcas tém de implementar estraté-
gias que merecam a confianca das criangas e
promovam a sua lealdade. Para o efeito, devem
insistir na presenca ¢ na captagdo da atencdo
da crianga, oferecendo-lhes um acréscimo de
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valor que a leve a memorizagdo da marca e ao
seu consumo.

Formar uma personalidade forte para a
marca, tal como acontece nos relacionamen-
tos entre a marca e o consumidor adulto é, se-
gundo Aaker (1997), um aspeto fundamental.
Mesmo nos estagios iniciais em que a crianga
ndo consegue desenvolver uma relagdo forte
com a marca ¢ importante estar presente, fazer
a crianga conhecer e possuir a marca, para €s-
timular um vinculo com a mesma que se pode
vir a tornar um relacionamento de longo prazo.

Os resultados deste estudo trabalho con-
tribuem para direcionar a atuagdo das marcas
no sentido de atuarem sobre a sua memoriza-
¢do de produtos, marcas e mensagens como
referem alguns autores (ROSS; HARRADINE,
2004; VALKENBURG; BUIJZEN, 2005) ¢ tra-
balharem as atitudes de avaliacdo e escolha em
relacdo ao consumo, pois este ja faz parte do
quotidiano, essencialmente através de mensa-
gens trabalhadas pelo marketing, como refere
Preston (2004).

Como qualquer outro, o presente estudo
apresenta algumas limitacdes das quais se des-
tacam as seguintes:

a) utilizagdo de uma amostra de conve-
niéncia com problemas de represen-
tatividade da realidade portuguesa.
Sendo assim, a generalizacdo dos re-
sultados deve ser feita com as devidas
ressalvas e precaugdes. Para ultrapas-
sar essa limitagdo recomenda-se a
replicagdo do estudo a uma amostra
de ambito nacional. Também seria
interessante alargar a faixa etaria dos
inquiridos e verificar se existem dife-
rengas significativas entre elas;

b) os dados utilizados no estudo tiveram
origem em questionarios e a colabo-
ragdo do professor na obtencdo dos
dados pode ter influenciado as respos-
tas. Sugere-se, por isso, a realizacdo
de uma investigacdo qualitativa, por-
que a capacidade cognitiva das crian-
cas ¢ muito variavel e os inquéritos
aplicados e tratados exclusivamente
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de forma quantitativa podem perder
significados, opinides e comentarios
que as criangas, em sua sinceridade
genuina, proferem e que nao sao pos-
siveis em respostas fechadas;

c) a alteragdo introduzida as escalas
utilizadas neste estudo, com o re-
curso aos smile faces e a utilizagdo
de apenas quatro niveis de opgdo de
resposta, para medir as variaveis do
modelo adaptadas da literatura, pode
ter influenciado os resultados. Porém,
foram seguidas as recomendagdes
dos investigadores que costumam ter
como unidade de analise as criangas.
Mesmo assim, recomenda-se a intro-
ducdo de melhorias nas escalas de
modo a registar melhor fiabilidade in-
terna e a inclusdo de outras varidveis;

d) o facto de ser um estudo transver-
sal também constitui uma limitagao,
sobretudo tendo em consideracdo a
unidade de analise: criancas dos 8
aos 12 anos de idade. E sabido que
se trata de uma idade em que a perso-
nalidade se esta a afirmar e, portanto,
o comportamento de consumo tende
a sofrer oscilagdes. Por isso, reco-
menda-se a ado¢ao de uma perspetiva
longitudinal, pois permitiria estudar a
evolug¢dao do comportamento de con-
sumo de uma populacdo ao longo dos
anos, desde crianga até a fase adulta.

CHILDREN’S CONSUMPTION: THE
INFLUENCE OF PEERS ON BRAND
AWARENESS, THE RELATIONSHIP
WITH THE BRAND AND BRAND
LOYALTY

ABSTRACT

Children today are a valuable market and repre-
sent the adult consumers of the future. Compa-
nies must be aware of their needs and desires
and the acquisitions made by or influenced by
children in order to establish strong business
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relationships based on a relational dynamic
and based on brand loyalty. For this purpose,
it is important to know the influence of the
peers in the children’s awareness, relationship
and loyalty to the brand. Thus, based on infor-
mation obtained through questionnaires in a
sample of 242 children aged 8 to 12 years, in
Leiria, Portugal, a partial least squares model
was estimated using Smart PLS 2.0 software.
The results revealed that children have high
levels of naming and brand recognition. Peers
positively influence brand awareness and rela-
tionship with the brand. Brand awareness posi-
tively influences the relationship that children
maintain with the brand and this relationship,
in turn, has a positive effect on brand loyalty,
with peers having a negative effect. This stu-
dy contributes to the extension of the literature
on the relationship of children with brands and
to help brands formulate marketing strategies
more appropriate to the child market.

Keywords: Infant Consumption. Pairs. Mate-
rialism. Relationship. Loyalty. Brand.

CONSUMO INFANTIL: LA
INFLUENCIA DE LOS PARES EN LA
CONSCIENCIA DE MARCA, EN LA
RELACION CON LA MARCA Y EN
LA LEALTAD A LA MARCA

RESUMEN

Hoy, los nifios son un mercado muy valioso y
representan los consumidores adultos del futu-
ro. Las empresas deben estar atentas a sus ne-
cesidades y deseos y a las adquisiciones reali-
zadas o influenciadas por ellos, para establecer
relaciones comerciales fuertes, basadas en una
dinamica relacional y apoyada en la lealtad a
las marcas. Para eso, es importante conocer la
influencia de los pares en la consciencia, la re-
lacion y lealtad de los nifios a la marca. Asi,
basada en la informacion obtenida a través de
cuestionarios en una amuestra de 242 chicos
con edades entre 8 y 12 afios, en Leiria, Por-
tugal, llegamos a un modelo de minimos cua-
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drados parciales, utilizando el sofiware Smart
PLS 2.0. Los resultados relevaron que los nifios
presentan niveles elevados de nominacion y re-
conocimiento de las marcas. Los pares influen-
cian positivamente la consciencia de la marca
y la relacion con ella. La consciencia de mar-
ca influencia positivamente la relaciéon que los
nifios mantienen con la marca y esa relacion,
por su vez, tiene un efecto positivo en la lealtad
a la marca, ejerciendo los pares un efecto nega-
tivo. Este estudio contribuye para la extension
de la literatura sobre la relacion de los nifios
con las marcas y para ayudar las marcas a for-
mularen estrategias de marketing mas adecua-
das al mercado infantil.

Palabras-clave: Consumo Infantil. Pares. Ma-
terialismo. Relacion. Lealtad. Marca.
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ARTIGOS

REFLEXOES SOBRE OS ASPECTOS SIMBOLICOS
DAS MARCAS SOB A OTICA DA TEORIA
INSTITUCIONAL

RESUMO

Este ensaio tedrico buscou incitar uma discussao sobre a importan-
cia da marca como ativo intangivel no processo de legitimacao e
diferencial competitivo organizacional, respaldando-se nas orien-
tacdes e nos pressupostos da teoria institucional. A perspectiva
institucional abandona a concepc¢ao de um ambiente organizacio-
nal formado, exclusivamente, por recursos humanos, materiais e
econdmicos para destacar a presenca de elementos culturais como
valores, simbolos, mitos, sistema de crengas e programas profis-
sionais. Neste sentido, a marca configura-se como um importante
ativo estratégico, meio sustentavel de diferenciacao e legitimacao
para a empresa, capaz de carregar valores simbdlicos e agregar um
maior valor aos bens disponibilizados no mercado.

Palavras-chave: Marca. Teoria Institucional. Isomorfismo. Ati-
vos Intangiveis.

1 INTRODUCAO

Atualmente, o mercado globalizado impde um mesmo con-
junto de exigéncias e condi¢cdes ambientais as empresas, em um
cenario incerto, restrito e altamente controlador. Estas pressoes
externas fazem que as organiza¢des assumam formas e praticas
previsiveis, controladas e/ou conservadoras, buscando regras pa-
dronizadas e modelos de sucesso em uma tentativa de minimizar
incertezas e variabilidades nos processos e de atender exigéncias
do mercado. Ao longo do tempo, essas organizagdes tendem a se
assemelhar umas as outras, incorrendo em um processo de ho-
mogeneizacao, tendo em vista o condicionamento das mesmas
particularidades dos ambientes em que se inserem e, consequente-
mente, pelas demais instituicdes inseridas nesse ambiente (GRE-
ENWOOD et al., 2011).

Diante deste processo de homogeneizagao organizacional, o
gerenciamento de recursos torna-se ainda mais estratégico para or-
ganizacdes, uma vez que representam potenciais ferramentas para
a criacdo de legitimidade e diferenciais competitivos. Contudo,
nem todos os recursos podem garantir uma vantagem competitiva
sustentavel, visto que alguns podem ser imitados ou facilmente
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substituidos ou comercializaveis. Uma vez
que os aspectos técnicos de uma organizac¢ao
podem ser igualados ou, rapidamente, supera-
dos pelos concorrentes, deve ser dado um foco
organizacional maior para o gerenciamento de
aspectos simbolicos, como itens dificeis de se-
rem imitados.

Nesse sentido, a marca configura-se
como um importante ativo estratégico, capaz
de trabalhar com valores simbolicos e agregar
um maior valor aos produtos e servicos dispo-
nibilizados no mercado. Mais do que um meio
de identificag¢@o de produtos e servicos, a mar-
ca caracteriza-se como um importante ativo
intangivel para a empresa, sendo, consequen-
temente, uma forma exclusiva de diferenciagio
da empresa em meio a sua concorréncia. Além
disso, a gestdo correta da marca pode ser fonte
de vantagens competitivas, como também, faci-
litar o processo de legitimacdo organizacional.

Desse modo, este ensaio tedrico busca
discutir sobre a importancia da marca como
ativo intangivel no processo de legitimagao e
diferencial competitivo organizacional. Tal dis-
cussao sera conduzida sob as orientagdes e 0s
pressupostos da teoria institucional, como uma
perspectiva que defende o ambiente organiza-
cional composto por um sistema de elementos
técnicos, valores e crengas socioculturais que
deve ser atendido pelas organizagdes que bus-
cam legitimidade e aceitagio (GREENWOOD
etal., 2011).

A atencdo da abordagem institucional a
analise de elementos de redes relacionais, as-
pectos simbdlicos e de sistemas culturais, que
formam e sustentam a estrutura e a¢do das or-
ganizagdes, possibilita a reconceitualizagdo do
ambiente organizacional, permitindo novas dis-
cussoes e preocupagdes para os estudos organi-
zacionais. Como abandona a concepgao de um
ambiente formado exclusivamente por recursos
humanos, materiais ¢ econdmicos para desta-
car a presenca de elementos culturais — valores,
simbolos, mitos, sistema de crengas e progra-
mas profissionais — (CARVALHO; VIEIRA;
LOPES, 1999), a teoria institucional permite
que as empresas vislumbrem um modo de se
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diferenciarem no mercado isomorfico ao darem
énfase a seus valores simbolicos.

Para atingir tal objetivo, este estudo
esta estruturado em quatro segoes, além desta
introducdo. Na segunda segdo, sdo realizadas
consideragdes sobre a abordagem institucional
nos estudos organizacionais e sobre as marcas.
Em seguida, sdo apresentadas as reflexdes so-
bre a influéncia da marca no processo de legi-
timacgdo e diferencial competitivo organizacio-
nal, balizadas sob a 6tica da teoria institucional.
Por fim, a quinta se¢do compreende as conside-
racdes finais deste exercicio reflexivo.

2 TEORIA INSTITUCIONAL

A partir da década de 1950, os estudos
organizacionais comeg¢am a direcionar-se a fa-
vor de perspectivas de administracdo baseadas
em sistemas abertos, que conceituavam as or-
ganizagdes como estruturas sujeitas as pressoes
do ambiente no qual se inserem (ASSIS et al.,
2010). Contudo, ao longo da evolugdo desses
estudos, o que se entendia por ambiente sofreu
profundas e importantes mudangas. Enquanto
as teorias contingenciais e ecologicas focavam
nos elementos técnicos e financeiros do am-
biente de funcionamento organizacional, a teo-
ria institucional propunha que as caracteristicas
organizacionais fossem condicionadas pelos
fatores sociais e culturais desse ambiente (DA-
CIN; GOODSTEIN; SCOTT, 2002).

A proposta dos institucionalistas ¢ a ne-
cessidade de se considerar o ambiente organi-
zacional como aquele formado ndo somente
por variaveis técnicas, mas também por vari-
aveis intangiveis, parte de um sistema de cren-
cas e de normas socioculturais (DUARTE; TA-
VARES, 2012). O foco reside, de um lado, na
relacdo de influéncia mutua entre organizagdes
e ambientes organizacionais, ¢ do outro, nas
estruturas normativas e culturais mais amplas.
Assim, as organizagdes devem ser vistas como
algo além de sistemas de produgéo; sendo tam-
bém importantes sistemas culturais e sociais
(SCOTT, 2004).

A teoria institucional admite que o am-
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biente organizacional seja composto por ele-
mentos técnicos e simbolicos e exige que as
organizacdes considerem, além dos recursos
materiais, tecnologicos e capitais, necessarios
para seu processo produtivo, os valores ge-
rados a partir de elementos culturais — como
marcas, valores, simbolos, mitos e sistema de
crengas — ¢ a adequagio ¢ a aceitagdo das nor-
mas e exigéncias sociais (ASSIS et al., 2010).
Assim, o ambiente institucional é constituido
por um sistema de elementos técnicos, valores
e crengas socioculturais, responsavel por ditar
parametros de concepgao da realidade para as
organizacdes (GUARIDO FILHO; MACHA-
DO-DA-SILVA; GONCALVES, 2009).

A organizacdo, como institui¢do, abran-
ge regras informais que se seguem a partir de
processos de socializagdo e expectativas social-
mente desejaveis, conferindo valores, deveres e
responsabilidades que definem o que ¢ certo e o
que ¢ errado (CARVALHO et al., 2016). Para os
adeptos da abordagem institucional, uma vez que
este ambiente reflete o que a sociedade acredita
ser a maneira correta de a empresa se organizar
e se comportar, as organizagdes que atendem e,
principalmente, institucionalizam esses ditames
técnicos e socioculturais incrementam sua le-
gitimidade e seus propositos de sobrevivéncia.
Desse modo, a sobrevivéncia das organizagdes
ndo ¢ garantida unicamente pelo mercado, pelos
ditames tecnoldgicos ou pela maquina publica,
mas também pelo conjunto de orientagdes téc-
nicas e simbdlicas do ambiente que foi institu-
cionalizado em suas estruturas organizacionais
(GREENWOOD et al.,, 2011; THORNTON;
OCASIO; LOUNSBURY, 2012).

Contudo, a partir do momento em que
passam a enfrentar o mesmo conjunto de pres-
sOes ambientais, as empresas tendem a adotar
estruturas, comportamentos ¢ atividades simi-
lares e a assumir formas e praticas organizacio-
nais previsiveis, controladas e/ou conservado-
ras. O conjunto de padrdes de comportamento,
de normas e de valores, de crencas e de pressu-
postos, na qualidade de elementos socialmente
estaveis, impoem limitagdes as alternativas de
acOes ou estabelecem roteiros adequados es-
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pecificos de interacdo social (PRATES, 2000).
A tendéncia € que, em longo prazo, essas em-
presas assumam determinadas estruturas e
processos como regras € construam, em torno
de si, ambientes que negligenciem a necessi-
dade de mudanga ou até a sua possibilidade.
Assim, o processo de diversificacdo dentro do
campo ¢ minimizado, ocasionando o fenome-
no de isomorfismo institucional, por meio de
mecanismos coercitivos, miméticos € norma-
tivos (DIMAGGIO; POWELL, 2005; GRE-
ENWOOD et al., 2011).

No primeiro caso, segundo DiMaggio
e Powell (2005), uma organiza¢do mais forte
exerce pressOes formais e informais sobre outra
que lhe seja dependente. Assim, o isomorfismo
coercitivo decorre do problema da legitimida-
de, provenientes das pressdes do ambiente sob
a organizagdo ¢ da influéncia politica. Esse
mecanismo esta relacionado aos rituais de con-
formidade, as leis e aos regulamentos que, de
alguma maneira, permitem a padronizagdo dos
comportamentos ou descrevem comportamen-
tos esperados. Embora as pressdes coercitivas
sejam frequentemente associadas a requisitos
governamentais e regulatdrios, essa forca tam-
bém pode ser decretada em organizagdes de
qualquer outra natureza que tenha a autoridade
de aplicar sangdes a uma organizagdo, se nao
agir de acordo com as suas solicitagdes (WA-
SHINGTON; PATTERSON, 2011).

O ato de tomar outras organiza¢des como
modelos, seja pela lideranga, legitimagao, seja
pelo sucesso no mercado, e copiar suas pra-
ticas levaria ao isomorfismo mimético. Esse
mecanismo estd ligado as organizacgdes que se
espelham ou imitam outras empresas com o
proposito de minimizar temores tecnologicos,
atenuar conflitividades entre seus objetivos,
driblar a falta de recursos ou atender exigéncias
institucionais (CARVALHO; VIEIRA, 2003).

Por fim, o isomorfismo normativo esta
associado a formas comuns de interpretacio
e de agdo em face dos problemas organizacio-
nais (GREENWOOD et al., 2011). Esse meca-
nismo, por ser fruto da profissionalizagdo e do
incentivo a producdo de conhecimento padro-
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nizado, contribui para a uniformizagdo de pen-
samentos, praticas e comportamentos, sejam
estes profissionais ou organizacionais, assim
como para o apreco pelo mesmo universo de
procedimentos, estruturas e politicas.

3 MARCAS

Desde a Antiguidade, ja existiam diversas
maneiras de promogdo de mercadorias e servi-
¢os. Segundo Pinho (1996, p. 11), “sinetes, selos,
siglas e simbolos eram [...] utilizadas como um
sinal distintivo e de identificagdo para assinalar
animais, armas e utensilios.” Essas ‘marcas’ co-
municavam a procedéncia do produto, atestando
seu prestigio e sua exceléncia, sendo maneiras
para os individuos analfabetos identificarem os
comerciantes e suas mercadorias.

Para Aaker (2015), marca ¢ um nome e/
ou simbolo distintivo destinado a identificar e
distinguir os bens ou servigos de um vende-
dor de outros idénticos, semelhantes ou afins,
de origem diversa. Contudo, Kapferer (2012)
explica que essa fungdo unica de identificacao
e diferencia¢dao foi ampliada quando a teoria
dominante de marketing sofreu influéncia de
aspectos da psicologia cognitiva. Nesse mo-
mento, enquanto buscava conhecer melhor as
formas de influenciar o comportamento dos
consumidores, o marketing descobriu o poten-
cial das marcas como forma tnica de apelo ao
consumo, indo muito além das fungdes classi-
cas de distingdo da concorréncia e identifica-
¢do do produtor. Dessa forma, ampliou-se o
conceito de marca com o intuito de incluir sua
capacidade de carregar caracteristicas intangi-
veis, como valores, sentimentos, ideias ou afe-
tos (KAPFERER, 2012), que sobrepujam, até
mesmo, a prestagdo funcional ou a qualidade
do produto ou servico (AAKER, 2015).

A capacidade simbolica das marcas ¢é,
similarmente, reconhecida por Keller (2016),
quando conceitua marca como o conjunto de
elementos funcionais, simbolicos e experien-
ciais que representam uma empresa. Por tras de
uma marca, escondem-se os elementos fisicos
do produto, a satisfagdo pessoal no uso do bem
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ou servigo, suas vantagens intrinsecas e ex-
trinsecas, além da imagem organizacional, do
nome, da visdo, da cultura, dos posicionamen-
tos, da identidade visual, entre outros. Logo,
uma marca € responsavel por fazer a ligagdo
fisica e simbolica entre a empresa € 0 consu-
midor, carregando, assim, todas as lembrangas,
experiéncias, posicionamentos e percepcdes
vividas pelos consumidores. Desse modo, as
marcas aparecem nao como elementos agre-
gados aos produtos e servigos de uma organi-
zacdo, mas como entidades cognitivas com-
plexas, criadas pelos consumidores a partir da
totalidade de suas experiéncias de uso dos bens
em si, de suas percepcdes culturais e sociais, ou
de questoes de personalidade e identidade que
lhes s@o proporcionadas (KELLER, 2016).

Aaker (2015) aponta que, ao redor de
uma marca, existe um conjunto de ativos capa-
zes de acrescentar (ou retirar) valor a uma em-
presa ou a seus clientes. O autor defende que a
notoriedade, a fidelidade, a qualidade percebida
e as associagdes feitas a marca ajudam a alterar
percepgdes e experiéncias do consumidor a res-
peito de um determinado produto ou servigo,
estando esses fatores fortemente relacionados a
criacdo de marcas organizacionais fortes e a de-
terminagdo de vantagens organizacionais. En-
tende-se como notoriedade a forca da presenga
da marca na mente do consumidor, enquanto a
fidelidade mede a ligagdo do consumidor com
a marca, refletindo a probabilidade de esta ser
trocada por outra diante de variaveis de mer-
cado. A qualidade percebida pode ser definida
como a percep¢do que o consumidor tem da
qualidade global ou da superioridade de um
produto ou servico em relacdo a concorréncia.
Por fim, as associagdes que os consumidores
fazem a partir do uso da marca estdo intima-
mente relacionadas com a imagem e a signifi-
cagdo que a organizagao pretende que a marca
tenha na mente dos consumidores.

Geralmente, existe a correlagdo direta
e intuitiva entre marca ¢ identidade visual. A
identidade visual é o simbolo grafico de uma
empresa, sendo, muitas vezes, 0 primeiro con-
tato que os individuos t€ém com ela (CIMATTI,
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2007). Essa pode ser desde um simples icone,
um lay-out especifico, uma tipografia ou as co-
res caracteristicas da marca. Assim, quando a
empresa ¢ legitimada no mercado em que atua,
a marca sera facilmente reconhecida pelos con-
sumidores gracas a solida institucionalizagdo
de sua identidade visual.

Uma vertente da literatura de marketing
propde uma visao institucional da dinamica do
mercado. Scaraboto e Fisher (2013), por exem-
plo, estudam como consumidoras e blogueiras
norte-americanas plus-size’ utilizam o discurso
institucionalizado pelo mercado da moda domi-
nante para reivindicar o fornecimento de mais
opgdes de roupas da moda em tamanho plus-
-size. Similarmente, Dolbec e Fischer (2015)
investigam o papel que os consumidores po-
dem desempenhar na legitimacdo de uma dada
pratica de consumo. Nessa vertente, 0s consu-
midores sdo vistos como agentes interpretati-
vos, ndo passivos, que buscam criar, manter ou
interromper categorias cognitivas ou praticas e
representagdes institucionalizadas pelo merca-
do, por meio, principalmente, da publicidade
massiva. Contudo, Stuart (2018) defende que
a abordagem da logica institucional ainda nao
foi exaustivamente utilizada como lente para a
investigacao da marca.

4 REFLEXOES SOBRE MARCAS E
TEORIA INSTITUCIONAL

A teoria institucional defende o ambien-
te organizacional composto por um sistema de
elementos técnicos, valores e crengas sociocul-
turais que deve ser atendido pelas organizagdes
que buscam legitimidade e aceitacdo. Assim, o
ambiente institucional projeta, nas organizagoes,
a necessidade de se definirem estratégias de
acdo, exercendo pressdes que as influenciam a
fim de garantir a sobrevivéncia e a legitimidade.

Suddaby (2010) observa que, uma vez
legitimadas, as organiza¢des adquirem vida
propria, independente de quaisquer de seus
membros, tendo o seu valor ndo mais atrela-
do unicamente a sua eficiéncia ¢ a demanda
de seus produtos ou servi¢os, mas a si mesmo.
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Esse fendmeno pode ser ilustrado pelo trecho
abaixo, que demonstra a legitimidade da Pors-
che, uma das principais marcas de automoveis
esportivos do mundo. O solido e representativo
simbolismo da marca, representando valores
de sofisticagdo, estilo e engenharia de precisao,
permite e sustenta, por si s0, a extensao dos ne-
gocios da empresa para segmentos que nao o
automobilistico. Logo, a notoriedade da marca,
sua qualidade percebida e as associacdes a elas
feitas sdo capazes de comunicar a credibilidade
que a empresa possui junto ao mercado.

[...] as caracteristicas de sofistica-
¢do, estilo e engenharia de precisdao
dos carros Porsche podem ser plau-
sivelmente transportadas para relo-
gios Porsche, oculos de sol Porsche,
e até mesmo para roupas, maquinas
fotograficas e malas Porsche. Qual-
quer extensdo do nome Porsche que
mantenha os atributos essenciais de
estilo, sofisticacdo ¢ alta qualidade
sdo apropriados e merecem credibili-
dade, além de tudo podem servir para
desenvolver a marca e ndo prejudica-
-la (MURPHY, 1990, p.112 apud PI-
NHO, 1996, p. 25).

llustrando a abordagem institucional,
¢ possivel afirmar que os aspectos técnicos da
Porsche podem ser facilmente copiados por seus
concorrentes do segmento automobilistico, in-
correndo no fenémeno de isomorfismo mimé-
tico. Contudo, o poder de sua marca permite a
organizagdo manter uma vantagem competitiva
no segmento no qual atua ou pretende atuar.

Similarmente, tem-se o processo de ex-
tensdo da marca Dona Benta, lider no mercado
brasileiro em vendas nas categorias de farinha
de trigo e misturas para bolos. Criada em 1979,
a marca Dona Benta sempre esteve fortemente
atrelada a cultura popular brasileira, gracas a
associacao que fazia a personagem de Monteiro
Lobato com o mesmo nome. Além disso, o in-
vestimento em programas de culinaria e cursos
de gastronomia ajudou a fortalecer a identifica-
¢30 da marca com as donas de casa brasileiras.
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Por exemplo, o caso de extensdo da
marca Dona Benta, que produzia pri-
meiramente apenas farinha de trigo,
uma categoria de produtos considera-
da commodity, por possuir baixo va-
lor agregado e muitos concorrentes.
A extensdo de marca a levou a langar
produtos como massas prontas para
bolo, massas para bolinhos de chuva
e fermento em po, categorias que per-
mitem margens de lucros mais atraen-
tes, todos estes produtos carregando a
marca Dona Benta, ja consolidada e
conhecida como farinha de trigo de
alta qualidade (RIBEIRO, 2006, p.
107).

Cumpre ressaltar que o baixo valor
agregado do produto, o niimero significativo
de concorrentes e, consequentemente, de pos-
siveis bens substitutos no mercado tornam di-
ficil o processo de fidelizacdo do consumidor
junto a marca Dona Benta. E possivel concluir,
ainda, que o processo de isomorfismo institu-
cional ndo traria resultados significativos para
essa organizagao e seus concorrentes, uma vez
que a produgdo dos bens de um fabricante para
o0 outro nao possui diferengas expressivas. To-
davia, a capacidade de carregar caracteristicas
intangiveis, como valores associados a tradi-
cionalidade e a alta qualidade, permite que a
marca Dona Benta incremente os negocios da
empresa, constituindo-se como ponto de dife-
renciagdo e vantagem competitiva em um seg-
mento de commodities.

A teoria institucional defende que as
incertezas do mercado se tornam incentivo a
imitagdo, observando a tendéncia da adocdo
de ferramentas ou modelos validos e aceitos
externamente. Tal constatagdo pode ser ilustrada
pela passagem, abaixo, que descreve a preferén-
cia dos gerentes de Centros de Processamento de
Dados (CPD’s) por produtos IBM, unicamente
pelos aspectos simbologicos desta empresa.

Ha algumas décadas, por exemplo,
os gerentes dos CPDs adquiriam pre-
ferencialmente os sistemas da IBM,
pagando mais caro a fim de benefi-
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ciar-se da forte imagem de marca, si-
nénimo de qualidade e de tecnologia
avancada. [...] Independentemente do
fato de esses sistemas serem realmen-
te superiores aos demais do ponto de
vista técnico, a institucionalizagdo da
marca da IBM, como sindénimo de
qualidade superior ¢ a atitude conser-
vadora dos gerentes dos CPDs para
defender suas posi¢des foi um fator
importante nas vendas e na expansao
da empresa (MOTTA; VASCONCE-

LOS, 2002, p. 404).

Holt (2002) defende que, ao adquirir
uma marca, o consumidor ndo compra apenas
0 bem em si, mas todo um conjunto de valores
e atributos tangiveis e intangiveis que contri-
buem para diferenciar o produto ou o servigo
daqueles que lhe sdo similares, ou seja, a noto-
riedade da marca IBM, sua qualidade percebida
e as associacdes a elementos como qualidade e
tecnologia avangada sao capazes de comunicar,
ainda que incorretamente, uma superioridade
técnica em relacdo aos concorrentes. Nesse
sentido, as construcdes simbolicas associadas a
essa marca sobressaem, até mesmo, a prestagao
funcional de seus processadores.

Para Chandra, Griffith e Ryans Junior
(2002), o advento da internet contribuiu para
revolucionar os processos de comunicagao, di-
minuindo as barreiras globais, de tal forma que
aumenta a visdo global ou multinacional das
organizacdes, estabelecendo-as como padroes
a serem seguidos. Existe, entdo, a tendéncia de
que as empresas maiores sirvam de modelo para
as menores, aumentando as chances do isomor-
fismo mimético, corroborando Callado, Calla-
do e Almeida (2011, p. 208) ao afirmarem que
esse tipo de isomorfismo “se refere a adocdo
de padrdes em resposta a incerteza.” Paralela-
mente, em face de um cenario incerto, restrito
e altamente controlador, as organizagdes irrom-
pem-se a0 mimetismo, ao buscarem reproduzir
elementos de organizagdes ja consolidadas no
ambiente. Logo, a condicdo ambiental merca-
dolégica das organizagdes € classificada como
mimética, pelo fato de as organizacdes decidi-
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rem, sob essas condi¢des de incerteza, que o ca-
minho mais seguro €, justamente, copiar o que
foi feito por organizagdes mais bem-sucedidas.

Essa pratica aparece em campanhas de
publicidade e outras agdes de marketing, de
muitos produtos, com o objetivo de facilitar
o processo de aceitagdo e legitimagdo da em-
presa. Portanto, fazendo o uso, principalmen-
te, da identidade visual de empresas lideres de
mercado. Percebe-se, entdo, que o intuito nao
¢ a apropriag¢ao dos elementos técnicos dessas
empresas, mas os aspectos simboélicos que, sub-
jetivamente, estdo atrelados a legitimagdo e a
solidez que essas empresas possuem nos seg-
mentos em que atuam.

Fabricantes de amidos de milho, de di-
ferentes marcas, buscam manter suas identida-
des visuais semelhantes a ‘caixinha amarela’ da
marca lider Maizena, da Unilever (Fig.1), as-
sim como o concorrente Melken faz com a ‘cai-
xinha vermelha’ de chocolate em p6 da lider de
mercado alimenticio Nestlé (Fig.2). A fabri-
cante Ice Cola usa as cores e /ay-out da mar-
ca lider mundial Coca-Cola (Fig.3), da mesma
forma que a marca Ritter faz com a embalagem
e as cores utilizadas pela Queensberry, lider
no mercado de geleias premium (Fig.4). Outro
caso semelhante se da com a identidade visual
do leite condensado Moga, da Nestlé (Fig.5), o
sabonete Protex, da Colgate-Palmolive (Fig.6),
o cereal de flocos de milho Sucrilhos, da Kello-
gg’s (Fig.7), e os produtos de limpeza multiuso
Veja, da Reckitt Benckiser (Fig.8).
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Figura 1- Amido de milho Maizena, da Unilever (a
esquerda, abaixo)
Fonte: (DICAS PARA O CABELO, 2012).
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Figura 2 - Chocolate em pé soluvel, da Nestlé (a
esquerda)
Fonte: (BARREIRINHAS, 2015).

Figura 3 - Refrigerante de cola, da Coca-Cola (a es-
querda e ao centro)
Fonte: (VALOR ECONOMICO, 2012).

Figura 4 - Geleia Queensberry (a direita)
Fonte: (PORTUGAL, 2014).

Figura 5 - Leite condensado Moga, da Nestlé (a es-
querda)
Fonte: (ZORZETTO, 2012).
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Figura 6 - Sabonete Protex, da Colgate-Palmolive
(a direita)
Fonte: (SABONETE..., 2012).

Figura 7 - Cereal de flocos de mllho Sucrilhos, da
Kellogg's (a direita)
Fonte: (LOWIS DESING, 2012).

Figura 8 - Produto de limpeza multiuso Veja, da Re-
ckitt Benckiser (ao centro)
Fonte: (BIG MUNDO INFANTIL, 2013).

Para sobreviver, as organizagdes devem
convencer seu publico de que sdo entidades le-
gitimadas e merecedoras de suporte (MEYER;
ROWAN, 1991). Essa preocupacdo em de-
monstrar a legitimidade das organizacdes in-
centiva a condugdo de muitas pesquisas com o
intuito de classificar as empresas, baseando-se
na sua reputacdo e no valor de suas marcas.
A veracidade ¢ tanta que, em 2016, as marcas
esportivas Nike e Adidas valiam, respectiva-
mente, US$ 27 bilhdes e US$ 7 bilhdes (FOR-
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BES BRASIL, 2016). Nao obstante, essas sdao
marcas cujas identidades visuais sdo muito
plagiadas em itens esportivos (Figura 9-14).
Segundo Reich (2002), as organizagdes que
possuem as marcas mais valiosas usufruem de
um maior grau de confianga, o que represen-
ta lideranca, respeito e legitimidade em seus
campos de negobcio.

adl as

Figura 9 - Identidade visual Adidas.
Fonte: (ADIDAS, 2017).

Figura 10 - Uso plagiado da identidade visual Adi-
das em bolsa esportiva.
Fonte: (MELLO, 2011).

Figura 11 - Uso plagiado da identidade visual Adi-
das em vestuario.
Fonte: (MELLO, 2011).

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X



AUTORES | Natalia Contesini dos Santos, Tamirez Dornelles Pires Grammatikopoulos, Camila Arantes de Paula Medina

115

Figura 12 - Identidade visual Nike.
Fonte: (NIKE, 2017).

WWW.NIRE.COM.CN

Figura 13 - Uso plagiado da identidade visual Nike
em vestuario.
Fonte: (MELLO, 2011).

Figura 14 - Uso plagiado da identidade visual Nike
em chinelo. Fonte: (MELLO, 2011).

Mesmo tendo aspectos simbolicos, como
marca e identidade visual, citados por seus con-
correntes na busca de aceitagao e legitimidade,
essas empresas permanecem como lideres de
mercado, sustentadas pela legitimidade outrora
conquistada. Reforgam-se, assim, as contribui-
¢Oes da teoria institucional sobre a necessidade
de considerar os aspectos técnicos e simboli-
cos, propondo a percep¢do, o tratamento ¢ a
interiorizagdo de elementos de cunho cultural,
politico, cognitivo e simboldgico, como valo-
res simbolico-normativos.

Deste modo, € possivel considerar os ati-
vos intangiveis como elementos que atendem
as questdes de perenidade e competitividade.
Sendo, assim, marcas, inovacdo, sustentabili-
dade, governanca, capital intelectual e conheci-
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mento corporativo sdo exemplos de diferenciais
competitivos (ALCADE, 2009). Nesse sentido,
Yang e Su (2014) defendem a confluéncia en-
tre legitimidade e ativos intangiveis, como um
importante ponto para o desenvolvimento ¢ a
aplicag@o da teoria institucional no campo do
marketing empresarial.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este ensaio buscou fomentar uma dis-
cussdo sobre a importancia da marca como
ativo intangivel no processo de legitimacdo e
diferencial competitivo organizacional, respal-
dando-se nas orientagdes € nos pressupostos
da teoria institucional. Pode-se perceber que
a competi¢do entre os mercados exige que as
organizagdes gerenciem, de forma eficaz, seus
recursos. Contudo, nem todos os recursos po-
dem garantir uma vantagem competitiva sus-
tentavel, visto que alguns podem ser imitados,
facilmente substituidos ou comercializaveis.

Além disso, a perspectiva institucional
abandona a concep¢do de um ambiente orga-
nizacional formado, exclusivamente, por recur-
sos humanos, materiais ¢ econdmicos para des-
tacar a presenca de elementos culturais como
valores, simbolos, mitos, sistema de crengas e
programas profissionais. Nesse sentido, a mar-
ca configura-se como um importante ativo es-
tratégico, meio sustentavel de diferenciagdo e
legitimagdo para a empresa, capaz de carregar
valores simbolicos e agregar um maior valor
aos bens disponibilizados no mercado.

Nos casos analisados neste ensaio, a
legitimidade que as empresas possuem junto
ao mercado advém, claramente, dos aspectos
simbolicos de seus ativos intangiveis, algo que
vai além de seus processos, aspectos técnicos
e estruturas organizacionais. Essa legitimida-
de pode ser comprovada quando, por exemplo,
veem suas agoes de marketing imitadas. Se nos
baseassemos em teorias ambientais que despre-
zam a existéncia de variaveis simbologicas nos
ambientes organizacionais, dificilmente encon-
trariamos justificativas plausiveis para o suces-
so ¢ a legitimagao dessas organizacdes imitadas
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em seus mercados de atuacio.

Pelo lado das imitadoras, as explicagdes
para a adogdo dessas praticas de isomorfismo
mimético recaem sob a crenca de que, a0 me-
nos temporariamente, serdo visualizadas no
mercado. Entretanto, esses esclarecimentos nio
dao um bom relato de como a pratica se espalha
com o tempo, visto que ela é ndo sustentavel
em médio e longo prazo, além de ser incapaz
de criar diferencial competitivo permanente
junto ao cliente. Ao contrario, essas praticas de
isomorfismo contribuem para consolidar ainda
mais a legitimidade das organizagdes imitadas.

Vale ressaltar que este estudo optou por
analisar o poder das marcas sob a 6tica da teo-
ria institucional. Todavia, outras teorias da Ad-
ministragdo, assim como outras tematicas que
ndo marcas, poderiam ter sido utilizadas aqui.
Similarmente, trabalhos futuros podem avaliar
a influéncia que o conjunto de aspectos técni-
cos e estruturas organizacionais possui no pro-
cesso de legitimacao organizacional, de modo a
verificar, empiricamente, quais as vantagens da
combinacdo desse aos aspectos simbodlicos do
ambiente institucional. Por fim, destaca-se que,
por se tratar de um ensaio teoérico, as percep-
coes e as reflexdes criticas dos autores repre-
sentam possiveis limita¢des a este estudo.

CONSIDERATIONS ON THE
SYMBOLIC ASPECTS OF BRANDS
FROM THE STANDPOINT OF THE

INSTITUTIONAL THEORY

ABSTRACT

This theoretical essay sought to stimulate a dis-
cussion about the importance of the brand as an
intangible resource in the legitimacy process and
organizational competitive differential, from the
guidelines and assumptions of institutional the-
ory. The institutional perspective leaves behind
the conception of an organizational environment
formed exclusively by human, material and eco-
nomic resources to highlight the presence of cul-
tural elements such as values, symbols, myths,
belief systems and professional programs. In
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this sense, the brand is an important strategic re-
source, sustainable source of differentiation and
legitimacy for the organization, carrying sym-
bolic values and adding a greater value to the
organizational products.

Keywords: Brand. Institutional Theory. Iso-
morphism. Intangible Resources.

REFLEXIONES SOBRE LOS

ASPECTOS SIMBOLICOS DE LAS

MARCAS BAJO LA OPTICA DE LA
TEORIA INSTITUCIONAL

RESUMEN

Este ensayo tedrico buscoé incitar una discusion
sobre la importancia de la marca como activo
intangible en el proceso de legitimacion y di-
ferencial competitivo organizacional, apoyan-
dose en las orientaciones y en los presupuestos
de la teoria institucional. La perspectiva institu-
cional abandona la concepcion de un ambiente
organizacional formado, exclusivamente, por
recursos humanos, materiales y econdémicos
para destacar la presencia de elementos cultu-
rales como valores, simbolos, mitos, sistemas
de creencias y programas profesionales. Asi, la
marca caracterizase como un importante activo
estratégico, medio sustentable de diferencia-
cion y legitimacion para la empresa, capaz de
cargar valores simbolicos y agregar un mayor
valor a los recursos disponibles en el mercado.

Palabras-clave: Marca. Teoria Institucional.
Isomorfismo. Activos Intangibles.

1 Plus-size ¢ o termo utilizado para se referir a pessoas
que usam roupas no tamanho 12-24, no padrdo da in-
dustria da moda norte-americana
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ARTIGOS

POR QUE COMPARTILHAR? UM ESTUDO SOBRE
A ECONOMIA COMPARTILHADA NA CIDADE DE
FORTALEZA

RESUMO

O conceito economia compartilhada aborda praticas comerciais que
nao possuem a aquisi¢do de um produto, mas, sim, a experiéncia
de sua utilizagdo. Atualmente, existem varios modelos de negocios
que estdo ancorados nesse conceito, como compartilhamento de bi-
cicletas e carros, espacos de trabalho etc. Este trabalho visa investi-
gar: quais as motivagoes para a utilizacao do sistema compartilhado
de bicicletas? Além disso, tem como objetivo geral compreender
as motivagdes dos usuarios acerca do uso do sistema de bicicletas
compartilhadas na cidade de Fortaleza. A pesquisa foi desenvolvida
na forma de um estudo quantitativo, com carater descritivo € amos-
tragem por conveniéncia. Um questionario com 17 perguntas foi
aplicado a uma amostra de 51 usudrios do sistema. Os dados coleta-
dos foram tabulados e analisados por meio de estatistica descritiva.
Como principal resultado, observa-se que os usudrios possuem trés
motivagdes para o uso do sistema: motivagdo economica, motiva-
¢do socioambiental e motivagdo de bem-estar.

Palavras-chave: Economia compartilhada. Bicicletas comparti-
lhadas. Motivagao.

1 INTRODUCAO

A esséncia da economia compartilhada versa sobre prati-
cas comerciais que possibilitam o acesso a bens e servicos sem
que haja, necessariamente, a aquisicao de um produto ou a troca
monetaria entre os envolvidos (BOTSMAN; ROGERS, 2011).
Atualmente, é possivel observar a formacdo de modelos de ne-
gdcios que possuem a economia compartilhada como base, como
o compartilhamento de bicicletas, automoveis, espacos de traba-
lho, hospedagem, sistema de caronas, entre outros, e muitas dessas
praticas sao disseminadas por aplicativos on-line que facilitam e
viabilizam o empréstimo, a troca e, até mesmo, a revenda desses
produtos e servicos.

A economia compartilhada ou consumo colaborativo, como
também € conhecido, € um fendmeno recente, ainda esta em for-
macao e chega para modificar o paradigma do consumo atual. Esse
conceito versa sobre o consumo consciente € o compartilhamento
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de produtos, fazendo que a posse passe a ser
menos importante do que a experiéncia e a sua
utilizacdo. Botsman e Rogers (2011) afirmam
que a pratica da economia compartilhada nao ¢
uma tendéncia de nicho, ela é uma onda socio-
econdmica que esta mudando a forma como as
empresas entregam seus produtos e esta modi-
ficando a forma como os consumidores satisfa-
zem suas necessidades.

E possivel observar o fendmeno do con-
sumo desde as civilizagdes da Antiguidade, seja
por questoes de sobrevivéncia alimentar, por
necessidade de moradia ou vestimenta, seja por
outras questdes. Passados varios séculos, o ni-
vel de consumo mudou e aumentou, deixando
de atender apenas a necessidades basicas dos
individuos, atendendo, também, a desejos e
vontades diversas, como diferenciacdo por sta-
tus, individualismos, sentimento de posse, entre
outros, os quais sdo satisfeitos pelo consumo de
bens e servigos. O consumo desenfreado é uma
das principais caracteristicas da sociedade atu-
al, sendo considerado um estilo de vida, ndo so-
mente um fator econdmico (PADUA JUNIOR;
ALENCASTRO, 2015). Porém, ¢ possivel ob-
servar que esse modelo tende a ndo ser susten-
tavel em longo prazo, uma vez que as matérias-
-primas para a produgdo dos bens sdo finitas.

Aliada ao consumo de bens, existe uma
tendéncia de individualizagdo que se acentua
a medida que o consumo torna os individuos
pertencentes a um determinado grupo social, os
quais estdo, cada vez mais, em voga devido a
plataformas digitais de comunicag¢do que per-
mitem a virtualizacdo das comunicagdes, como
afirma Mont (2004).

O consumidor da economia compartilha-
da é consciente das consequéncias de seus atos
de consumo e passa a atuar dentro da cadeia
produtiva de fabricagao, fazendo que seu papel
ndo seja visto como o consumidor individual fi-
nal (como € visto na economia tradicional), mas,
sim, como parte integrante de uma coletividade
que pode consumir determinado produto sem
sua aquisicao, o que faz que o compartilhamento
amplie o uso do produto para mais pessoas.

Podem-se perceber, nos ultimos anos,
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mudancgas significativas no comportamen-
to de compra dos individuos (SOLOMON,
2016; SCHOR, 2014, sendo estas decorrentes
de inovagdes tecnoldgicas, crises economi-
cas mundiais e preocupacdes ambientais, que
incentivaram praticas colaborativas, em que
a propriedade do bem ¢ substituida pela pos-
sibilidade de experiéncia do acesso ao uso do
produto. Uma parcela dos consumidores da si-
nais de uma maior preocupagdo com questdes
sociais e ambientais, demonstrando mais cons-
cientizac@o sobre o reuso de bens (MAURER
etal.,, 2015).

Assim, as motivagdes de consumo dos
consumidores estdo mudando. As razdes que
tendiam para a aquisi¢ao de bens e a compra de
cada vez mais produtos estdo, gradativamente,
transformando-se em razdes para compartilha-
mento, em que os individuos estdo gerando
acoes coletivas. A posse passa a ser menos im-
portante do que o uso do objeto, e a detengdo
dos produtos teve sua importancia diminuida,
embora, agora, a experiéncia € 0 uso passem
a ter importincia maior para o consumidor. E
importante ressaltar que, para a manutengao ¢ a
expansao do conceito, existem obstaculos com-
portamentais, como o sentimento de posse € o
apego material, refletindo atitudes individualis-
tas, as quais devem ser consideradas.

O conceito de economia compartilhada/
consumo colaborativo esta sendo discutido, prin-
cipalmente, em paises europeus e nos Estados
Unidos (MAURER et al., 2015); porém, as agoes
praticas do conceito ja podem ser vistas em outros
paises, inclusive no Brasil, dai a importancia de
seu estudo. Esse fato torna-se ainda mais evidente
na academia, uma vez que ¢ possivel encontrar
poucos estudos sobre o tema no Brasil (MAU-
RER et al., 2015; VILLANOVA, 2015; PADUA
JUNIOR; ALENCASTRO, 2015).

Além da pouca literatura nacional so-
bre o tema, o estudo desse conceito no Bra-
sil enfrenta outro desafio que envolve pontos
culturais, como a questdo do individualismo
e do status que o consumo transfere, que sdo
questdes muito importantes para grande parte
dos consumidores brasileiros. Como néo existe
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sentimento de posse com a economia comparti-
lhada, apenas o uso do objeto enquanto houver
necessidade, essa barreira cultural (individua-
lismo, status etc.) deve ser vencida para que o
conceito possa ser bem aceito e difundido.

Tendo em vista a rapida expansdo do
conceito economia compartilhada em outros
paises e a necessidade de ampliag@o de seu co-
nhecimento no Brasil, além da importancia do
seu estudo para a disseminagdo de novas for-
mas de consumo e do melhor entendimento de
como o consumidor se comporta em relagdo ao
uso de bens e servigos e sua posse, a pesquisa
que norteia o desenvolvimento deste artigo ¢é:
quais as motivagdes para a utilizacdo do siste-
ma compartilhado de bicicletas?

A partir desse questionamento, tem-se,
como objetivo geral, compreender as motiva-
¢Oes dos usuarios acerca do uso do sistema de
bicicletas compartilhadas na cidade de Forta-
leza e como objetivos especificos: descrever
o perfil do usuario do sistema compartilhado;
compreender as motivagdes que impulsionam
as pessoas a serem usuarias do sistema com-
partilhado e compreender as motivagdes para a
utilizacdo do sistema compartilhado.

2 REFERENCIAL TEORICO

Esta pesquisa tem como fundamentagao
teorica dois conceitos atuais e importantes para
a teoria administrativa: a economia comparti-
lhada e o comportamento do consumidor (com
foco nas motivagoes dos consumidores) que se-
rdo detalhados nesta sessao.

2.1 ECONOMIA COMPARTILHADA

A economia compartilhada, também de-
nominada de economia mesh (GANSKY, 2010)
ou consumo colaborativo (BOTSMAN; RO-
GERS, 2011) é uma tendéncia que se expande
por meio de novas organizagdes, tendo seu foco
o compartilhamento de recursos e/ou produtos
(GANSKY, 2010).

Para Gansky (2010), economia compar-
tilhada ¢ um sistema socioeconémico constru-
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ido em torno do compartilhamento de recursos
humanos e fisicos, o qual inclui a criacdo, a
producgdo, a distribui¢do, o comércio € o con-
sumo compartilhado de bens e servigos tanto
por pessoas, quanto por organizagdes. Botsman
e Rogers (2011) conceituam a economia com-
partilhada, ou consumo colaborativo, como
um conjunto de praticas comerciais que pos-
sibilitam o acesso a bens e servicos, podendo
ndo haver a aquisicdo de um produto ou tro-
ca monetaria entre as partes envolvidas. Essas
praticas sdo constituidas por transagcdes como
o compartilhamento, empréstimo, aluguel, do-
acdo ou trocas (BOTSMAN; ROGERS, 2011).
Ja para Dubois, Schor e Carfagna (2014), a
economia compartilhada € constituida por pra-
ticas de connected consumption, isto €, consu-
mo conectado, que enfatiza a reutilizagdo de
produtos, eliminando intermediarios, levando a
conexdes face a face que estio redesenhando os
modelos de negdcio da economia tradicional.
Para os autores, o consumo conectado deve ter
essencialmente a mediacdo de uma tecnologia
que sera responsavel posteriormente pelo en-
contro pessoal.

Para Botsman e Rogers (2011), o desen-
volvimento da economia compartilhada deve-
-se a uma conjungdo de fatores sociais, econd-
micos e tecnologicos. No que tange aos fatores
sociais, constata-se uma crescente preocupacao
com questdes relacionadas a sustentabilidade e
meio-ambiente. Para Dubois, Schor e Carfagna
(2014), também existem questdes sociais rela-
cionadas ao desejo dos participantes de faze-
rem novas conexdes sociais. Quanto aos fatores
econdmicos, a economia compartilhada possi-
bilita a monetizagao do excesso e da ociosida-
de dos estoques individuais (BOTSMAN; RO-
GERS, 2011), fazendo surgir um novo modelo
econdmico em que as pessoas ficam menos de-
pendentes de empregadores e mais capazes de
diversificar as suas fontes de renda (DUBOIS;
SCHOR; CARFAGNA, 2014). E, por fim, os
fatores tecnologicos proporcionaram a dissemi-
nagdo de redes sociais e a reducdo dos custos
das transagdes entre pares, conectando direta-
mente consumidores a produtores e reduzindo
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os custos de intermediacdo (BOTSMAN; RO-
GERS, 2011).

As redes sociais, por exemplo, sdo uma
antiga forma de organizacdo da humanidade
(CASTELLS, 2013), entretanto, antes da inter-
net, os custos para coordenar transagdes entre
grupos de pessoas eram elevados, tornando o
compartilhamento de produtos e servigos res-
trito as pessoas proximas (BOTSMAN; RO-
GERS, 2011). Com a redugao desses custos, as
relagdes construidas em redes sociais se tornam
uma modalidade crescente de produgido econo-
mica (BENKLER, 2006). Por meio das redes,
os individuos, mesmo desconhecidos, conec-
tam-se, realizam trocas, compartilham infor-
macgdes e cooperam entre si, impulsionando
a disseminagao das plataformas de economia
compartilhada (SCHOR, 2014).

Importante observar que o desenvolvi-
mento industrial contribuiu, de forma signifi-
cativa, para que as sociedades tivessem, a sua
disposi¢do, quantidade e variedade cada vez
maior de produtos. As empresas passaram a
estimular o consumo por meio de estratégias
de marketing que incitam desejos, até mesmo,
quando as necessidades ja estdo satisfeitas, o
que promove a obsolescéncia dos produtos,
desenvolvendo a cultura de bens descartaveis
(DAUGVERNE, 2010). Entretanto, vé-se que
esse padrao de consumo parece ser insusten-
tavel frente aos recursos naturais disponiveis,
uma vez que eles sdo esgotaveis, o que tem
despertado uma consciéncia maior em torno da
sustentabilidade e uma atitude mais critica em
relacdo aos padroes de consumo tradicionais
em determinados segmentos da sociedade atual
(PALFREY; GASSER, 2008).

Segundo Botsman e Rogers (2011), os
principios para o funcionamento da economia
compartilhada s3o massa critica, ou seja, a
quantidade de usuarios necessaria e suficiente
para sustentar uma pratica econéomica; capaci-
dade ociosa; crenga no bem comum e confianga
entre desconhecidos. Os autores complemen-
tam afirmando que nem um principio € mais
importante do que outro, todos estdo no mesmo
nivel, porém, em alguns casos, determinado
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principio ¢ fundamental para o sistema funcio-
nar e, em outros casos, ele pode ser menos im-
portante.

Para Schor (2014), as participagdes nas
atividades da economia compartilhada tém,
como motivo, os fatores econdmicos, ambien-
tais e sociais e variam de acordo com a diver-
sidade das atividades. Algumas pessoas partici-
pam, visando aos beneficios econdomicos, como
economizar dinheiro (BOTSMAN; ROGERS,
2011); algumas conquistando novos amigos
(BOTSMAN; ROGERS, 2011); e outras sdo
atraidas pelo modismo ou novidade das pla-
taformas (SCHOR, 2014). Botsman ¢ Rogers
(2011) afirmam que a economia compartilhada
resgata comportamentos naturais dos seres hu-
manos, como o compartilhamento e a troca, os
quais podem ter seu potencial aumentado por
meio de intera¢des via Internet.

Cabe aqui esclarecer que pode existir
uma lacuna entre a atitude de aderir a economia
compartilhada. As pessoas podem até ter uma
percepcao positiva da economia compartilha-
da apoiando-a independentemente do produto,
mas podem ndo a aderir, por questdes compor-
tamentais, sentimento de posse e apego a bens
materiais, como afirma Belk (2014).

No Brasil, ¢ possivel observar algumas
iniciativas de economia compartilhada, que
envolvem o compartilhamento de automoveis,
bicicletas, espacos de trabalho, caronas e hos-
pedagem que funcionam através de sites de tro-
cas, plataformas de financiamento e producdo
coletiva (PORTAL CONSUMO COLABORA-
TIVO, 2016), inclusive o sistema de bicicletas
compartilhadas de Fortaleza que sera objeto de
pesquisa desta tese.

Segundo Botsman e Rogers (2011), as
atividades que fazem parte da economia com-
partilhada podem ser classificadas em trés ti-
pos: sistema de servi¢o e produto, mercado de
redistribuicdo e estilo de vida colaborativo.

O sistema de servigo e produto diz res-
peito ao pagamento pela utiliza¢ao de determi-
nado produto, sem sua compra, isto €, paga-se
pela utilizagao e pelo beneficio que o produto/
bem oferta. Botsman e Rogers (2011) concei-
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tuam mercado de redistribuicdo como sendo a
reutilizag@o ou a revenda de produtos ja utiliza-
dos, representando a retomada do escambo (re-
alizacdo de trocas sem a utilizagdo de moeda),
agora com uma poderosa ferramenta de comu-
nicacdo, a Internet, o que viabiliza canais mais
eficientes de comunicac¢do e de troca. Esse siste-
ma encoraja o reuso e a redistribuicdo de itens.
E baseado no sistema sustentavel de comércio,
utilizando os 5R’s: reducdo, reciclagem, reuso,
reparo e redistribuicdo (ORNELLAS, 2013).
O {ltimo tipo definido pelos autores,

estilo de vida colaborativa, caracteriza-se pela
reunido de pessoas com interesses semelhan-
tes que estdo dispostas a realizar trocas menos
tangiveis, como trocas de tempo e habilidades.
Requer alto nivel de confianca entre os partici-
pantes, uma vez que nao diz espeito a trocas de
produtos fisicos, mas sim uma interagao social
e fisica (ORNELLAS, 2013).

O Quadro 1 apresenta exemplos de ativi-
dades na economia compartilhada, ja existentes
em varios paises, que se encaixam na classifi-
cagdo dos autores.

Tipo

Exemplo de atividades

Bike Rio (compartilhamento de bicicletas)

B-cycle - EUA (compartilhamento de bicicletas)

Zascar (compartilhamento de automoveis)

Sistemas de servicos de

Zipcar — EUA, Street Car — UK (car sharing- B2P)

produtos

RelayRides — EUA (compartilhamento de automoveis)

Netflix (compartilhamento de filmes)

Buscala (aluguel de produtos diversos)

TemAcgucar (empréstimos e doacdo entre vizinhos)

Tomaladaca (troca de produtos e servigos)

Mercados de

Xcambo (troca de produtos)

redistribuicao

Trocandolivros (troca de livros)

Projeto Gaveta (troca de roupas)

Trocacasa (troca de casas entre viajantes pelo mundo)

The HUB (coworking)

Nos (coworking)

Couchsurfing (compartilhamento de hospedagem)

Airbnb (compartilhamento de hospedagem)

Zimride — EUA (sistema de caronas)

Estilo de vida colaborativo

Wegocaronas, ponga.mobi, Tripda (sistema de caronas)

KickStarter - EUA (crowdfunding)

Catarse (crowdfunding)

Wikipedia (crowdsourcing)

Bliive (troca de servigo — banco de tempo)

Timerepublik (troca de servico — banco de tempo)

Quadro 1 - Exemplos de atividades existentes na economia compartilhada

Fonte: adaptado de Villanova (2015).

Para Ornellas (2013), a sustentabilidade ¢
uma das consequéncias da economia comparti-
lhada uma vez que pode reduzir emissao de ga-
ses poluentes com a utilizagdo de menos carros,
diminuir, potencialmente, a produgdo de lixo,
pois, com o conserto de produtos, eles passam a
ser reutilizados e ndo se tornam lixo. Pode ocor-
rer distribuicdo de renda a medida que empregos
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relacionados a esse tipo de economia sao cria-
dos (exemplo: oficinas de conserto de produtos,
escritorios de compartilhamento e aluguel de
bens, entre outros). Porém, pode-se destacar que
o fator sustentabilidade pode ndo ser a principal
motivagdo dos individuos buscarem servicos da
economia compartilhada, como afirmam Arruda
et al. (2016) que apontam que os principais mo-
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tivos que levaram os individuos a escolherem o
uso de bicicletas compartilhadas foi economia
de custos e de tempo.

Por fim, é importante salientar, também,
que ndo se trata de propagar a substituigao dos
modelos de consumo atuais ao modelo pro-
posto pela economia compartilhada, mas, sim,
apresentar uma alternativa viavel para a utiliza-
¢do de bens e mercadorias sem a necessidade
de posse (MAURER et al., 2015).

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSU-
MIDOR

Solomon (2016) afirma que o comporta-
mento do consumidor € o estudo dos processos
envolvidos quando um individuo ou um grupo
de pessoas selecionam, compram, usam ou des-
cartam um determinado produto, servigo, ideia
ou experiéncias para satisfazerem suas mais di-
versas necessidades e desejos. O processo estu-
dado dentro do comportamento do consumidor
envolve um ator ¢ uma agdo, isto é, envolve o
consumidor e a acdo de troca. A troca pode ser
considerada como uma transagdo em que duas
organizacdes ou pessoas dao e recebem algo de
valor e envolve todo o processo de escolhas e
decisdo de compra, sendo que o consumidor
¢ a pessoa que identifica uma necessidade ou
desejo, realiza a compra, utiliza o produto e de-
pois o descarta. Em muitos casos, mais pessoas
podem estar envolvidas no processo de decisdo
de compra, assumindo papéis de influenciador,
decisor, comprador e usuario (SOLOMON,
2016). O estudo do comportamento do consu-
midor teve origem nas teorias classicas econo-
micas, e seu objeto de estudo € agdo de escolha
que o individuo faz a partir do momento que ele
decide consumir algo (PORTO, 2010).

Ja para Hawkins, Mothersbaugh e Best
(2007), o comportamento do consumidor pode
ser entendido como um estudo de como os in-
dividuos, os grupos ou as organizagdes selecio-
nam, obtém e usam o0s servigos e¢ produtos ou
experiéncias e ideias, visando satisfazer dese-
jos e necessidades. Os autores complementam
que, além disso, o comportamento do consumi-
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dor visa estudar o impacto que esses processos
de decisao de compra possuem sobre o proprio
consumidor ¢ a sociedade de forma geral.

Limeira (2008) complementa, afirmando
que a teoria tradicional sobre comportamen-
to do consumidor define o comportamento de
consumo como conjunto de reagdes ou respos-
tas individuais a determinados estimulos que
podem advir de fatores sociais, ambientais,
situacionais, além de estimulos causados por
exposicao a agdes de marketing.

Algumas variaveis individuais influen-
ciam o comportamento de compra do consu-
midor, devendo ser consideradas em qualquer
estudo sobre esse tema. Sdo elas: percepgao,
aprendizagem e memoria, motivacgao e valores,
personalidade e estilo de vida, atitudes e persu-
asdo (SOLOMON, 2016).

Crocco et al. (2013) afirmam que existem
dois grupos de variaveis que podem influenciar
o comportamento do consumidor, além da ati-
vidade de marketing empresarial que também ¢
responsavel por essa influéncia. O primeiro grupo
¢ formado pelas variaveis socioldgicas e psicos-
sociologicas, compostas por questdes como influ-
éncia da familia e do grupo, classes sociais, cultu-
ra etc., e as variaveis individuais, compostas por
questdoes demograficas, aprendizado, motivagao,
atitudes, personalidade, estilo de vida etc.

Para esta pesquisa, a variavel que influen-
cia o comportamento do consumidor que sera
estudada é a motivag¢do do consumidor, isto é, o
que move o consumidor e determinado servigo/
produto. Solomon (2016) afirma que motivagao
€ um processo que faz que os individuos se com-
portem de uma determinada maneira, ocorrendo
quando uma necessidade é apresentada. Penha et
al. (2013) afirmam que o conhecimento das mo-
tivagoes dos consumidores em relagdo ao con-
sumo de bens e servigos € importante uma vez
que ajuda a organizagdo a identificar possiveis
rejeigdes aos produtos/servigos ofertados.

Pesquisas sobre o comportamento do
consumidor e sobre o mercado utilizam-se de
medidas motivacionais e de atitudes para ob-
ter seus resultados, mas deve-se considerar que
a atitude ndo ¢ um fendomeno observavel, ela
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deve ser inferida a partir dos comportamentos
dos individuos (PORTO, 2010). Apesar do de-
safio que é medir a atitude, a estrutura concei-
tual desse constructo € consenso entre os teori-
cos, sendo ele composto por trés componentes:
cognitivo, afetivo e conativo.

A atitude cognitiva envolve os conheci-
mentos e as crengas sobre um determinado as-
sunto, produto ou servico. Porto (2010) afirma
que os modelos ¢ as teorias que possuem énfase
no componente cognitivo declaram que o indi-
viduo aprende a consumir influenciado pelos
pais, grupos sociais ligados a ele e, até mesmo,
pela midia, e esse processo ocorre durante toda
a vida do individuo, uma vez que as informa-
¢oes sao adquiridas e acumuladas durante essas
interagdes sociais, sejam elas mediadas pelos
meios de comunicagdo ou nao.

O segundo componente da atitude ¢ o
afetivo, que faz referéncia aos sentimentos so-
bre determinado objeto ou pessoa. Aqui o que
importa € o julgamento afetivo, o gostar ou ndo
gostar de determinado produto (PORTO, 2010).
Por fim, o Gltimo componente ¢ a atitude cona-
tiva, que se refere as tendéncias de ag¢do ou aos
comportamentos em relacdo a um determinado
objeto (CROCCO et al., 2013).

E importante salientar que o estudo do
comportamento do consumidor envolve areas
interdisciplinares, como psicologia, economia,
sociologia, antropologia, historia entre ou-
tras areas. Atualmente, o aporte conceitual que
compdem o estudo sobre o comportamento do
consumidor sdo oriundos dessas areas do saber,
mas estdo inseridos no marketing, criando o que
Pinheiro et al. (2011) afirmam ser um “tapete
conceitual” para a formulag@o de novos estudos.

Deve-se considerar também, neste estu-
do, o fator internet que se tornou uma influéncia
significativa na decisdo de compra do consumi-
dor, ampliando seu poder de compra, uma vez
que as lojas, atualmente, on-line estdo abertas 24
horas por dia, sete dias por semana. E nao ape-
nas isso, a internet permite que consumidores
troquem informagdes sobre suas experiéncias e
se aproximem dos grupos que compartilham do
mesmo desejo de consumo (SOLOMON, 2016).
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3 METODOLOGIA

A pesquisa foi desenvolvida na forma de
um estudo de natureza quantitativa. A pesquisa
quantitativa, como afirmam Richardson et al.
(2012) caracteriza-se pelo emprego de métodos
quantificadores, tanto na coleta, quanto no tra-
tamento dos dados, uma vez que o tratamento
se da por meio de técnicas estatisticas que po-
dem ser mais simples (percentual, média, des-
vio-padrao, entre outros) até as mais complexas
(coeficiente de correlacdo, analise de regressao
etc.). Além disso, o autor afirma que o méto-
do quantitativo possui a intencdo de garantir a
precisdo dos resultados, evitando distor¢des de
analise e de interpretacdo, permitindo, também,
a generaliza¢do dos resultados, caso o estudo
tenha utilizado uma amostra probabilistica.

Quanto aos objetivos, esta pesquisa pos-
sui teor descritivo (COLLIS; RUSSEY, 2005;
SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013). O es-
tudo ¢ assim classificado, uma vez que possui,
como finalidade, identificar e obter informa-
¢oes sobre as caracteristicas de um determina-
do problema ou questao, isto ¢, “[...] descreve
o comportamento dos fendmenos” (COLLIS;
HUSSEY, 2005, p. 24), na tentativa de com-
preendé-los de forma mais clara. Os estudos
descritivos descrevem, medem e avaliam da-
dos referentes a varios aspectos do fendmeno
pesquisado, apresentando situa¢des e acon-
tecimentos com o intuito de descrever como
eles se manifestam (SAMPIERI; COLLADO;
LUCIO, 2013). Segundo Gil (2002), pesquisas
descritivas sdo bastante utilizadas por pesqui-
sadores sociais que visam pesquisar a atuagao
praticas dos conceitos apresentados.

Caracteriza-se, também, quanto aos pro-
cedimentos, como uma pesquisa de campo, isto
¢, a pesquisa sera realizada no ambiente natural
em que ocorre o fato estudado, ndo envolven-
do experimentagdo em laboratérios ou em am-
bientes estranhos ao natural (PADUA, 2004).

Esta pesquisa teve como objeto o Siste-
ma de Bicicletas Publicas — Bicicletar (com-
partilhamento de bicicletas), um projeto da
Prefeitura de Fortaleza, operacionalizado pela
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empresa Serttel ¢ com apoio da Unimed For-
taleza. O sistema foi implantado na cidade de
Fortaleza, no final de 2014, e visa oferecer uma
opgao de transporte sustentavel e ndao poluente.
O aluguel de bicicletas funciona de duas for-
mas: se o interessado for possuidor do cartido
Bilhete Unico, ele tera direito ao uso da bici-
cleta sem nenhum acréscimo por até 1 hora
por dia. Apos esse periodo, serdo debitados R$
5,00 no Bilhete Unico. Caso o interessado ndo
possua o cartdo Bilhete Unico, ele deve fazer
um cadastro no aplicativo do sistema, escolher
a forma de aquisi¢do de “passes” que podem
ser Passe Diario, no valor de R$ 5,00, valido
por 24 horas; Passe Mensal, no valor de R$
10,00 e Passe Anual, no valor de R$ 60,00. Em
cada uma das modalidades, a bicicleta pode ser
usada por uma hora apos a retirada da estagao.
Nao existe limite de empréstimo de bicicletas,
porém o usudrio deve esperar 15 minutos entre
cada retirada. Atualmente, o sistema conta com
80 estacdes distribuidas entre os diversos bair-
ros de Fortaleza, contando com um total de 690
bicicletas aptas a ser usadas, segundo informa-
¢oes da Secretaria Municipal de Conservagio e
Servigos Publicos de Fortaleza. O usuario pode
retirar a bicicleta em qualquer uma das esta-
¢oes, realizar o percurso que desejar e, ao final,
ele deve depositar a bicicleta em qualquer uma
das estacdes, ndo necessariamente a mesma es-
tagcdo de onde a bicicleta foi retirada.

A amostra foi composta por 51 usuarios
do sistema que se voluntariaram a participar da
pesquisa por meio de questionario estruturado e
disponibilizado via internet, por meio da ferra-
menta Google Forms, entre os meses de junho e
agosto de 2017. Assim, o processo de amostra-
gem deste estudo configura-se por convenién-
cia. Nique e Ladeira (2017) afirmam que, nesse
tipo de amostragem, o pesquisador seleciona
as pessoas que irdo participar de forma que lhe
seja mais conveniente, isto €, estdo mais aces-
siveis ao pesquisador. Em consequéncia desse
tipo de amostragem, ndo se pode generalizar
resultados, e eles ndo podem ser usados para
inferir caracteristicas de toda uma populacao.

O questionario contém 17 perguntas que
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tinham o intuito de realizar uma caracteriza-
¢do do perfil sociodemografico e identificar as
seguintes questdes: ha quanto tempo o respon-
dente ¢ usuario do sistema de bicicletas compar-
tilhadas?; quais as estagdes que sdo mais utiliza-
das?; quais as motivagdes que levam os usuarios
a usarem as bicicletas compartilhadas?; quais os
principais problemas encontrados pelos usuérios
na utiliza¢do das bicicletas?; quais sdo os fatores
positivos e negativos na utilizacdo das bicicle-
tas?. Deve-se identificar se o usudrio pretende
comprar uma bicicleta ou se continuara a utilizar
o sistema de bicicletas compartilhadas.

A analise dos dados foi realizada por
meio do programa Microsoft Excel, em que fo-
ram aplicadas técnicas de estatistica descritiva
que tém como finalidade descrever simetrias e
resumir dados (SILVESTRE, 2007).

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Inicialmente, a pesquisa se propds a
identificar qual o perfil dos usuarios do sistema
de bicicletas compartilhadas. Com base nos da-
dos coletados, observa-se que 55% dos respon-
dentes estdo entre a faixa etaria de 25 a 34 anos,
e 20% dos respondentes tém até 24 anos, con-
forme pode ser visto no grafico 1. Esse achado
afasta-se um pouco do encontrado no artigo de
Arruda et al. (2016), uma vez que, na pesquisa
realizada pelos autores, a maioria (51,7%) dos
respondentes tinha até 25 anos.

Faixa Etaria

28
10 9
I H N
I

Até 24 anos 25-34anos 35-44anos 45— 54 anos

Grafico 1 - Faixa etaria
Fonte: dados da pesquisa (2017).
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Foi questionada, também, a escolarida-
de dos respondentes, em que 35% informaram
possuir ensino superior incompleto/cursando;
20% informaram possuir pos-graduagdo, seja
ela especializacdo, mestrado ou doutorado, e
16% informaram possuir ensino superior com-
pleto, conforme pode ser visualizado no grafico
2. Esse resultado corrobora o encontrado por
Arruda et al. (2016), em que 84% dos seus pes-
quisados apresentaram ensino superior com-
pleto ou em andamento. Além disso, o usuario
do sistema de bicicletas compartilhadas possui
varias ocupagoes, como publicitario, jornalista,
professor, administrador, estudante, bancario,
contador, dentre outras.

Escolaridade
18

W
oo}
—_
(=
N

Ensino Fundamental Completo f—
Ensino Médio Completo
Ensino Superior Completo
Ensino Superior Incompleto
Pos-graduagdo Completo
Pos-graduagio Incompleto

Grafico 2 - Escolaridade
Fonte: dados da pesquisa (2017).

Sobre a renda dos respondentes, 49% (25
individuos) informaram que possuem renda de
até 2 salarios minimos, seguidos de 25% (13
individuos) que afirmaram ganhar entre 2 a 4
salarios-minimos. Esse achado, também, dis-
tancia-se do encontrado por Arruda (2016) em
que a ampla maioria, 81,3% possuiam renda de
até 4 salarios-minimos.

A partir da caracterizacdo do perfil do
consumidor, as perguntas visavam identificar
e compreender quais as motivagdes € as atitu-
des dos usuarios acerca do uso das bicicletas
compartilhadas. Quando os participantes fo-
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ram questionados sobre o tempo que usavam
o sistema de bicicletas compartilhadas, 49%
(25 individuos) apontaram que utilizam desde
a inauguracao, isto €, utilizam desde o final de
2014, conforme pode ser visualizado no gra-
fico 3. Pode-se supor que o uso das bicicletas
compartilhadas para esses respondentes nao se
configura como modismo, isto é, o uso do bem
sO porque ele esta na moda.

Tempo de uso

Ha 1 semana
Ha 1 més
Ha 3 meses
Ha 6 meses
Ha 1 ano

Desde o comego do sistema

Grafico 3 - Tempo de uso do sistema
Fonte: dados da pesquisa (2017).

Quando os respondentes foram ques-
tionados sobre a periodicidade de uso das bi-
cicletas compartilhadas, 29% informaram que
as utilizam uma vez por més, seguida de 3 a
4 vezes por semana (20%), conforme pode ser
visualizado no grafico 4. Os nove respondentes
que apontaram a op¢ao “outros” informaram
que a utilizacao do sistema estava dando-se de
forma esporadica, sem uma periodicidade fixa.
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Periodicidade

10 9

oo
N

Diariamente

1 vez a cada 15 dias
1 vez por més
Outros

De 1 a 2 vezes por semana
De 3 a 4 vezes por semana

Grafico 4 - Periodicidade de uso
Fonte: dados da pesquisa (2017).

Quando os respondentes foram questiona-
dos sobre a forma utilizada para a habilitagdo da
retirada da bicicleta, 75% (38) dos respondentes
informaram que utilizam o bilhete tinico, e 25%
(13) afirmaram que utilizavam o aplicativo de
celular bicicletar. Esse achado se afasta do que
Botsman e Rogers (2011) afirmam, uma vez que,
para os autores, o crescente uso da internet deu
aos servicos da economia compartilhada mais
possibilidade de crescimento e foram, até mesmo,
impulsionados pelo ela. E o que se percebe com
o achado desta pesquisa ¢ que a maioria ndo usa
o aplicativo de celular, preferindo o cartdo dispo-
nibilizado pela prefeitura. Além disso, 47% (24)
dos respondentes informaram que o tempo médio
de durac@o de cada viagem, utilizando a bicicleta
compartilhada, € entre 30 minutos e 1 hora, segui-
do de 31% (16), os quais afirmaram que utilizam
as bicicletas entre 15 e 30 minutos.

Uma ampla maioria dos respondentes
informou que acha o processo de aluguel de
bicicletas simples, 92% (47 respondentes);
porém, apesar de o processo ser simples, 57%
(29 respondentes) informaram que nem sempre
encontram bicicletas disponiveis nas estagdes
onde mais utilizam. Além disso, apenas seis
pessoas afirmaram que nunca tiveram proble-
mas com a utilizagdo das bicicletas. Entre os
88,2% (45 respondentes) que informaram te-
rem tido problemas de uso (poderiam informar
mais de um problema), 72,5% (37) deles afir-
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maram que as bicicletas estavam com defeito;
seguidos de 54,9% (28) que afirmaram proble-
mas de liberacdo de bicicleta do aplicativo ou
do bilhete tnico.

Quando os respondentes foram questio-
nados sobre os motivos da utilizagdo do sistema
de bicicletas compartilhadas (poderiam apontar
mais de uma justificativa), 72,5% (37) respon-
dentes afirmaram que “Gosto de praticar exerci-
cio fisico”; 31,4% (16) individuos responderam
“Como meu trajeto ¢ curto, € melhor me deslocar
de bicicleta do que de onibus/carro”; 27,5% (14)
respondentes também afirmaram “Preocupo-me
com o nivel de poluigdo liberado pelos carros/
onibus”; outras justificativas foram apresentadas
no campo aberto, como: “Utilizo para driblar
engarrafamentos”; “Utilizo, pois os Onibus sdo
muito lotados”; “Quero contribuir para um tran-
sito com cada vez menos carros”; também foram
apresentadas, porém, apenas uma vez cada. Esse
achado se aproxima com o que afirmam Botsman
e Rogers (2011) na medida em que preocupagdes
no que diz respeito a sustentabilidade ambiental
e meio ambiente sdo frequentes aos usuarios dos
servigos da economia compartilhada.

Observou-se, ainda, que as estagdes
onde ocorrem o maior numero de retiradas de
bicicletas sdo: estagdo 23 — Unimed, seguida da
estacdo 1 — Praca Luiza Tavora e da estagdo 32
— Praca da Gentilandia. A estagdo da Unimed
e a Praga Luiza Tavora sdo estacdes situadas
no bairro Aldeota, bairro rico da capital cearen-
se que possui populagdo de 42.361 habitantes,
sendo a maioria mulher (24.381), com renda
média de R$ 2.670,6, indice de Desenvolvi-
mento Humano (IDH) de 0,86, segundo dados
da Prefeitura de Fortaleza. Ja a terceira estacdo
com maior retirada de bicicletas esta situada no
bairro Gentilandia, conhecido como bairro jo-
vem, pois possui o campus da Universidade Fe-
deral do Ceara e do Instituto Federal de Ciéncia
e Tecnologia. Ainda segundo informagdes do
site da Prefeitura de Fortaleza, o bairro possui
3.969 habitantes, sendo 2.280 mulheres, com
renda média de R$ 1.312,09 e IDH de 0,62.

Por fim, 52,9% (27) dos respondentes
afirmaram que pretendem comprar uma bici-
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cleta para seu deslocamento. Esse achado cor-
robora o que Belk (2014) afirma, na medida
em que as pessoas podem até conhecer e ter
uma atitude positiva em relagdo aos servigos
da economia compartilhada (como apontado
nesta pesquisa), mas, por questdes comporta-
mentais, como sentimento de posse € apego aos
bens materiais, os individuos ainda preferem
comprar seus bens e ter a posse deles a usar os
servigos/produtos compartilhados.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo com-
preender as motivagdes dos usuarios acerca do
uso do sistema de bicicletas compartilhadas na
cidade de Fortaleza. Para que esse objetivo fosse
alcancado, elaboraram-se dois objetivos especi-
ficos: descrever o perfil do usuario do sistema
compartilhado e compreender as motivagdes
para a utilizacdo do sistema compartilhado.

Tendo em vista responder ao primeiro
objetivo especifico (descrever o perfil do usu-
ario do sistema compartilhado), o consumidor
do sistema de bicicletas compartilhadas tra-
balha nas mais variadas profissdes (professor,
publicitario, jornalista, contador, técnico de TI,
engenheiro de software, entre outras profis-
soes), possui entre 25 e 34 anos, tem o ensino
superior incompleto/cursando ¢ possuem renda
de até dois salarios minimos.

Ao responder ao segundo objetivo especi-
fico (compreender as motivagdes para a utilizagao
do sistema compartilhado), pode-se observar va-
riadas motivacdes dos individuos para a utilizagdo
das bicicletas compartilhadas, entre elas: motiva-
¢ao econdmica, uma vez que a ampla maioria uti-
liza o bilhete tnico, economizando na retirada da
bicicleta; além disso, muitos respondentes afirma-
ram que as estagdes ficam proximas as suas casas
e ao trabalho, compensando, financeiramente, a
utilizagdo da bicicleta e 0 ndo uso de carro/Gnibus;
motivacao socioambiental, contribuir para a redu-
¢ao da poluigdo urbana e para a redugao do transito
diario; motivagdo de bem-estar, uma vez que o uso
das bicicletas, para muitos respondentes, € com a
finalidade de praticar atividade fisica ao ar livre.
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Acredita-se que esta pesquisa oferece in-
formagoes pertinentes sobre a economia com-
partilhada, o uso do sistema de bicicletas com-
partilhadas na cidade de Fortaleza, ampliando o
entendimento do conceito e trazendo um tema
em franca investigagao para o ambito regional/
local. Pode-se apontar, como limitacdo deste
estudo, a amostra reduzida, ocasionando a nao
possibilidade de generalizagdo dos resultados,
o0 que seria solucionado a partir da utilizagao de
uma amostra probabilistica, além da nao utili-
zacao de métodos estatisticos para a analise dos
dados (correlag@o ou analise fatorial).

Esta pesquisa sugere a continuidade da
investigacao do tema economia compartilhada
e de todas as suas ferramentas e bens, além do
estudo de como o comportamento do consumi-
dor vem-se alterando com base nesses novos
modelos de negbcios que estdo surgindo, na
tentativa de consolidar o consumo mais susten-
tavel em meio a uma sociedade que ainda ¢é tdo
baseada no capitalismo.

Por fim, como sugestao de estudos a se-
rem desenvolvidos no futuro, aponta-se a rea-
lizacdo de pesquisas sobre o sistema de carros
compartilhados, também disponibilizados pela
Prefeitura de Fortaleza, a fim de compreender
as motivagoes de uso desse tipo de bem na da
economia compartilhada.

WHY SHARE? A STUDY ON
SHARED ECONOMICS IN THE CITY
OF FORTALEZA

ABSTRACT

The concept of shared economy addresses
commercial practices that do not have the ac-
quisition of a product, but rather the experience
of its use. Currently, there are several business
models that are anchored in this concept, such
as sharing bicycles and cars, workspaces, etc.
This work aims to investigate: what are the mo-
tivations for using the shared bicycle system?
In addition, its general objective is to unders-
tand the motivations of users about the use of
the shared bicycle system in the city of Fortale-
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za. The research was developed in the form of
a quantitative study, with descriptive character
and sampling for convenience. A questionnai-
re with 17 questions was applied to a sample
of 51 users of the system. The data collected
were tabulated and analyzed through descripti-
ve statistics. As a main result, it is observed that
users have three motivations for the use of the
system: economic motivation, socio-environ-
mental motivation and well-being motivation.

Keywords: Shared economy. Shared bicy-
cles. Motivation.

POR QUE COMPARTIR? UN
ESTUDIO SOBRE LA ECONOMIA
COMPARTIDA EN LA CIUDAD DE

FORTALEZA

RESUMEN

El concepto economia compartida aborda prac-
ticas comerciales que no poseen adquisicion de
un producto, pero si la experiencia de su utiliza-
cion. Actualmente, existen diversos modelos de
negocios que estan fundamentados en este con-
cepto, tales como compartimiento de bicicletas
y coches, espacios de trabajo y otros mas. Esta
pesquisa tiene por finalidad investigar: jcuales las
motivaciones para la utilizacion del sistema com-
partimentado de bicicletas? Ademas, tiene como
objetivo general, comprender las motivaciones de
los usuarios acerca del uso de los sistemas de bi-
cicletas compartimentadas en la ciudad de Forta-
leza. La investigacion fue desarrollada a través de
un estudio cuantitativo, con caracter descriptivo
y muestra por conveniencia. Un cuestionario con
17 preguntas fue aplicado a una muestra de 51
usuarios del sistema. Los datos colectados fueron
tabulados y analizados a través de la estadistica
descriptiva. Como principal resultado, observase
que los usuarios poseen tres motivaciones para el
uso del sistema: motivacion econdmica, motiva-
cion socio ambiental y motivacion de bienestar.
Palabras-clave: Economia compartimentada.
Bicicletas compartimentadas; Motivacion.
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ARTIGOS

PRODUCAO DE CONHECIMENTO EM CIENCIA,
TECNOLOGIA & INOVACAO: UMA AVALIACAO
DOS DOUTORES FORMADOS PELA REDE
NORDESTE DE BIOTECNOLOGIA

RESUMO

O presente artigo teve como objetivo analisar a producao do co-
nhecimento dos doutores formados pela Rede Nordeste de Bio-
tecnologia (RENORBIO). A pesquisa ocorreu por meio da analise
dos curricula dos 506 doutores formados desde a primeira turma
até 2018, disponiveis na Plataforma Lattes. O percurso metodolo-
gico consistiu em coleta documental, seguida de analise de conte-
udo realizada com auxilio de questdes norteadoras que permitiram
extrair informagdes sobre atividade laboral exercida antes e depois
do doutoramento, quantitativo de artigos aceitos ou publicados
(em eventos e periddicos cientificos), quantitativo de patentes ge-
radas e projetos de pesquisa. Os resultados indicaram que ha um
expressivo nimero de produgdes cientificas por parte dos doutores
sob estudo, o que fortalece o papel da regido Nordeste na producao
de conhecimento de alto nivel. Este estudo, portanto, encontra sua
relevancia e justificativa na medida em que analisa a produc¢do do
conhecimento em uma area estratégica para o pais.

Palavras-chave: Ciéncia. Tecnologia. Inovacdo. RENORBIO.
Hélice Triplice.

1 INTRODUCAO

Desde os primoérdios da Revolugdo Industrial, as inovagdes
tecnologicas passaram a ganhar importancia cada vez maior como
for¢a motriz da economia (NELSON, 2005; FREEMAN; SOETE,
2008). Os esforgos pela vanguarda tecnoldgica ganharam também
importancia estratégica para a nagdo, o que desperta o interesse
de atores governamentais na busca por criar programas nacionais
de incentivo a producdo de conhecimento. No Brasil, a criacdo do
Ministério da Ciéncia e Tecnologia' (MCT), em 1985, constitui
um marco importante para o desenvolvimento tecnolégico, uma
vez que ressaltou o interesse governamental em criar uma agenda
de desenvolvimento para o pais.

Essa busca pelo progresso técnico ganha uma leitura regio-
nal na lente de Sabato e Botana (1968), para quem a autonomia
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em Ciéncia & Tecnologia (C&T) na América
Latina enseja um processo deliberado de in-
ter-relacdes entre trés atores-chave: governo,
infraestrutura cientifico-tecnolédgica e estrutura
produtiva, modelo que ficou conhecido como
o Triangulo de Sabato. Etzkowitz (2009) e
Leydesdorff e Etzkowitz (1996, 1998) revisi-
taram esse conceito e apresentaram um modelo
de cooperagdo entre universidade, governo e
empresa que ganha um stafus mais complexo
de interdependéncia, no que ficou conhecido
como modelo da Hélice Triplice (HT). A inte-
racdo entre esses trés atores, conforme discorre
Etzkowitz (2009) e Terra e Etzkowitz (2017),
¢ a chave para a inovacdo e o crescimento em
uma economia baseada em conhecimento.

As relagdes que se formam entre os ato-
res que compdem a Hélice Triplice podem ser
exemplificadas por meio de empresas de capital
de risco, dos parques cientificos e tecnoldgicos
e pelas incubadoras de empresas (REIS, 2008;
TISSOT et al., 2014). Nao limitadas a essas,
surgem os incentivos em Educacdo Superior e
Pesquisa & Desenvolvimento (P&D), especial-
mente em areas com potencial para surgimento
de inovagdes, como Engenharias, Ciéncia da
Computagao, Robotica, Fisica Aplicada, Farma-
cologia, Biologia e Biotecnologia, entre outras.

E nesse cenério que foi criada, no ano de
2004, a Rede Nordeste de Biotecnologia (RE-
NORBIO) com o intuito de fomentar a P&D
em Biotecnologia e areas correlatas. A RE-
NORBIO ¢ composta por diversos laboratorios,
universidades, pesquisadores, empresas € um
programa de doutorado em Biotecnologia, que
se espalha pelos nove estados que compdem a
regido Nordeste do Brasil e o estado do Espirito
Santo. Esses elementos agem de forma interli-
gada, estabelecendo redes de Pesquisa & De-
senvolvimento (P&D) que objetivam estabele-
cer e estimular massa critica de profissionais da
regiao (RENORBIO, 2018).

A rede possui especial atengdo para o
desenvolvimento de tecnologias que visam me-
lhorar as condi¢gdes de vida da populacdo da
regido. Ela se propde, entdo, a ter importancia
para o desenvolvimento da regido Nordeste ¢ a
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diminui¢do da defasagem tecnoldgica verifica-
da ao se comparar o Nordeste com o eixo Sul-
-Sudeste brasileiro (RENORBIO, 2018). Seu
programa de doutorado ganha destaque nessa
rede pelo fato de ter o potencial de formagao
de 100 doutores por ano que deverdo atuar em
diversas areas, como ensino, pesquisas e, em
alguns casos, empreender de forma a aplicar os
conhecimentos adquiridos durante o processo
de doutoramento.

A academia tem apresentado diversos es-
tudos que visam discutir Ciéncia, Tecnologia &
Inovagdo (C,T&l), o argumento da HT e, em
menor intensidade, as questdes relacionadas a
pesquisas em cursos de pés-graduagido. Nepo-
muceno, Costa e Shimoda (2010), por exem-
plo, realizaram um estudo acerca do impacto do
mestrado profissional no desempenho dos seus
egressos; Balbachevsky (2011) busca identifi-
car padrdes de interagdo entre cientistas e am-
biente externo a academia; Cavalcante (2011)
apresenta um estudo acerca da evolugao da desi-
gualdade regional em C,T&I; os indicadores de
C,T&lI foram objeto de estudo de Mendes, Oli-
veira e Pinheiro (2013) e Pereira e Ruas (2014);
Stephany Filho et al. (2017) fazem um estudo
comparativo entre pesquisadores de dois paises
que ndo se enquadram no modelo classico da
HT. Embora nio sejam escassos os estudos que
tangenciem C,T&I sob diversas oticas, os im-
pactos causados por um programa de doutora
do na produgdo de conhecimento tém recebido,
relativamente, pouca atengao de pesquisadores,
apesar de sua relevancia.

Mediante as discussdes apresentadas
acima, o presente estudo parte da seguinte
questao de pesquisa: como a conclusdo de um
doutorado em Biotecnologia impactou quanti-
tativamente na produgdo de conhecimento em
Ciéncia, Tecnologia & Inovagdo (C,T&l)? Para
tanto, elegeu-se como objetivo geral analisar a
producdo do conhecimento dos pesquisadores
egressos do doutorado da Rede Nordeste de
Biotecnologia.

Este artigo estrutura-se da seguinte forma:
referencial tedrico, em que os principais concei-
tos sdo apresentados; procedimentos metodolo-
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gicos, em que sera relatado o desenho de pes-
quisa; a analise e a discussao dos resultados que
apresentardo as discussoes a partir dos dados co-
letados empiricamente; consideragdes finais, em
que havera sugestoes de pesquisas, limitacdes e
acoes futuras; além desta introdugao.

2 REFERENCIAL TEORICO

Na sociedade contemporanea, os desen-
volvimentos tecnologicos e econdmicos devem
andar juntos com o intuito de gerar inovacao, ja
que esta € um dos principais fatores de compe-
titividade de uma nagdo (REIS, 2008). Assim,
o desenvolvimento tecnoldgico passa a ser uma
condicdo primordial de soberania dos Estados,
que precisam, cada vez mais, fortalecer seus
sistemas nacionais de inovagdo para que se
tornem globalmente competitivos. (PORTER,
1989; SCHUMPETER, 1997).

Embora o potencial de inovacdo de um
pais tome como referéncias o cenario global, a
sua formatacdo deve obedecer as capacidades
que cada pais possui e, especialmente, os paises
em processo de desenvolvimento. A criagdo de
redes entre diversos atores deve ser estimula-
da para ampliar o potencial desenvolvimentista
dessas nagoes. Neste cendrio, a proposta de um
modelo de integrag@o entre universidade, go-
verno € empresas emerge como uma alternati-
va de fortalecimento dos sistemas nacionais de
inovag¢ao, conforme visto a seguir.

2.1 O ARGUMENTO DA HELICE TRI-
PLICE

A realidade aparente de que existe uma
oportunidade livre e igualitaria de crescimen-
to entre os paises € facilmente desmascarada
quando se compara as condigdes de concor-
réncia entre nagdes desenvolvidas com aquelas
em processo de desenvolvimento. Enquanto o
primeiro grupo de paises conseguiu um eleva-
do grau de desenvolvimento tecnologico e con-
segue manter-se na vanguarda tecnologica, o
segundo grupo permanece em constante busca
por atingir um patamar, muitas vezes, ja ultra-

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X

passado por outras nagdes (KIM, 2008; LIU;
HUANG, 2018).

Considerando a realidade dos chama-
dos paises emergentes, Jorge Sabato ¢ Nata-
lio Botana publicaram, em 1968, o estudo “La
ciencia y la tecnologia en el desarrollo futuro
de America Latina”. Este foi considerado um
marco fundamental na busca por uma estratégia
de promocao da Ciéncia & Tecnologia (C&T)
que permitisse que os paises da América Lati-
na contribuissem globalmente na produgdo de
novas tecnologias. Considerando a revolugdo
cientifico-tecnologica do século XX, “a gera-
¢do de uma capacidade de decisdo propria neste
campo ¢ o resultado de um processo delibera-
do de inter-relagdes entre o vértice governo, o
vértice infraestrutura cientifico-tecnolédgica e o
vértice estrutura produtiva.” (SABATO; BO-
TANA, 1968, p. 7, tradugdo nossa).

Tal proposta deu origem ao chamado Tri-
angulo de Sabato (figura 1) no qual esses agentes
estariam interligados em uma estrutura triangu-
lar hierarquizada em que o vértice superior seria
ocupado pelo governo, responsavel por fomentar
uma politica desenvolvimentista que investiria
em infraestrutura cientifico-tecnologica (como
em universidades e centros de pesquisa, por
exemplo) para que eles fornecessem tecnologias
para a estrutura produtiva. Ao mesmo tempo, a
estrutura produtiva impulsionaria a produgao de
conhecimento e geraria receita para o governo
(TIGRE, 2014; REIS, 2008).

Governo

»
>

Infra-Estrutura
Cientifico-Tecnologica

Estrutura
Produtiva

Figura 1 - O Triangulo de Sabato
Fonte: adaptado de Sabato e Botana (1968, p. 7).
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Posteriormente, Etzkowitz (2009) e Et-
zkowitz e Leydesdorff (1995, 2000) viriam a
desenvolver esse modelo, ao ampliar o enten-
dimento do papel de cada um desses atores, o
que resultou na identificagdo de como essas in-
ter-relacdes sdo mais complexas do que se ima-
ginava. A Hélice Triplice foi o termo usado por
Etzkowitz (2009), para descrever o modelo de
inovacao com base na relagdo governo, universi-
dade e industria. Somente por meio da interacdo
desses trés atores, seria possivel criar um siste-
ma de inovagdo sustentavel e duravel na era da
economia e do conhecimento. O modelo Hélice
Triplice indica ndo apenas a relagdo da universi-
dade, indstria e governo, mas também a trans-
formacao interna dentro de cada uma dessas es-
feras, conforme Schreiber et al. (2013):

[...] a inovagdo passa a ndo ser mais li-
near, da ciéncia para a tecnologia, mas
pode apresentar diferentes pontos de
partida tais como atividades de marke-
ting, producdo, departamentos de pes-
quisa e desenvolvimento, engenharia, na
universidade, entre outros, a partir da in-
teragdo da universidade-empresa-gover-
no (SCHREIBER et al., 2013, p. 776).

A proposta de Etzkowitz fornece efusivas
contribui¢des para esta pesquisa ao diferir da vi-
sdo de Sabato e Botana (1968), para quem o go-
verno € o agente principal entre os trés vértices, e
também da proposta de Lundvall (2005) e Nelson
(2005) que enaltecem o papel das empresas como
principal forca motriz do modelo. Na Tripla Hé-
lice de Etzkowitz (2009), as universidades e os
centros de pesquisa exercem o protagonismo do
modelo ao desenvolver pesquisa de ponta que,
posteriormente, ¢ absorvida pela forga produ-
tiva. Assim, “a tese da Hélice Triplice é de que
a universidade ingressa no futuro como sendo o
formato organizacional predominante da socieda-
de baseada no conhecimento.” (ETZKOWITZ,
2009, p. 207). Para exemplificar, destaca-se o
fato de que muitos dos avangos tecnologicos sao
oriundos de pesquisas com fins bélicos, realizadas
por universidades e centros de pesquisa em perio-
dos de guerra (e.g. Projeto Manhattan).
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Cada vértice da HT ¢ um centro de con-
vergéncia de varias institui¢cdes, unidades de de-
cisoes e atividades de produgao, de tal forma que
a nomenclatura desses vértices € apenas um ter-
mo guarda-chuva (TAHIM; ARAUJO JUNIOR,
2012). Ademais, os atores que compdem esses
grupos agem e interagem de forma distinta, cola-
borando para que haja avango no conhecimento,
gerando uma rede complexa de relacionamento,
que se contrapde a visdo linear proposta por ou-
tros modelos teodricos. O modelo da Hélice Tri-
plice esta representado na Figura 2:

Redes trilaterais e
organizagdes hibridas

Academia

A A

\/

Figura 2 - A Hélice Triplice
Fonte: adaptado de Etzkowiz e Leydesdorff (2000).

Essa complexidade de atores e de rela-
cionamentos geram também organizagdes hi-
bridas que, muitas vezes, transitam por esferas
distintas do tridngulo. Por exemplo, as proprias
universidades e seus centros de pesquisa, mui-
tas vezes, sao mantidas pelo governo ou spin
offs académicas que sdo empresas que surgiram
a partir de pesquisas realizadas em universida-
des. O avango que o modelo representa estd em
mostrar como esses agentes se relacionam e se
modificam, gerando uma cultura de inovacao
em redes potencializando o desenvolvimento
econdmico, social e tecnologico de um pais ou
regido (TIGRE, 2014; LIU; HUANG, 2018).
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2.2 ESTRATEGIA NACIONAL DE CIEN-
CIA, TECNOLOGIA E INOVACAO

A criagdo e a manuten¢do do programa
cientifico e tecnologico, no Brasil, ganha um
marco fundamental com a criacdo do Ministé-
rio da Ciéncia e Tecnologia (MCT), em 1985.
Além de ser responsavel pelo patriménio e
politica cientifica e tecnologica brasileira, o
ministério também passou a abranger a poli-
tica nacional de informatica (BRASIL, 1985).
Suas atribuigdes englobaram ainda a responsa-
bilidade pelo investimento em diversos setores
estratégicos como laboratorios, pesquisas em
universidades, institutos e agéncias de financia-
mento, instalagdes de P&D e em uma gama de
institui¢des de promocao da C,T&I no Brasil
(BALBACHEVSKY, 2011; CAVALCANTE,
2011; PLONSKI, 1995).

O espelhamento em economias tecnolo-
gicamente mais desenvolvidas tem direcionado
as politicas publicas brasileiras rumo a frontei-
ra tecnologica, o que tem sido percebido em al-
gumas agoes recorrentes, tais como:

a) fortalecimento da infraestrutura cien-
tifica e tecnologica;

b) formagdo e capacitagdo de recursos
humanos;

c) desenvolvimento e manutencdo de
agéncias de fomento e demais entida-
des vinculadas a promogao da C,T&l,
estimulando a formagdo de um siste-
ma nacional de inovagéo;

d) apoio na formacdo de arranjos pro-
dutivos e no aumento da participagao
de produtos e servigos brasileiros na
produgdo de bens tecnoldgicos (con-
teudo local) e;

e) na regulamentacdo de investimentos
estrangeiros diretos com vistas a tra-
zer, para o territorio nacional, centros
de P&D e formagao de parcerias com
empresas locais para a transferéncia
de tecnologia (BRASIL, 2012).

A figura 3 esquematiza a rede politica
atual que forma a Estratégia Nacional de Cién-
cia, Tecnologia & Inovagao (ENCTI):

Agéncias reguladoras

Setor Governo

Governos estaduais

ANATEL, ANEEL, ANP CONFAP, CONSECTI
Politicas de Estado
MAPA P?‘Ecd MDIC MS MD
Plano de Desenjgﬁ/ inelen - Plano industrial: | | Politica Nacional Politica
Desenvolvimento da Ed - Plano Brasil Maior de Saude Nacional de
da Agropecudria a Pll;;:a(;ao PBM Mais Saude Defesa
______________________________________________ Estratégia Nacional de Ciéncia, |
Tecnologia e Inovacio (ENCTI)
Academia MEI
ABC, SBPC, ANDIFES, Mobilizagdo Empresarial
ABRUEM, etc Trabalhadores pela Inovagao
CUT, CTB, UGT,
Forga Sindical
Setor Académico Setor Empresarial

Figura 3 - Articulacdo da politica de C,T&I com as principais politicas de Estado ¢ a integragdo dos atores
Fonte: (BRASIL, 2012, p. 27).
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Historicamente, os investimentos em C,-
T&I no Brasil tem-se mantido acima da média
de outros paises da América Latina, embora
essa disparidade seja mais em decorréncia de
politicas cientificas e tecnologicas pouco agres-
sivas dos demais paises do que pelo fortaleci-
mento de nossos investimentos na area. Na pri-
meira década do século XXI, os investimentos
em C&T oscilaram entre 1% a 1,22% do Pro-
duto Interno Bruto (PIB), embora as projegoes
tivessem apresentado um patamar de 1,5% do
PIB para 2010 (BRASIL, 2002). No periodo
que vai de 2012 até 2015, havia uma expec-
tativa de investimentos da ordem de 1,8% do
PIB. Porém, dados oficiais atestam que, no ano
de 2013, esse nimero nao passou de 1,24% do
PIB (em que 0,71% desse total foi oriundo de
verbas federais, e 0,52% da iniciativa privada)
(BRASIL, 2012, 2016).

Os dados apresentados pelo governo
brasileiro mostram ainda que, em qualquer um
dos cenarios observados, existe uma disparida-
de consideravel com a média de investimentos
em C,T&I dos paises-membro da Organiza-
¢do para a Cooperagdo ¢ o Desenvolvimento
Econoémico® (OCDE), para o qual a média de
investimento gira em torno de 2,24% do PIB.
A previsao, segundo dados do proprio MCTIC
(BRASIL, 2016), ¢ que haja um aumento gra-
dativo nos investimentos em P&D até o ano de
2022. Essa projecdo somente se concretizara
se houver um crescimento em investimentos
privados no setor. Em uma analise mais apro-
fundada dessa atuagdo estatal, & possivel per-
ceber uma ligeira mudanga na dependéncia que
o setor possui em relagdo ao Estado, conforme
visto no quadro 1:

Indicadores UL TR T TG 2022 Fonte
ano correspondente
Dispéndio nacional em P&D em relagao do PIB 1,24% (2013) 2,00% | MCTIC
2 | Dispéndio empresarial em P&D em relagdo do PIB 0,52% (2013) 1,00% | MCTIC
3 II?Illsgpendlo governamental em P&D em relacdo do 0.71% (2013) 1.00% | MCTIC
4 DlSpfinle governamental federal em P&D em 0,50% (2013) 0.80% | MCTIC
relagdao ao PIB
5 | Taxa de inovagdo das empresas 35,7% (2011) 50,0% Pintec
6 | Numero de empresas que fazem P&D continio 5.600 (2011) 10.000 | Pintec
Percentual de empresas inovadoras que utilizam
7 | ao menos um dos diferentes instrumentos de apoio 34,5% (2011) 40,0% Pintec
governamental a inovagdo nas empresas
8 Numero de técnicos e pesquisadores ocupados em 103.290 (2011) 120000 | Pintec
P&D nas empresas
Percentual de concluintes de cursos de graduagao
9 | nas engenharias em relag@o ao total de graduados 7,2% (2013) 12,0% Inep
em todas as areas
10 Nurpero de pesquisadores por milhdo de 709 (2010) 3000 | MCTIC
habitantes

Quadro 1 - Projecao de investimento em P&D no Brasil para 2022

Fonte: (BRASIL, 2016, p. 116).

A ENCTI engloba, atualmente, doze
setores considerados estratégicos para o de-
senvolvimento tecnoldgico brasileiro, a saber:
Aecroespacial e Defesa, Agua, Alimentos, Bio-
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mas ¢ Bioeconomia, Ciéncias e Tecnologias
Sociais, Clima, Economia e Sociedade Digital,
Energia, Minerais Estratégicos, Nuclear, Saude
e, ainda, Tecnologias Convergentes ¢ Habilita-
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doras. Estas ultimas subdividem-se em Nano-
tecnologia, Neurociéncia, Tecnologia da Infor-
magdo e Comunicagio e Biotecnologia. E neste
ultimo subtema que se insere a Rede Nordeste
de Biotecnologia (RENORBIO), o programa
de Pesquisa & Desenvolvimento investigado
nesta pesquisa.

2.3 A REDE NORDESTE DE BIOTEC-
NOLOGTIA - RENORBIO

A RENORBIO foi instituida, formal-
mente, em 26 de novembro de 2004, por meio
da Portaria MCT n°® 598, publicada no Diario
Oficial da Unido (D.O.U.), de 30 de novembro
de 2004, Secio I, paginas 16 ¢ 17. A génese da
Rede deu-se por meio de uma cooperagao entre
o Ministério da Ciéncia e Tecnologia e o Insti-
tuto Nacional do Semiarido (INSA). Sua fina-
lidade ¢ estabelecer e estimular a massa critica
de profissionais na regido, com competéncia
em Biotecnologia e areas afins, para executar
projetos de Pesquisa, Desenvolvimento e Ino-
vacdo (P,D&I) de importancia para o desen-
volvimento do Nordeste do pais (RENORBIO,
2018). Um dos principais eixos de atuagdo da
RENORBIO, o Ntcleo de Pés-Graduagao, tem
carater multi-institucional, envolvendo trinta
institui¢des do Nordeste, cujo objetivo ¢ formar
pesquisadores em nivel de doutorado, com base
técnico-cientifica solida nas areas da Biotec-
nologia em Agropecuaria, Recursos Naturais,
Saude e Industrial, aptos a atuar em mercados
distintos, como ensino, pesquisa, prestacao de
servigos e industria (COSTA, 2015; MATOS,
2013; TPIRANGA; CHAYM; GERHARD,
2016; MATOS; IPIRANGA, 2017, 2018).

Sua estrutura e mecanismos de operacio-
nalizagdo estdo previstas no Manual Operativo
da RENORBIO, que elenca, entre outros itens,
o0s principais objetivos da rede:

Acelerar o processo de desenvolvi-
mento da regido Nordeste, integrando
esfor¢os de formagao de recursos hu-
manos ao desenvolvimento cientifico
e tecnologico, para produzir impacto
socioecondmico e permitir a melhoria
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da qualidade de vida de sua popula-
¢do com a participagdo efetiva de ins-
tituigdes em que a Biotecnologia tem
lideranga; Melhorar o desempenho da
C&T do NE com a realizagdo de ati-
vidades que promovam a transforma-
¢80 do sistema de C&T em um siste-
ma eficiente para inovagdo, através de
atividades que promovam niveis mais
elevados de investimento em P&D&I
e a utilizagdo mais profunda de re-
cursos humanos e fisicos pelo setor
privado; Por meio de estabelecimen-
to de uma rede que articula diversos
setores da sociedade, ampliar a massa
critica de pesquisadores, provocando
um efeito multiplicador na geragao de
emprego para profissionais altamente
qualificados e 0 aumento da qualidade
e da relevancia da producéo cientifica
e tecnologica em areas relacionadas
a Biotecnologia, bem como de sua
transferéncia para a sociedade, com
vistas a inovagdo e ao interesse social
e econdmico da regido (RENORBIO,
2018, online).

O artigo 2° da Portaria MCT n°® 598 mos-
tra a finalidade da RENORBIO:

Art. 2° Rede Nordeste de Biotecnolo-
gia- RENORBIO tem por finalidade
acelerar o processo de desenvolvi-
mento da regido Nordeste através da
Biotecnologia, integrando esforgos
de formacdo de recursos humanos ao
desenvolvimento cientifico e tecnold-
gico, para produzir impactos socioe-
condmicos que permitam a melhoria
da qualidade de vida de sua popula-
¢do, com participagdo efetiva de insti-
tuigcdes que atuam em Biotecnologia,
por meio de uma estratégia que pro-
mova a convergéncia do desenvolvi-
mento cientifico em biologia, realiza-
dos nas diversas areas de aplicacdo da
biotecnologia visando contribuir para
a formulacdo e o acompanhamento de
politicas publicas na regido Nordeste
(BRASIL, 2004, p. 16).

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 7, n. 2, p. 133-150, jul./dez. 2018



140

ARTIGOS | Produgio de conhecimento em Ciéncia, Tecnologia & Inovagio: uma avaliagdo dos doutores formados pela Rede Nordeste de Biotecnologia

Trés anos apods a aula inaugural, no dia
17 de fevereiro de 2009, Ralph Santos Olivei-
ra defendeu, na Universidade Federal Rural de
Pernambuco (UFRPE), sua tese intitulada “Uti-
lizagdo da Revisdo Sistematica com Metanalise
como Metodologia de Formulario Nacional em
Radiofarmacia: Formagdo de um Modelo de
Protocolo Técnico-Cientifico e Referéncia Na-
cional”, tornando-se o primeiro doutor formado
pelo programa (CHAYM, 2017). Pode-se con-
siderar essa defesa como um marco nao somen-
te para a RENORBIO, cujo doutorado recebeu
a nota 5, na ultima avaliagdo quadrienal da
Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal
de Nivel Superior (CAPES), mas também uma
conquista para a produgdo de conhecimento
cientifico da regido Nordeste.

Nao obstante o fato de o Nordeste brasi-
leiro ser uma regido que, historicamente, tem
recebido investimentos insuficientes para re-
verter seus problemas econdmicos, o agrone-
gocio — que representa em média 25% do PIB
da regido (GUILHOTO; AZZONI; ICHIHA-
RA, 2014) — tem sofrido constantes perdas em
decorréncia de longos periodos de estiagem.
Desse modo, a criagao da RENORBIO seria de
interesse nao apenas de um conjunto de profes-
sores ¢ alunos, mas de toda a regido Nordeste,
uma vez que foi concebida para ser inserida no
cenario de produgao cientifica de alto nivel em
Biociéncia. Ademais, a mobilizacdo de esfor-
cos teria, como resultados esperados, a reducao
da fome e a elisdo de problemas de saude publi-
ca, especialmente aqueles voltados a mortalida-
de infantil (RENORBIO, 2018).

Pires (2011) evidencia a relevancia que
essa mobilizagdo de esforgos tem para o desen-
volvimento local:

A constru¢do de uma agenda estra-
tégica regional busca identificar um
conjunto de institui¢des, capaz de ar-
ticular planos, programas e projetos
de agoes e de escolher um conjunto de
temas e setores prioritarios ou aglo-
meragdes produtivas que proporcio-
nem alto potencial ou grande capaci-
dade, para estimular o crescimento ¢
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o desenvolvimento da regido (PIRES,
2011, p. 151).

A RENORBIO ¢ constituida, hoje, de
35 instituigdes de ensino e pesquisa, com um
quadro de 172 docentes permanentes e, aproxi-
madamente, 503 teses de doutoramento defen-
didas, até o momento, em que foram geradas
433 patentes (RENORBIO, 2018). Tais dados
evidenciam a propor¢cdo que a RENORBIO
vem alcangando no cendrio regional. Medei-
ros ¢ Rondon (2018) atentam para a existéncia
de outras redes semelhantes: Rede Pro-Centro-
-Oeste (com instituigdes dos estados de Goias,
Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Parana e,
ainda, do Distrito Federal) e a rede BIONOR-
TE (presente no Acre, Amazonas, Amapa,
Para, Maranhdo, Rondonia, Roraima, Tocan-
tins ¢ Mato Grosso). Tais cooperagdes geram
agendas de pesquisas que fortalecem o sistema
nacional de Ciéncia, Tecnologia & Inovagdo
(MACHADO, 2012).

3 PROCEDIMENTOS METODOLO-
GICOS

A descrigdo do percurso metodologico
do presente estudo se dara com base na taxio-
nomia proposta por Vergara (2016), que sugere
uma classificagdo quanto aos meios e quanto
aos fins. Desse modo, a presente pesquisa clas-
sifica-se, quanto aos fins, como sendo do tipo
descritiva, ja que o estudo tem como objeto
uma populacdo especifica em que se buscara
investigar suas caracteristicas. Ja quanto aos
meios, a pesquisa se caracteriza como sendo do
tipo documental, uma vez que foi realizada por
meio de consultas a um acervo virtual de cur-
ricula. Os maiores detalhes dos procedimentos
metodologicos sdo externados a seguir:

3.1 COLETA DE DADOS

Desta feita, foi elaborada uma lista pré-
via de alunos egressos do doutorado em Biotec-
nologia da RENORBIO, desde a primeira tese
defendida, ocorrida no ano de 2009, até o final

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X



AUTORES | Carlos Dias Chaym, Wilsiany Damasceno Amorim Barroso, José Maria Gongalves Nunes de Melo, Phryné Azulay Benayon, Aldemir Freire Moreira

141

do ano de 2017, o que compreende 506 douto-
res analisados, englobando os 10 estados nos
quais a RENORBIO atua. Apds a listagem dos
egressos, foi realizada uma pesquisa descritiva
que, segundo Vergara (2016), ¢é utilizada para
expor caracteristicas de uma determinada po-
pulagdo, mas sem a presungdo de explicar os
fendmenos que descreve. Para a coleta de da-
dos, foram realizadas, no periodo de novembro
de 2017 a janeiro de 2018, consultas a Plata-
forma Lattes do Conselho Nacional de Desen-
volvimento Cientifico e Tecnolégico (CNPq)
disponivel no enderego eletronico <lattes.cnpg.
br>. Justifica-se, ainda, a escolha deste acervo,
pois esta é a base de dados comum para todos
os pesquisadores académicos brasileiros e, em
alguns casos, estrangeiros.

A coleta de dados deu-se por meio de
analise documental, que, para Cellard (2008, p.
295), “o documento permite acrescentar a di-
mensdo do tempo a compreensao social.” A es-
colha do curriculum como fonte permite respon-
der a questdo norteadora e o objetivo do estudo
uma vez que esse documento relata um historico
de atividades realizadas individualmente pelos
egressos, permitindo datar suas atividades antes
e apods a conclusdo do doutoramento.

3.2 METODO

O método, utilizado na presente pes-
quisa, foi a analise de conteudo, que permite
extrair informagdes de falas ou documentos
(BARDIN, 2011). Para Bauer e Gaskell (2004),
normalmente as analises de contetido ocorrem
por meio de descrigdes numéricas das caracte-
risticas existentes nos textos analisados, de tal
modo que “a analise de texto faz uma ponte en-
tre um formalismo estatistico e a analise qua-
litativa dos materiais.” (BAUER; GASKELL,
2004, p. 190).

Apos essa etapa, e com base nos objeti-
vos determinados, foi utilizada uma abordagem
quantitativa, tomando por base a percentagem,
pois, conforme Richardson (1999, p. 70), “ca-
racteriza-se pelo emprego da quantificagdo tan-
to nas modalidades de coleta de informacgdes
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quanto no tratamento delas por meio de técni-
cas estatisticas, desde as mais simples, como
percentual.” Essa técnica permitiu o forneci-
mento de respostas diretas as perguntas ante-
riormente definidas, possibilitando uma melhor
analise do universo pesquisado.

3.3 TECNICA DE TRATAMENTO DE
DADOS E ANALISE

Como critérios para a analise, foi elabora-
do um roteiro norteador composto por seis ques-
toes-chave, que buscou avaliar a ocupagao labo-
ral antes e apos a conclusdo do doutorado, bem
como a producdo académica total medida por
meio de artigos produzidos, projetos envolvidos
e patentes concedidas. As perguntas norteadoras
foram: 1) que atividade laboral exercia antes do
doutorado?; ii) que atividade laboral exerce apds
o doutorado?; iii) quantos artigos foram publi-
cados ou aceitos em periddicos indexados pelo
WebQualis?; iv) quantos trabalhos completos,
resumos em eventos e resumos expandidos fo-
ram apresentados?; v) quantas patentes foram
publicadas? e, por fim; vi) em quantos projetos
de pesquisa estiveram envolvidos?

Assim sendo, foi analisado o perfil dos
pesquisadores antes e depois da conclusdo do
doutorado, para compreender como o doutora-
mento impactou na produgdo académica (limi-
tadas a artigos) dessas pessoas, se a atividade
laboral sofreu alteragdo e como se deu essa al-
teracdo apos o doutoramento e a quantos pro-
jetos de pesquisa os egressos do programa de
doutorado da RENORBIO estavam ou ainda
estdo vinculados.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RE-
SULTADOS

Esta secdo analisa e discute a produgdo
cientifica e a posigdo profissional dos doutores
egressos do programa de doutorado da RE-
NORBIO, o que compreende 506 pesquisa-
dores formados desde 2009 (ano de defesa da
primeira tese) até o momento presente.

A primeira informagao extraida do curri-
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culo Lattes dos pesquisadores foi norteada pela
seguinte pergunta: que atividade exercia antes
do doutorado? O grafico 1 apresenta os resulta-
dos encontrados para tal questionamento:

m Bacharel
- Sk
Estagiario
= Missing
M Outros
M Pesquisador

Professor (a)

Grafico 1 - Que atividade laboral exercia antes do
doutorado
Fonte: dados da pesquisa (2018).

Tomando por base os dados analisados,
chegou-se aos seguintes numeros: 43% dos
doutores exerciam, como profissdo principal,
a docéncia; 39% exerciam atividades diversas,
como servigos burocraticos ou atividades ndo
ligadas a formagao original; em 8% dos curri-
cula analisados, ndo constava atividade laboral;
7% exerciam atividade profissional diretamen-
te ligada a area de formacao de graduacgao (seja
como trabalhador contratado ou profissional
liberal), no qual se denominou, nesta pesquisa,
como bacharéis’; 2% exerciam atividades estri-
tamente ligadas a pesquisa, ¢ 1% dos pesquisa-
dores analisados eram estagiarios antes de en-
trar no programa de doutorado da RENORBIO.

De acordo com o exposto, a maioria dos
profissionais ligados ao doutorado ja desenvol-
via atividades no ambiente académico. Se so-
marmos a esse quesito a porcentagem de dou-
tores que ja eram ligados a pesquisa académica
antes do doutorado, ou os profissionais bacha-
réis, o numero de doutores ligados a academia
na produgdo de conhecimento cientifico sera
maior. O fato de haver profissionais que nao
estavam ligados a formagdo original, e presen-
tes no doutorado, caracteriza uma pluralidade
de visdes que podem contribuir, de alguma for-
ma, para a producdo e o enriquecimento do co-
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nhecimento por meio de divergentes pontos de
analise. Segundo Trigueiro (2001), na aborda-
gem da Triplice Hélice, a necessidade de visdes
complementares e integradas se faz necessaria,
o que destaca ainda mais a importancia da RE-
NORBIO no cenario cientifico nacional.

A producdo do conhecimento ¢ fruto
das experiéncias acumuladas pelos individuos
por meio da interacdo e do desenvolvimento
de projetos, pesquisa e resolugdo de proble-
mas ligados a atividade humana (DOSI, 1982;
MATOS; MATOS; ALMEIDA, 2007). Sua ex-
pansdo, por sua vez, predispde os padroes de
comportamento que os grupos humanos irdo
desenvolver e condiciona os tipos de praticas
administrativas que deverdo ser aplicadas nas
situacdes particulares das organizagdes, geran-
do estoques de conhecimento, impactando di-
retamente no desenvolvimento tecnologico do
pais (FIGUEIREDO, 2009).

O segundo critério de analise buscou
investigar a atividade exercida apds o doutora-
mento, cujos dados estdo apresentados no gra-
fico 2:

M Bacharel
m Estudante
M Missing

M Outros

m Professor (a)

Grafico 2 - Que atividade exerce apds doutorado
Fonte: dados da pesquisa (2018).

De acordo com os dados coletados, 64%
dos pesquisadores exerciam atividade docente;
13% exerciam atividades diversas; 13% atua-
vam em sua formagdo original de graduacao;
9% ndo declararam atividade laboral, ¢ 1%
permanecia como estudante (pés-doutorado).
Comparando ambos os momentos, percebe-se
um aumento da quantidade de docentes, o que
efetiva a proposta original do programa (RE-
NORBIO, 2018).

O terceiro critério verificou quantos ar-
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tigos foram publicados ou, pelo menos, aceitos
para publicagdo em periddicos indexados pelo
WebQualis. Foram encontrados 5476 artigos
cientificos nas condigdes mencionadas, con-
siderando-se, ainda, a possibilidade de dupla
computagdo. [sso representa uma média de 10,8
artigos por pesquisador, embora nio haja, nesta
pesquisa, qualquer analise em relagdo ao estrato
Qualis dos periodicos, quantidade de citagdes ou
relevancia do conhecimento produzido.

Segundo Mugnaini, Jannuzzi ¢ Quoniam
(2004), as atividades de produgio cientifica no
Brasil vém-se fortalecendo nas tltimas décadas
com uma tendéncia de crescimento ao longo
dos anos. Ainda, segundo os autores, os resul-
tados da pesquisa realizada revelaram, no inter-
valo entre os anos de 1983 a 2000, um aumento
consideravel de trabalhos publicados. No ano
de 1983, eram publicados em torno de mil tra-
balhos/ano. No ano de 2000, foram publicados
aproximadamente seis mil trabalhos (MUG-
NAINI; JANNUZZI; QUONIAM, 2004).

Nesta pesquisa, os dados revelaram que
os pesquisadores da RENORBIO publicaram,
no intervalo entre os anos de 2009 e 2017, a
marca de 5476 artigos, contribuindo, de forma
solida, para a difus@o do conhecimento cienti-
fico brasileiro.

O questionamento seguinte procurou ser
mais inclusivo ao considerar, também, estu-
dos que ndo chegaram a ser publicados, bus-
cando computar quantos trabalhos completos,
resumos em eventos e resumos expandidos
foram apresentados pelos pesquisadores. Esse
indicador praticamente triplica o quantitativo
do item anterior, embora sejam encontrados
15873 papers nesta categoria. A apresentacao
dos estudos em eventos mostra que os traba-
lhos desenvolvidos pelos pesquisadores ligados
a RENORBIO nao ficam restritos a seus labo-
ratorios e salas de aula, promovendo interagao
com o ambiente externo as universidades, em-
bora houvesse uma quantidade consideravel de
pesquisas com informacdes sigilosas. Conside-
ra-se isso como uma expansio de conhecimen-
to que tem potencial de gerar novas ideias e
debates, possibilitando um efeito multiplicador
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na produgdo cientifica e tecnolégica em even-
tos nacionais e internacionais.

No contexto da Triplice Hélice, as uni-
versidades se beneficiam do conhecimento pro-
duzido; a industria se beneficia com o conhe-
cimento gerado ao aprender e ao implementar
acoes que fortalecem as operagdes e proporcio-
nam resultados satisfatorios, principalmente na
reducdo de custos operacionais com as novas
tecnologias em desenvolvimento; e o governo
se beneficia na geracdo de empregos, arreca-
dacdo de impostos, aumento da produgdo do
produto interno bruto do pais, o que impacta
diretamente no desenvolvimento socioecond-
mico (ETZKOWITZ; ZHOU, 2017; NUNES;
WEISE; MEDEIROS, 2015; PADULA; SIL-
VA; PEREIRA JUNIOR, 2016).

Com seu proposito de criagao do conhe-
cimento cientifico, a RENORBIO também tem
a sua importancia na constru¢ao e na dissemi-
nagdo da inovacdo e do conhecimento cientifi-
co brasileiro no contexto em questdo. Para Ro-
bertson (2013), trata-se de um fator crucial para
o desenvolvimento social e economico, que
deve estar acessivel, de forma especial, pela via
da educagdo. Trata-se de um tema que tem ga-
nhado relevancia em varias partes do mundo,
capaz de gerar valor e desenvolvimento para as
instituicdes de ensino, empresas e localidade
diversas em uma relagdo com potencial para
produzir beneficios a todas as partes.

E essa vertente de interaciio que Lall (1992)
e Tacla (2002) também consideram fator criti-
co para o desempenho competitivo de pais com
economia de industrializacdo emergente, como ¢
o caso do Brasil, que precisa construir ¢ acumu-
lar as proprias competéncias tecnologicas para se
aproximar da fronteira tecnologica internacional.

O quinto questionamento buscou com-
putar a quantidade de patentes registradas por
doutores da RENORBIO, o que identificou um
total de 433 patentes concedidas pelo Institu-
to Nacional de Propriedade Industrial (INPI),
a entidade responsavel por registrar inovagdes
tecnologicas e afins. Albuquerque et al. (2002)
destacam que, até a década de 2000, cidades
como Sao Paulo, Rio de Janeiro, Campinas e
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Joinville detinham mais de 500 patentes, ten-
do uma concentragido espacial de patentes nas
regides Sul e Sudeste. Considerando o pouco
tempo de existéncia do programa de doutora-
do da RENORBIO e o tempo necessario para
a concessao da patente, que, muitas vezes, leva
anos para que acontega, esse quantitativo de pa-
tentes do programa ¢ bastante expressivo.

Por fim, a Gltima informagao retirada do
Lattes dos doutores visou descobrir em quantos
projetos de pesquisa esses egressos estavam en-
volvidos, o que revelou um total de 3270 proje-
tos, ressaltando a possibilidade de dupla conta-
gem. A importancia dos projetos de pesquisa se
da ndo somente pelas tecnologias desenvolvi-
das, mas também pelo carater de continuidade
que a pesquisa apresenta, uma vez que O CO-
nhecimento produzido pode servir de base para
novos estudos. Outrossim, ¢ por meio desses
projetos que novos pesquisadores, como alunos
de Iniciagdo Cientifica, mestrandos e pesquisa-
dores free lancers se inserem no universo da
P&D e, com isso, potencializam suas chances
de cursar um doutorado em outro momento de
suas carreiras académica.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo objetivou discutir a produgao
do conhecimento de pesquisadores egressos
do doutorado da Rede Nordeste de Biotecno-
logia. A produgdo de conhecimento quantitati-
va encontrada foi de 5.476 artigos cientificos
publicados ou aceitos para publicagdo, 15.873
trabalhos completos/resumos em eventos, 433
patentes concedidas e um total de 3270 projetos
de pesquisas ao longo do tempo.

Pode-se firmar que esses resultados acon-
teceram embora o Governo Federal tenha redu-
zido drasticamente os investimentos em Ciéncia
e Tecnologia no Brasil com um or¢amento que,
em 2017, foi de aproximadamente RS 5 bilhdes,
isso € menos do que um ter¢o do orgamento que a
pasta tinha em 2010 e menos da metade do orga-
mento de 2005. Para 2018, o cenario ndo € mais
favoravel, uma vez que o anuncio de um corte de
25% em relagdo ao ano anterior representou um
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orcamento de apenas R$ 4,7 bilhGes para custeio
e investimento na pasta do MCTI, conforme a
Sociedade Brasileira para o Progresso da Ciéncia
(2018). Considerando que o tamanho da comuni-
dade cientifica mais do que dobrou nesse periodo,
as maiores areas da producdo de artigos foram
Medicina e Biologia Molecular, areas em que a
RENORBIO esta inserida, o que torna tudo mais
favoravel no que diz respeito ao crescimento da
sociedade, com intuito de ajudar a desenvolver,
definir conhecimento e solugdes criativas.
Considerando a disparidade tecnologica
que o Brasil possui em relagdo aos paises que
estdo na dianteira da producao cientifica global,
torna-se preocupante para o futuro da ciéncia
brasileira o ndo cumprimento da meta de ele-
var para 2% do PIB os investimentos até¢ 2022,
como prevé a Estratégia Nacional de Ciéncia
- ENCIT, Tecnologia & Inovacdo (BRASIL,
2016). As consequéncias vao muito além do
aumento da defasagem cientifica, pois afetam
também a evolucio economica de regides me-
nos desenvolvidas do Brasil e a formacdo de
pesquisadores de alto desempenho.

5.1 CONTRIBUICOES TEORICAS

Uma das contribui¢bes tedricas esta na
interpretagdo do argumento da Hélice Triplice
para o contexto direto da producdo de conhe-
cimento por meio de um estudo longitudinal.
Tal interpretagao pode desencadear estudos que
tragam a tona as particularidades da produgdo
de conhecimento em programas de doutorado.
Outra contribuicdo reside no registro docu-
mental de informagdes até entdo dispersas nos
curricula dos doutores. A compilacdo dessas
informagdes permitira o acompanhamento da
evolugdo da producdo de conhecimento no pro-
grama de doutoramento da RENORBIO.

5.2 IMPLICACOES PARA A PRATICA
O presente estudo pode fornecer suporte
para outros programas de doutoramento, em es-

pecial aqueles ligados a C,T&I, para que com-
parem a produgdo quantitativa de conhecimen-
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to e de patentes com os apresentados pela Rede
Nordeste de Biotecnologia.

5.3 IMPLICACOES PARA AS POLITI-
CAS PUBLICAS

Embora a quantidade de artigos publi-
cados nao signifique necessariamente sua rele-
vancia, os niimeros apresentados sugerem que
o papel do governo no incentivo a produgao de
conhecimento deve ser fortalecido por meio de
uma so6lida estratégia nacional de politica cien-
tifica e tecnologica. O presente estudo endossa
esse ensejo uma vez que, por meio dele foi pos-
sivel mostrar uma descentralizagdo da produ-
¢do cientifica, fortalecendo a regido Nordeste
no cenario cientifico nacional.

5.4 LIMITACOES E PESQUISAS FUTURAS

E prudente ressaltar que a pesquisa nio
esta isenta de limitagdes, embora as principais
se encontrem elencadas a seguir: i. a possibi-
lidade de haver duplicidade na contagem dos
artigos € provavel, ja que é comum que alguns
estudos tenham uma versao preliminar apresen-
tados em eventos e, posteriormente, publicados
em periddicos cientificos. A consolidacdo de
artigos de eventos com os publicados em re-
vistas demandaria acesso pleno a esse material
e dominio do jargdo técnico, para tornar perti-
nente o cruzamento dos textos; ii. o impacto da
produgdo cientifica dos egressos também ndo
foi contemplado por esta pesquisa, uma vez que
essa analise, dada a subjetividade da escolha,
demandaria uma discussdo mais aprofunda-
da de qual métrica seria a mais adequada.; iii.
quanto aos artigos publicados pelos egressos
da RENORBIO, a presente pesquisa limitou-se
a analise quantitativa sem discutir a qualidade
e o impacto dos periodicos. Tal investigacdao
poderia gerar outra linha argumentativa para o
presente estudo.

Desse modo, algumas sugestdes de pes-
quisas futuras podem tornar pertinente o sur-
gimento de novos estudos, entre as quais se
destacam: i considerando o papel estratégico
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da C,T&lI para o crescimento de uma nagao,
estudos futuros poderiam realizar comparacdes
entre as politicas cientificas e tecnologicas ado-
tadas no Brasil com as de outros paises; ii na
mesma linha, outros estudos poderiam realizar
comparagdes com os egressos de outros progra-
mas de doutorado; iii a investigagdo qualitativa
da produgao aqui discutida, que tem o potencial
de abrir nova janela sobre o tema; iv comparar,
temporalmente, a producdo de conhecimento
entre os diversos eixos estratégicos da C,T&l
para compreender o impacto dos sucessivos
cortes orgcamentarios no MCTIC; v. a RENOR-
BIO e seus atores poderiam ser estudados en-
quanto APLs ou por meio dos sistemas de sis-
temas de inovag¢ao regionais e, por fim; vi outro
estudo poderia investigar, longitudinalmente,
a qualidade das revistas em que os artigos dos
doutores formados pela RENORBIO foram
publicados, analisando o fator de impacto dos
periodicos, por exemplo.

KNOWLEDGE PRODUCTION IN
SCIENCE, TECHNOLOGY AND
INNOVATION: AN EVALUATION
OF THE DOCTORS FORMED
BY THE REDE NORDESTE DE
BIOTECNOLOGIA

ABSTRACT

The present article had as objective to analyze
the production of the knowledge of the PhDs
trained by the Northeast Network of Biotech-
nology (RENORBIO). The research was car-
ried out by analyzing the curricula of the 506
doctors graduated from the first group until
2018, available on the Lattes Platform. The
methodological course consisted of a docu-
mentary collection, followed by an analysis
of content carried out with the help of guiding
questions that allowed to extract information
about work activity carried out before and after
the doctorate, quantitative of articles accepted
or published (in events and scientific journals),
quantitative generated patents and research
projects. The results indicated that there is an
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expressive number of scientific outputs on the
part of the PhDs under study, which strengthens
the role of the Northest region in the production
of high level knowledge. This study, therefore,
finds its relevance and justification insofar as it
analyzes the production of knowledge in a stra-
tegic area for the country.

Keywords: Science. Technology. Innovation.
RENORBIO. Triple Helix.

PRODUCCION DE CONOCIMIENTO
EN LA CIENCIA, TECNOLOGIA &
INNOVACION: UNA AVALIACION
DE LOS DOCTORES FORMADOS

POR LA REDE NORDESTE DE
BIOTECNOLOGIA

RESUMEN

Este estudio tuvo como objetivo principal ana-
lizar la produccion de conocimiento de los doc-
tores formados por la Rede Nordeste de Biotec-
nologia (RENORBIO). La busqueda ocurrié
a través del analisis del curriculum de los 560
doctores formados desde la primera clase hasta
2018, disponibles en la Plataforma Lattes. La
metodologia consistid en la colecta documental,
seguida por el analisis de contenidos realizados
con auxilio de cuestiones que ayudaron extraer
informaciones sobre la actividad laboral reali-
zada antes y después del doctorado, cuantitativo
de articulos aceptos o publicados (en eventos y
periodicos cientificos), cuantitativo de patentes
producidas y proyectos de pesquisa. Los resulta-
dos indicaron que hay un expresivo nimero de
producciones cientificas por parte de los docto-
res estudiados, lo que fortalece el papel de la re-
gion Nordeste en la produccion de conocimiento
de alto nivel. Por lo tanto, este estudio es rele-
vante y justificable a la medida en que analiza-
mos la produccion del conocimiento en un area
estratégico para el pais.

Palabras-clave: Ciencia. Tecnologia. Innova-
cion. RENORBIO. Hélice Triplice.

1 Fundado em 1985 como Ministério da Ciéncia e Tecno-
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logia (MCT), foi transformado em 2011 para Ministério
da Ciéncia, Tecnologia e Inovagdo (MCTI) e, a partir de
2016, passou a integrar a agenda do extinto Ministério
das Comunicagdes, passando entdo a ser chamado de
Ministério da Ciéncia, Tecnologia, Inovagdes ¢ Comu-
nicagdes (MCTIC). No decorrer deste artigo, sera utili-
zada a nomenclatura conforme o ano de referéncia.

2 Apesar de ndo ser um dos 35 membros da OCDE, o Bra-
sil atual como parceiro estratégico desde 1994. Somente
em maio de 2017 foi protocolada uma solicitagdo for-
mal de adesdo como membro efetivo (BRASIL, 2017).

3 A palavra bacharel foi aqui usada para representar aque-
las pessoas que exerciam ou exercem atividade laboral
diretamente ligada com a area de formagéo de graduagéo.
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ARTIGOS

GERENCIAMENTO ALEM DOS LUCROS:
CONTROLE CONTABIL EM UMA ENTIDADE SEM
FINS LUCRATIVOS

RESUMO

Mesmo voltadas para o social, empresas do Terceiro Setor pos-
suem processos que precisam de controle e divulgacgdo a seus di-
versos interessados, e a contabilidade ¢ uma das ferramentas que
contribuem para uma agao positiva perante a sociedade. O obje-
tivo do artigo ¢ identificar se os processos contabeis da entidade
estdo alinhados as Normas Brasileiras de Contabilidade Aplicadas
ao Terceiro Setor - ITG 2002. Foi realizada pesquisa exploratoria
e descritiva por meio de entrevista semiestruturada com os admi-
nistradores da organizago, além de analise de conteudo de docu-
mentos da organizagdo. Mesmo mencionados como importantes
pelos gestores, observou-se que eles ndo tém conhecimento total
sobre as demonstragdes contabeis no gerenciamento da entidade.
Ficaram evidenciadas inconsisténcias de algumas operagoes e uso
restrito dos demonstrativos, usados cerimonialmente para exigén-
cias legais. Concluiu-se que os relatorios de cunho financeiro sdo
os de maior entendimento dos administradores, enquanto que as
demonstra¢des contabeis se apresentam em um grau de compreen-
sdo inferior, sendo relegados, o que implica na falta de utilizacao
da informagao contabil no processo de gerenciamento da entidade.
Palavras-chave: Gestdo. Demonstrativos Contabeis. Terceiro
Setor.

1 INTRODUCAO

O Terceiro Setor ¢ aquele que agrupa as organizagdes que,
embora prestem servigos de carater publicos, produzem e comer-
cializam bens e servicos que ndo sdo estatais, nem visam lucro
econdmico como os empreendimentos privados, mas esforcam-se
para promover o bem-estar social (MARTINS et al., 2011).

O surgimento das organizagdes do Terceiro Setor se deu
apos a segunda grande guerra, quando o mundo enfrentou varios
problemas de cunho social, de forma que Governos ndo conse-
guiam atender as necessidades coletivas. Essas organizagdes sur-
giram como instituicdes assistencialistas, ligadas a grupos reli-
giosos. No Brasil, a incidéncia dessas organizagdes ganhou forga
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na década de 1990, mas ha relatos de que nas
décadas de 1970 e 1980 ja havia movimentos
de organizagdes assistencialistas. Suas raizes
encontram-se na Igreja Catolica Apostdlica Ro-
mana, porta-voz de problemas como a repres-
sdo, desigualdade e injustica social. Em 1978 o
conceito de cidadania foi definido, facilitando a
elaboragdo de politicas sociais, culminando 20
anos depois com a Lei 9790/99, que criou as
Organizagdes da Sociedade Civil de Interesse
Publico (OSCIPs) (FERNANDES, 1994; FA-
GUNDES; RODRIGUES, 2017).

Essas organizagdes ndo sdo diferen-
tes das entidades privadas, pois precisam
de organizac¢do contabil para realizar seus
registros e controles (SILVA et al., 20006).
Por sua necessidade, a contabilidade de-
senvolve um importante papel de auxiliar
¢ demonstrar para a sociedade o trabalho
que realmente vem sendo desenvolvido por
parte dessas institui¢des sem finalidade de
lucro (MARTINS et al., 2011). O Terceiro
Setor ¢ caracterizado como um “meio ter-
mo” do ambiente politico-econdmico, in-
termediando as rela¢des entre o Estado ¢ o
mercado no que tange as questdes da me-
lhoria social (CAMARGO, 2001). O termo
“Terceiro Setor” surgiu na década de 1970,
nos Estados Unidos, para designar orga-
nizacdes sem finalidades lucrativas, nao
pertencentes nem ao setor privado, nem
ao setor publico. Esse setor engloba varios
tipos de organizagdes sem fins lucrativos
e, no Brasil, uma das principais formas de
atuacdo desse setor ¢ composto pelas Orga-
nizagdes Nao-Governamentais (MANAS;
MEDEIROS, 2012).

O Terceiro Setor tem sido definido
de diversas maneiras; internacionalmente
¢ conceituado como o conjunto de organi-
zagdes privadas, sem finalidade lucrativa,
que atendem as finalidades tanto coletivas,
quanto publicas. No Brasil, o Terceiro Setor
tem sido relacionado como agao social pri-
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vada, fortemente a associado as organiza-
¢oes ndo-governamentais (ONGS) e as en-
tidades filantropicas e assistenciais, assim
como as acdes de responsabilidade social
das empresas privadas. Esses termos, aca-
bam por representar identidades comparti-
lhadas de grupos similares de organizacdes
(FALCONER; VILELA, 2001).

Entre estas terminologias, a mais utili-
zada ¢ a de entidade sem finalidade de lucros,
de acordo com a ITG 2002, do Conselho Fe-
deral de Contabilidade que abrange diversas
naturezas juridicas que ndo visam a lucrativi-
dade e estabelecem critérios e procedimentos
especificos de avaliacdo, de reconhecimento
das transagdes e variagdes patrimoniais.

Mesmo com a visdo voltada para o
social, o Terceiro Setor também possui um
processo econdmico que precisa ser con-
trolado, e a contabilidade é um dos instru-
mentos que contribuem para construgao
de uma acdo positiva perante a sociedade;
por essa razdo, o presente artigo busca co-
nhecer como essas entidades se mantém e
como sdo feitos seus registros, seu contro-
le e a prestagdo de contas de seus recursos,
analisando a situacdo de uma instituigdo,
como caso. Assim, considerando a impor-
tancia da divulgacdo de informagdes com
qualidade por parte das entidades do Ter-
ceiro Setor, a pesquisa ocupa-se da seguinte
questdao: Como as informacdes contabeis
sdo utilizadas na gestdo de uma entidade
do Terceiro Setor?

Objetiva-se identificar se os processos
contabeis da entidade estdo alinhados as Nor-
mas Brasileiras de Contabilidade Aplicadas ao
Terceiro Setor - ITG 2002. Em termos praticos,
busca-se identificar como uma entidade do Ter-
ceiro Setor se utiliza das demonstragdes conta-
beis no processo de gestao.

Este estudo busca fornecer insights tan-
to a pesquisa académica, aos profissionais da
area, assim como auxiliar os leitores a melhor
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compreender as entidades sem fins lucrativos,
implicando na forma de como conduzir sua
gestdo, podendo-se expandir para um niimero
maior de municipios em que se identifiquem
organizacdes similares, contribuindo, assim,
com a disponibilizacdo de informagdes que le-
vem a seus gestores e a sociedade, informagdes
sobre a gestao dessas entidades.

2 REFERENCIAL TEORICO

A literatura aponta que o uso de relato-
rios contabeis e financeiros servem de instru-
mentos de comunicagdo entre as organizacdes
do Terceiro Setor e suas partes interessadas
(stakeholders). No entanto, poucas divulgavam
seus relatorios financeiros, composi¢ao e ges-
tao dos recursos recebidos. Outro ponto a ser
destacado diz respeito a qualidade das informa-
¢oOes contabeis para essas entidades, que ainda
sdo pouco exploradas, uma vez que os aspectos
regulamentadores e de evidenciac@o ainda sdo
precarios (FALCONER; VILELA, 2001; BEU-
REN; CORREA, 2009; CRUZ, 2010; FAGUN-
DES; RODRIGUES, 2017).

Porém, nao basta apenas divulgar as in-
formagoes; as organizacdes também devem se
utilizar dos relatdrios financeiros para amparar
as suas decisdes, uma vez que a divulgacgdo de
informacdes desencontradas pode levar a uma
reducdo da confianga entre a organizagao e seus
diversos stakeholders (CAMARGO, 2001;
SANTOS, 2000). No Brasil, o indice de divul-
gacdo das informagdes financeiras das organi-
zagOes do Terceiro Setor ¢ considerado baixo
(MILANI FILHO, 2011; GOLLO; SCHULZ;
ROSA, 2014).

A regulagdo e o gerenciamento das enti-
dades do Terceiro Setor podem ser afetadas por
alguns fatores: (i) pelo relacionamento entre as
entidades e seus stakeholders (normalmente
os doadores e o Estado); (ii) pelo mercado, na
forma como as organiza¢des conseguem aces-
SO aos recursos; e, (iil) por suas caracteristicas
internas, como a capacidade institucional do
Terceiro Setor, suas normas e busca por legiti-
midade (BIES, 2010).
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Com base nesses pressupostos, um olhar
sob a perspectiva da Teoria da Agéncia con-
tribui para entender o gerenciamento da as-
sociagdo, focando no relacionamento entre o
principal e o agente. Nesse relacionamento, o
principal delega o trabalho ao agente e o mo-
nitora para garantir o cumprimento dos deve-
res atribuidos (EISENHARDT, 1985). Para o
caso em analise, o Estado seria visto como o
principal, tendo maior relevancia; e a Associa-
¢do como o agente. Ainda assim, a literatura
de agéncia traz diversos exemplos de como a
teoria esta relacionada ao mundo corporativo,
nao havendo muitos trabalhos relacionados ao
Terceiro Setor. Nesse sentido, Fama e Michael
(1983) fornecem uma ilustragdo util: na ausén-
cia de proprietarios formais, em organizacdes
sem fins lucrativos os proprietarios podem ser
definidos como doadores; entdo, seria papel dos
conselhos (atuando como diretores) proteger e
administrar os investimentos dos doadores por
meio do monitoramento, do gerenciamento do
pessoal e do cumprimento dos demais papéis
gerenciais, controlando os “agentes”.

Sob um olhar da Teoria da Dependéncia
de Recursos, segundo fator definido por Bies
(2010), as organiza¢des buscam recursos neces-
sarios para sua sobrevivéncia e, portanto, devem
estimular interagdes e trocas com outras pesso-
as possuidoras de recursos no ambiente em seu
redor que possam transferi-los para as organi-
zacdes, a fim de garantir suas atividades (PFE-
FFER; SALANCIK, 1978 apud BIES, 2010).
Para o caso em estudo, as instituigdes desenvol-
veriam estratégias junto as organizagdes publi-
cas e privadas para que pudessem vir a financiar
suas atividades de diversas maneiras.

Analisando as caracteristicas do setor em
estudo, pode ser possivel analisar as pressoes
sofridas pelas entidades do Terceiro Setor para
garantir a legitimidade de suas a¢des no cum-
primento de normas e regulamentos estabele-
cidos por organismos externos. Essas relacdes
podem ser uteis para entender como essas en-
tidades respondem as influéncias externas, de
forma a cumprir com diretrizes institucionais,
copiando as respostas de outras organizagdes
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similares, ou respondendo de acordo com as
normas e rituais institucionalizados (DIMAG-
GIO; POWELL, 1983). No caso em questao,
haveria a necessidade de cumprimento de nor-
mas legais e do cumprimento de prestacdo de
contas para orgaos especificos, podendo ainda,
a associacdo ser orientada para o cumprimento
de padroes estabelecidos pelo agrupamento de
associacdes ligadas ao Terceiro Setor.

Estudos internacionais sobre as entida-
des inseridas no Terceiro Setor abordam, entre
outros, a accountability como instrumento de
transformacdo e engajamento com a sociedade
em que estdo inseridas. Em um cenario provido
de mudangas, palavras como accountability e
gerenciamento por desempenho proliferaram
em discussoes e documentos, apesar do fato
de que esses termos serem bastante dificeis de
definir e operacionalizar de qualquer maneira
(HYNDMAN; McKILLOP, 2018).

McConville e Cordery (2018) realiza-
ram um estudo com o objetivo de entender
como diferentes jurisdicdes tém respondido
as chamadas para aumentar a performance da
accountability em instituicdes de caridade, por
meio de um estudo exploratério, utilizando
benchmarking em quatro jurisdi¢des: Australia,
Nova Zelandia, Reino Unido e Estados Unidos.

Yang e Northcott (2018) realizaram pes-
quisa que analisou o trabalho institucional feito
por pessoas que trabalham em instituigdes de ca-
ridade como forma de direcionar as praticas de
mensuragdo de resultados. O conceito de trabalho
institucional de acordo com Lawrence, Suddaby
e Leca (2009) destaca como os atores dentro das
institui¢cdes direcionam seus esforcos de trabalho
para mudar ou manter normas e praticas, esclare-
cendo como esses mesmos atores propositalmente
(re)moldam praticas institucionalizadas (p.e. pres-
tacdo de contas aos agentes financiadores dessas
institui¢des, engajamento da comunidade com seus
beneficiarios, entre outros), para efetivar a accoun-
tability. No estudo em questdo, o trabalho realiza-
do pelos representantes das instituigdes do Terceiro
Setor em relacdo a prestacdo de contas moldaria o
accountability percebido e poderiam aumentar o
engajamento da comunidade em que atuam.
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3 METODOLOGIA

A metodologia utilizada na pesquisa ¢ de
um estudo de caso unico, de carater exploratorio
(BRYMAN, 2012). A pesquisa exploratoria pos-
sui como objetivo proporcionar maior familiari-
dade com o problema, para torna-lo mais expli-
cito (SILVA, 2003; BEUREN, 2006). Esse tipo
de estudo foi escolhido por conveniéncia dada a
facilidade dos pesquisadores para condu¢do da
coleta de dados e entrevistas com os represen-
tantes da entidade. O municipio possui popula-
cdo estimada de 84.014 habitantes (IBGE, 2018)
e 345 organizagodes da sociedade civil, segundo
levantamento do IPEA (2018), que, em sua gran-
de maioria, sdo organizacdes religiosas, e apenas
uma instituicdo de acolhimento educacional a
pessoas com necessidades especiais, o que jus-
tifica a escolha da institui¢3o.

No que diz respeito aos procedimentos
técnicos, o estudo se utiliza de pesquisa docu-
mental valendo-se de toda a sorte de documen-
tos para conhecer melhor o fenomeno estudado
(CRESWELL, 2007). Como o foco, o estudo
esta limitado ao exercicio de 2015, ndo sendo
analisados os exercicios anteriores.

Buscou-se, inicialmente, contato por te-
lefone com os responsaveis pela entidade, fo-
ram expostos os objetivos do trabalho e a ne-
cessidade de colher dados junto a entidade, para
realizagdo do presente estudo. Para a realizagdo
da coleta de dados utilizou-se um questionario
estruturado com perguntas fechadas e abertas,
aplicada aos gestores da entidade. Utilizado
como protocolo de pesquisa, o questionario foi
dividido nos seguintes topicos: (i) informagdes
gerais da entidade; (ii) perfil da organizagao;
(ii1) perfil dos dirigentes; (iv) processo de co-
municagdo com usudrios internos € externos;
(v) gestdo e relatdrios financeiros.

Foram realizadas também entrevistas se-
miestruturadas com a finalidade de realizar inter-
pretacdo e analise de dados utilizando descri¢des
e narrativas (TRIVINOS, 1987). Esse método
mostrou-se mais adequado, pois deixa os entre-
vistados livres falar de acordo com a flexibili-
dade em alguns pontos, de forma a buscar mais
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evidéncias validas e entendimento sobre os fatos
(YIN, 2003; EASTERBY-SMITH; THORPE;
JACKSON, 2008). As entrevistas foram reali-
zadas com a presidente e diretora financeira da
entidade, em dois encontros, durante os meses
de maio e junho de 2016 e tiveram duragio entre
15 a 26 minutos, com o intuito de buscar melhor
compreensdo sobre percepcao delas quanto a
utilizagdo das informagodes e relatérios contabeis
no processo de gestdo da entidade.

Os dados contabeis como Balango Patri-
monial e Demonstracdo do Resultado do Exer-
cicio foram disponibilizados pelo escritorio
de contabil que presta servico a entidade. As
demais informagdes financeiras, como movi-
mento de caixa e controle de contas a pagar e
receber, foram disponibilizados pelas gestoras
da instituicdo. O foco do estudo esta limitado
ao exercicio de 2015, ndo sendo analisados os
exercicios anteriores.

Nos aspectos relacionados a gestdo da
APAE, inicialmente buscou-se delinear o perfil
dos seus dirigentes. Em seguida, com base nos
documentos disponibilizados pela entidade, fo-
ram identificados os tipos de recursos com os
quais a instituicdo se mantém para, num ter-
ceiro momento, discutir os aspectos ligados a
contabilidade, por meio da analise das demons-
tracdes contabeis disponibilizadas pelo escrito-
rio contabil. Também foi analisado o nivel de
conhecimento que os gestores tém sobre os re-
latorios financeiros, quais sdo utilizados no seu
dia a dia e quais sdo utilizados para a tomada de
decisdo e como sdo feitos os registros contabeis
e a prestacdo de contas de seus recursos.

4 AENTIDADE

O estudo de caso ocorreu na Associacao
de Pais e Amigos dos Excepcionais — APAE,
entidade privada sem fins lucrativos e econd-
micos de cunho filantropico, localizada no mu-
nicipio de Guanambi. A entidade foi criada em
1° de outubro de 1987 por um grupo de pais,
autoridades e pessoas da sociedade, possuindo
como objeto social o carater assistencial, edu-
cacional, de saude, cultural, de estudo e pesqui-
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sa, entre outros, com atuacao preponderante na
politica de assistencial social, atuando de for-
ma complementar com politicas de educagdo e
de saude. Tem como objetivo principal atender
pessoas com necessidades especiais de ordem
intelectual e multipla para habilitacdo ou reabi-
litagdo, bem como promover a autonomia, me-
lhoria da qualidade de vida, defesa e garantia de
seus direitos. No periodo do levantamento dos
dados desta pesquisa, a entidade atendia cerca
de 100 alunos com deficiéncia intelectual.

Os servicos prestados sdo de protecao so-
cial especial de média e/ou alta complexidade e
os atendimentos sdo voltados as familias e pes-
soas com deficiéncia em situacdo de vulnerabili-
dade ou risco social e pessoal. A institui¢do pos-
sui autonomia administrativa e financeira, tendo
sede propria, composta por dois pavilhdes sendo
uma parte administrativa (recepcao, secretaria,
diretoria, psicologia, assisténcia social, fisiotera-
pia, almoxarifado, quatro banheiros) e outra area
pedagogica (cinco salas de aula, um auditorio,
uma sala de coordenagdo, um refeitério, um al-
moxarifado, cinco banheiros). A escola dispoe
ainda de um patio, uma piscina € uma quadra po-
liesportiva, onde atualmente atende 109 pessoas
com necessidades especiais nas areas clinicas e
pedagogicas de 0 a 50 anos.

Em observancia ao Estatuto padronizado
das APAE do Brasil, a entidade possui 6rgaos
responsaveis pela administragdo: Assembleia
Geral, Conselho de Administragao; Conselho
Fiscal; Diretoria Executiva; Consultor Juridico;
Conselho Consultivo. A Assembleia Geral € o 0r-
gao soberano das APAE e sua Diretoria Executi-
va é composta pelo Presidente, Vice-Presidente,
1° Diretor Financeiro, 2° Diretor Financeiro, 1°
Diretor Secretario, 2° Diretor Secretario, Diretor
Social, Diretor do Patrimdnio. De acordo com
o estatuto, a APAE ndo remunera nem distribui
lucros ou dividendos aos seus associados, diri-
gentes ou conselheiros e se houver um eventual
superavit, 0 mesmo sera investido nas atividades
e propositos da instituigao.

A entidade possui 11 colaboradores entre
contratados e cedidos pelo Estado e Municipio
e, além da Diretoria Executiva, existem profis-
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sionais responsaveis pela area pedagogica e cli-
nica e area administrativa que administram os
projetos e programas desenvolvidos.

A APAE se mantém por meio de bene-
ficio de prestagdo continuada mediante con-
vénios com o Estado da Bahia, por meio da
Secretaria Estadual da Assisténcia e do Desen-
volvimento Social e com a Prefeitura Munici-
pal de Guanambi, pelo Fundo do Conselho Mu-
nicipal de Assisténcia Social. A APAE também
recebe contribuigcdo de seus associados, servi-
cos voluntarios do Juizado Especial Criminal
da Comarca de Guanambi, por meio de cessao
de mao de obra carceraria, parceria com algu-
mas empresas privadas com doagdes de aportes
financeiros e com algumas institui¢des de ensi-
no publico e privados da cidade que fornecem
estagiarios na area de Enfermagem, Servigo
Social, Psicologia, Nutri¢do ¢ Biomedicina, por
meio das vagas oferecidas pela APAE.

5 RESULTADOS E DISCUSSOES

5.1 ASPECTOS RELACIONADOS A
GESTAO DA ENTIDADE

Verificou-se que a APAE ¢ gerida por
uma diretora que possui formag¢do no ensino

superior em Psicologia e Psicopedagogia e, de-
dica em média 30 horas semanais de atividades
na instituicdo. Em relagcdo ao quantitativo de
funcionarios, a instituigdo possui 11 funciona-
rios, sendo 6 professores, 1 merendeira, 1 auxi-
liar de servicos gerais, 1 secretaria, 1 diretora e
1 vigia. Vale ressaltar que desses funcionarios 4
professores sao cedidos pelo Governo Estadual
e 2 pela Prefeitura Municipal e os demais sdo
mantidos através de recursos proprios.

Na sequéncia, demonstram-se as fontes
de recursos financeiros da instituigdo, sua apli-
cacdo e aspectos relacionados aos relatorios e a
demonstragdes contabeis.

Ao analisar o quadro abaixo, observa-
-se que a maior parte dos recursos € recebido
do Setor Publico, e ja tem aplicagdo especifi-
ca; devido a isso, existe uma rigidez em sua
destinacdo, ndao podendo ser usados livre-
mente para atender as diversas necessidades
do dia a dia da entidade de maneira flexivel,
o que dificulta a gestdo em termos da necessi-
dade de suprir emergéncias que possam sur-
gir ao longo do ano.

Fonte dos recursos % ;e(;;l Sr 508

1. Propria (recursos decorrentes de prestacao de servicos da entidade) 0,0%

2. Propria (recursos decorrentes de mensalidades / doagdes dos membros ou associados) | 12,65%
3. Privada (recursos decorrentes doagdes e parcerias com empresas e entidades privadas) | 10,56%
4. Privada (recursos de doagdes eventuais) 2,54%
5. Publica (recursos de subvengdes, convénios e parcerias com orgaos ou entidades | 66,33%

publicas)

6. Internacional Privada (recursos de entidades e organizac¢des internacionais) 0,0%

7. Internacional Publica (recursos de Paises estrangeiros, ONU, etc.) 0,0%

8. Outros. (Receita de aluguel) 7,92%
Total 100%

Quadro 1 - Proporg¢do da origem dos recursos financeiros recebidos na organizagao
Fonte: dados da pesquisa (2016).
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Em entrevista, quando questionados
acerca dos instrumentos utilizados para gestdao
da organizagdo, os gestores informaram que
possuem conhecimento dos relatérios: Conta a
Pagar; Balanco Patrimonial; extrato bancario e
Demonstrag¢ao do Resultado do Periodo. Para a
realizagdo das atividades correntes foram infor-
mados o uso dos relatorios de Conta a Pagar e
Extrato bancario. Os relatorios utilizados para
tomada de decisdo sdo: Balango Patrimonial e
Demonstra¢do do Resultado do Periodo (rela-
cionando a Demonstrag¢ao de Superavit ou Dé-
ficit do Exercicio).

Apesar do mencionado pelos gestores,
observou-se que eles ndo t&ém conhecimento to-
tal sobre as demonstragdes contabeis no geren-
ciamento da entidade. Ademais, os gestores so
recebem da contabilidade a Demonstragdo do
Resultado do Periodo e Balango Patrimonial,
havendo, dessa forma uma falta de adequacao as
Normas do Terceiro Setor pela incompletude de
demonstragdes, como pela falta de conhecimen-
to da Demonstracao da Mutagdo do Patrimonio
Liquido e Demonstracdo de Fluxo de Caixa.

ceiro e dos fluxos de caixa da entidade, de ma-
neira que essas informacdes sejam uteis a um
grande niimero de usuarios em suas avaliacdes
e tomadas de decisdes econdmicas sobre aloca-
¢a0 de recursos.

Por ndo ser obrigatério, ndo ha divul-
gacdo dos relatorios financeiros para a socie-
dade. Assim, pode-se inferir que as informa-
¢oes que poderiam ser de interesse nao s6 aos
membros e integrantes da associacdo, mas
como também a sociedade, ndo sdo repassa-
das, dificultando assim o conhecimento da
real situagdo financeira da entidade, confir-
mando o resultado divulgado por Falconer e
Vilela (2001) e outras pesquisas da area, desta
forma, prejudica a relagdo com a sociedade,
que ndo estd somente relacionada a acdo so-
cial desenvolvida, mas na prestagdo de contas
da origem e destino dos recursos utilizados e
dos resultados alcangados (RESENDE, 2006).

RELATORIOS Izzlfiziztgieietgrl;e Relatérios ptilizgdos Relatérios pqral
. no seu dia-a-dia tomada de decisdo
conhecimento
Movimento caixa
Relatorios de contas a pagar X X
Balango patrimonial X X
Demonstragao das mutagdes do patrimonio
social
Demonstra¢ao do fluxo de caixa
Extrato bancario X X
Balancete
Demonstragdo do Resultado do Periodo X X

Quadro 2 - Relatorios utilizados pela entidade
Fonte: dados da pesquisa (2016).

Bulgarim et al. (2011) afirmam que as
demonstracdes contabeis sdo uma represen-
tagdo estruturada da posi¢do patrimonial, fi-
nanceira ¢ do desempenho financeiro de uma
entidade. O objetivo das demonstragdes conta-
beis destinadas a atender propostas gerais € o
de proporcionar informagdes acerca da posicao
patrimonial e financeira, do desempenho finan-
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5.2 ANALISES DOS LANCAMENTOS
CONTABEIS DA APAE DE GUA-
NAMBI

Essa parte da analise teve como base os
demonstrativos contabeis e fiscais disponibili-
zados pela entidade de forma a melhor identi-
ficar o seu modus operandi com referéncia ao
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exercicio social de 2015. A entidade mantém
sua escrituracdo contabil através escritorio de
contabilidade terceirizado, que realiza registros
das suas operagdes.

A contabilidade das entidades sem fins lu-
crativos difere em alguns pontos da contabilidade
societaria. Por meio do Balango Patrimonial e da
Demonstra¢do do Resultado do Periodo (relacio-
nando a Demonstragdo de Superavit ou Déficit do
Exercicio) referente ao exercicio de 2015 foram
analisadas as seguintes operagoes neste estudo de
caso: Receitas de Doagdes em espécie, Trabalho
Voluntario e o registro da Depreciacao.

Para a verificagdo dos dados contabeis
da entidade, evidenciacdo e reconhecimento
das transacdes, foram utilizados como parame-

tro, o Manual de Procedimentos para o Tercei-
ro Setor, publicado pelo Conselho Federal de
Contabilidade (2015), a Resolugdo CFC N°
1.409/12 que aprovou a Interpretagdo Técnica
Geral (ITG) 2002 R1 — Entidade sem Finali-
dade de Lucros, em sua primeira revisao € o
Caderno de Procedimentos Aplicaveis a Presta-
¢ao0 de Contas das Entidades do Terceiro Setor
(Fundagdes) publicado em 2011.

Ao analisar a Demonstragdo de Supera-
vit ou Déficit do Exercicio (informada como
Demonstragdo do Resultado do Periodo pelo
escritorio de contabilidade) percebeu-se que a
APAE de Guanambi ndo esta em conformidade
com a normativa quanto ao registro de langa-
mentos de algumas doagdes, as quais seguem
transcritas abaixo:

DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO PERIODO - ANO: 2015

RECEITA OPERACIONAL BRUTA

Verbas e Subvencoes 69.858,10
Convénio CNAS Area da Assisténcia Social 57.764,82
Programa APAE Energia Area da assisténcia Social 9.598,28
Convénio Teste do Pesinho Area de Satide 2.495,00
OUTRAS RECEITAS 21.005,00
Receitas de Doacdes Area da Educacio 2.306,82
Recitas de aluguel Area de Educagdo 7.200,00
Outras Receitas Area da Educacio 11.498,18
RECEITA OPERACIONAL LiQUIDA 90.863,10
(-) Despesas ¢/ o Pessoal Area da Assisténcia Social 27.423,19
(-) Despesas ¢/ o Pessoal area da Educagao 13.944.36
(-) Despesas ¢/ o Pessoal Area da Saude 5.110,05
(-) Despesa Geral na Area da Assisténcia Social 59.187,75
(-) Despesa Geral na Area da Educagdo 2.165,27
(-) Despesas Geral na Area da Saude 433,05
DEFICIT LIQUIDO DO EXERCICIO (17.400,57)

Quadro 3 - Demonstrac¢do do Resultado do Periodo
Fonte: dados da pesquisa (2016).
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ATIVO PASSIVO
ATIVO CIRCULANTE RS 2.238,48 PASSIVO CIRCULANTE R$1.717,84
DISPONIBILIDADES OBRIG. SOCIAIS E TRABALHISTAS
Caixa Geral INSS a Recolher R$ 126,08
Caixa Area da Assisténcia Social R$ 947,68 |FGTS a Recolher R$ 126,08
Banco Conta Aplicagio PIS s/ Faturamento RS 15,76
Banco Area da Assisténcia Social R$ 1.290,80 Salarios a Pagar RS 1.449,92
NAO CIRCULANTE RS 247.027,26 |[NAO CIRCULANTE R$ 17.013,78

Subvengdo Geral a receber
Sub. a Receber na Area da Assisténcia

SUBVENCOES PUBLICAS A REALIZAR

Sub. a realizar na area da

Social R$ 17.013,78 | Assist. Social R$ 17.013,78
IMOBILIZADO R$ 230.013,48
Imobilizado Area da Administragio ~ R$ 80.504,72
Edificagao R$ 79.619,17
Mboveis e Utensilios RS 885,55
Imobilizado Area da Satude R$ 3.450,20 i

PATRIMONIO SOCIAL
Moveis e Utensilios R$ 1.278.,30 LIQUIDO RS 175.632,75
Aparelhos e Equipamentos R$ 2.171,90 Patrimonio Social R$ 205.535,99
Imobilizado Area da Assisténcia (RS
Social R$ 137.088,03 |Déficit do Exercicio 16.882,57)
Moveis e Utensilios R$ 3.048,73 Déficit Acumulado (R$ 13.020,67)
Aparelhos ¢ Equipamentos R$ 16.039,30
Veiculos e Utilitarios R$ 118.000,00
Imobilizado Area da Educacdo R$ 8.970,53
Moveis e Utensilios RS 738,27
Aparelhos ¢ Equipamentos RS 8.232,26
Depreciagao Acumuladas
(-) Depreciagdes Acumuladas (R$ 54.901,37)
TOTAL DO ATIVO R$ 194.364,37 | TOTAL DO PASSIVO RS 194.364,37

Quadro 4 - Balango Patrimonial: ano 2015
Fonte: dados da pesquisa (2016).

5.2.1 Receitas de Doacoes

Bulgarim et al. (2011) caracterizam que
receitas como aumentos dos beneficios econo-
micos durante o periodo contabil sob a forma
de entrada de novos recursos ou aumento de
ativos ou diminuicdo de passivos que resultem
em aumento do patrimonio liquido (social) e
que nado sejam provenientes de aporte dos asso-
ciados da entidade. As doagdes sdo, a principal
fonte de recursos para o sustento das princi-
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pais atividades das entidades do Terceiro Setor,
podendo ocorrer em moeda corrente, géneros
alimenticios, equipamentos ou por meio do re-
cebimento de prestacao de servigos voluntarios
(FRANCA, 2015).

As doagdes podem ser recebidas para
custeio ou investimento. Em quaisquer das
formas as doagdes podem se dar in natura ou
em espécie. Quando in natura os bens doados
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podem ter valor declarado ou ndo. Se o doador
optar por ndo declarar o valor do bem doado, ¢
necessario que a entidade estime o valor com
base nos precos médios cobrados pelo merca-
do; dessa forma, se a entidade recebe arroz,
feijao, farinha e 6leo comestivel, por exemplo,
deve valorar as quantidades recebidas pelo va-
lor que esta desembolsaria se fizesse a aquisi-
¢do no mercado. O modo mais objetivo de obter
os pregos ¢ por meio de pesquisa em mercado

habil para o registro. No estudo de caso, foram
identificados que a entidade recebeu diversos
alimentos doados pela Prefeitura Municipal;
no entanto, ndo foram feitas as avaliagdes e re-
gistros dessas doagdes recebidas. Por meio do
levantamento dos gé€neros alimenticios recebi-
dos, foi feita uma simulagdo dos valores com
base nos valores mais atuais dos elementos re-
cebidos e elaborado uma tabela conforme de-
monstrado no quadro 5.

local dos bens recebidos e produzir documento

Produtos recebidos Quantidade Parametro unitario Valor estimado
Feijao mulatinho 100 kg 3,80 380,00
Arroz tipo 1 100 kg 5,50 550,00
Farinha 10 cx 2,00 20,00
Oleo de soja 20 1t 4,50 90,00
Tomate 60 kg 7,00 420,00
Frango congelado 20 kg 5,70 114,00

Valor total das doacoes 1.574,00

Quadro 5 - Mensuragdo de doagao de géneros alimenticios recebidos
Fonte: dados da pesquisa (2016).

O reconhecimento contabil deve ser procedido nas rubricas especificas de cada natureza de
bem, utilizando a titulagdo e fungdo adequada de cada conta. Nesse caso, as contas de aplicagdo
sdo também contas de despesas, pois a finalidade € o custeio no consumo imediato. Para o caso
em estudo, conforme relatado pela gestora da entidade, todos os alimentos recebidos sdo consu-
midos de imediato; dessa forma, os registros contabeis seriam processados conforme demonstra-
do no Quadro 6.

Titulo da Conta Débito Crédito Historico
Despesa suprimento alimentag@o 1.574,00 Doagéo de alimentos
Receita de doagdo 1.574,00 Doagao de alimentos
Valor total das doacdes 1.574,00 1.574,00

Quadro 6 - Reconhecimento contabil simultaneo da despesa e da receita
Fonte: dados da pesquisa (2016).

5.2.2 Contabilizacao de servicos voluntarios

As organizagdes sem fins lucrativos utilizam o servigo voluntario para contribuir no desen-
volvimento de sua missao e nas atividades desenvolvidas e esses servigos representam recursos
utilizados pelas organizagdes e representam valores economicos que devem ser reconhecidos
(FRANCA, 2015).

A APAE de Guanambi recebeu esse tipo de doagdo, mas ndo evidenciou em seus demons-
trativos os casos de servicos voluntarios recebidos no exercicio de 2015. A falta de controle dos
servicos voluntarios recebidos em doagdo acarreta perda de informagdo na elaboragdo das de-
monstragdes, o que prejudica a evidenciacao da dimensao desses trabalhos para a entidade. Por
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entrevista, foram relatadas algumas a¢des de voluntarios na entidade e que serdo demonstrados
nos quadros 7 e 8 por simulagdo de como eles deveriam ser mensurados e contabilizados.

Servico voluntario Unidade de tempo Parametro unitario Valor estimado
Servico de pedreiro 100 horas 15,00 1.500,00
Servigo de servente 100 horas 7,00 700,00
Valor total das doacoes 2.200,00
Quadro 7 - Mensuragao do trabalho voluntario
Fonte: dados da pesquisa (2016).
Titulo da Conta Débito Crédito Historico
Despesas com Servigo Pedreiro 2.200,00 Trabalho voluntario
Receita com Trabalho Voluntario 2.200,00 Trabalho voluntario
Valor total das doacoes 2.200,00 2.200,00

Quadro 8 - Reconhecimento contabil do trabalho voluntario

Fonte: dados da pesquisa (2016).

Qualquer que seja o pardmetro para
quantificagdo do valor financeiro, deve ser uti-
lizado o valor que seria pago se o trabalho fosse
remunerado, devendo refletir o valor justo, pois
esse seria o valor a despendido para obtencao
dos servigos. Com esse procedimento, a enti-
dade registra, simultaneamente, a aplicagdo na
despesa de custeio de uma fonte de receita de
trabalho voluntario, procedendo, desta forma,
de acordo com o item 19 da ITG 2002 (R1).

Pelo relato dos gestores, a mao de obra
voluntaria ¢ fundamental para o funcionamento
da entidade e a mensuracao, registro e eviden-
ciacdo demonstram para os gestores, doadores
financeiros, governos, os proprios voluntarios e
toda a sociedade o impacto financeiro e impor-
tancia do voluntariado para a entidade.

5.2.3 Contabiliza¢ao de Depreciagao

A depreciagdo corresponde, resumida-
mente, a perda do valor econdmico dos ativos
que tém por objeto bens fisicos (tangiveis) su-
jeitos a desgastes por perda de utilidade, ou por
uso, ou por agdo da natureza ou mesmo por ob-
solescéncia. Contabilmente, é a alocagao siste-
matica do valor depreciavel de um ativo ao lon-
go de sua vida util (BULGARIM et al., 2011;
FRANCA, 2015).

Analisando o Balango Patrimonial da
entidade, foi verificado que nido ¢ demonstra-
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da a depreciacdo de forma correta, pois cada
componente de um item do ativo imobilizado
com custo significativo em relacdo ao custo to-
tal do item deve ser depreciado separadamen-
te. A entidade demonstra o valor inicialmente
reconhecido de um item do ativo imobilizado
aos componentes significativos desse item e os
deprecia separadamente.

5.3 REAPRESENTACAO DAS DE-
MONSTRACOES

De acordo com o disposto na Estrutura
Conceitual Basica - CPC 00 - para ser confiavel,
a informac¢@o deve representar fidedignamente
as transagdes e outros acontecimentos que ela
pretende representar. Assim, a representagdo
da realidade econdmica completa deve incluir
toda a informacao necessaria para que o usu-
ario compreenda o fenomeno sendo retratado,
muito embora a representacao fidedigna nao
traduza a exatidao em todos os aspectos.

A partir dos documentos coletados no
estudo e por meio de simulagdes efetuadas, fo-
ram refeitos os demonstrativos da instituicdo a
fim de demonstrar, reconhecendo os limites da
pesquisa, os fatos que constavam a parte das
demonstracoes.
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DEMONSTRATIVO DO RESULTADO DO PERIODO — ANO DE 2015.

RECEITA OPERACIONAL

Com Restricao

Convénio CNAS Area da Assisténcia Social
Programa APAE Energia Area da assisténcia Social
Convénio Teste do Pezinho Area de Satide

Receita com Trabalho Voluntario
Sem Restricao

Receitas de Doagdes Area da Educagio
Receitas de aluguel Area de Educagio
Outras Receitas Area da Educagio
Receita com Trabalho Voluntario

Custos e Despesas Operacionais ¢/ Programas
(-) Despesa Geral na Area da Assisténcia Social
(-) Despesa Geral na Area da Educago

(-) Despesas Geral na Area da Saude

(-) Despesa com Professor Municipal

(-) Despesa Suprimento Alimentacio
Resultado Bruto

Despesas Operacionais

(-) Despesas ¢/ o Pessoal Area da Assisténcia Social
(-) Despesas c/ o Pessoal area da Educagao

(-) Despesas ¢/ o Pessoal Area da Satde

Despesa com Servico de Pedreiro

OPERACOES DESCONTINUADAS (LIQUIDO)
DEFICIT DO PERIODO

Receita com Doacoes de Alimentos - PREFEITURA

170.898,98
57.764,82
9.598,28
2.495,00
R$ 9.840,88
R$ 91.200,00
23.205,00
2.306,82
7.200,00
11.498,18
R$ 2.200,00

162.826,95
59.187,75
2.165,27
433,05

RS 91.200,00
RS 9.840,88
31.277,03
48.677,60
27.423,19
13.944.36
5.110,05

R$ 2.200,00
-17.400,57
-17.400,57

Quadro 9 - Demonstrag¢do do Resultado do Periodo ajustado

Fonte: dados da pesquisa (2016).

Foi identificada uma diferenca no va-
lor de R$ 518,00 entre o valor apurado na De-
monstra¢dao do Resultado do Exercicio e o valor
transferido para o Balango Patrimonial como
D¢éficit do Exercicio. Por ndo ter sido possivel
obter informagdes a respeito desta diferenca, os
pesquisadores realizaram o ajuste na conta de
D¢éficit Acumulado, uma vez que o resultado do
exercicio deve ser integralmente transferido para
o Patrimoénio, a fim de demonstrar geracao ou
diminui¢do da riqueza economica. Como o foco
do estudo esta limitado ao exercicio de 2015,
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ndo foram analisados os exercicios anteriores.
Ainda em analise do Balanco Patrimo-
nial, foi realizado um ajuste na evidenciagao do
Ativo Imobilizado, o qual constava na demons-
tragdo anterior evidenciado por seu valor conta-
bil bruto, e, apos feitos os ajustes, demonstra-se
por seu valor contébil liquido. O Balango Patri-
monial ajustado pode ser conferido abaixo.
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ATIVO PASSIVO
PASSIVO
ATIVO CIRCULANTE RS 2.238,48 CIRCULANTE RS 1.717,84
OBRIG. SOCIAIS E
DISPONIBILIDADES TRABALHISTAS
Caixa Geral Inss a Recolher R$ 126,08
Caixa Area da Assisténcia Social ~R$ 947,68 Fgts a Recolher R$ 126,08
Banco Conta Aplicacao Pis s/ Faturamento RS 15,76
Banco Area da Assisténcia Social R$ 1.290,80 Salarios a Pagar R$ 1.449,92
NAO CIRCULANTE R$192.125,89 NAO CIRCULANTE RS$ 17.013,78
SUBVENCOES
Subvengao Geral a Receber PUBLICAS A
REALIZAR

Sub. a Receber na Area da

Sub. a realizar na area

Assisténcia Social LSLIOIIEL S da Assist. Social 8 RIS
IMOBILIZADO R$175.112,11

Imobilizado Area da Administragdo RS 80.504,72

Edificacdo R$ 79.619,17

Moveis e Utensilios R$ 885,55

Imobilizado Area da Satde R$ 3.450,20

Moveis e Utensilios R$ 1.278,30 IS)IS’IC‘II{;I\E?,?(;([)IID o R$ 175.632,75
Aparelhos e Equipamentos R$ 2.171,90 Patrimonio Social R$ 205.535,99

Imobilizado Area da Assisténcia

. R$ 137.088,03
Social

D¢éficit do Exercicio -R$ 17.400,57

Moveis e Utensilios R$ 3.048,73 Déficit Acumulado -R$ 12.502,67
Aparelhos e Equipamentos R$ 16.039,30

Veiculos e Utilitarios R$ 118.000,00

Imobilizado Area da Educagdo R$ 8.970,53

Moveis e Utensilios RS 738,27

Aparelhos e Equipamentos R$ 8.232,26

Depreciagao Acumuladas

(-) Depreciacdes Acumuladas -R$ 54.901,37

TOTAL DO ATIVO R$194.364,37 TOTAL DO PASSIVO RS 194.364,37

Quadro 10 - Balango Patrimonial ajustado
Fonte: dados da pesquisa (2016).

6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo central deste trabalho foi
identificar se os processos contdbeis da enti-
dade estdo alinhados as Normas Brasileiras
de Contabilidade Aplicadas ao Terceiro Setor
- ITG 2002. Por meio de um estudo de caso,
foram realizadas entrevistas semiestruturadas,
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utilizando um questionario estruturado com
perguntas fechadas e abertas, aplicadas aos
gestores da entidade, com a finalidade de reali-
zar interpretacdo e analise de dados utilizando
descrigdes ¢ narrativas.

Observou-se que a entidade s6 faz a pres-
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tagdo de contas dos recursos de convénio para a
Controladoria Geral do Municipio mesmo por-
que, o nao comprimento desta prestacao acarreta
automaticamente o cancelamento dos recursos
recebidos, principal fonte de sustento da entida-
de; porém, foi possivel verificar que a associa-
¢do ndo realiza prestagdo de contas a sociedade,
por ndo ser obrigada legalmente, demonstrando
a grande dificuldade de operacionalizacao des-
se conceito ainda nos tempos atuais, conforme
apontado por Hyndman e McKillop (2018). Pro-
vavelmente, um aumento da divulgacdo de suas
acOes e resultados promoveria um contato mais
aproximado com a sociedade local, que reco-
nhecendo trabalho desenvolvido pela entidade,
se sentiria mais a vontade para doar e ajudar em
seu desenvolvimento, conferindo maior legiti-
midade a suas agoes.

Também foi possivel verificar que, ape-
sar de os gestores considerarem a contabilidade
muito importante para a prestagao de contas, ndo
mantém um controle rigoroso quanto a divulga-
¢do dessas informagdes e, dessa forma acabam
por ndo utilizar todo o potencial informativo que
os instrumentos contabeis podem oferecer a so-
ciedade por meio da evidenciagao, corroborando
os estudos de Falconer e Vilela (2001) e Cruz
(2010). Dessa forma, percebe-se que o grau de
importancia atribuido a prestagdo de contas e
ao uso da contabilidade é pequeno, sendo usado
cerimonialmente para o cumprimento de exigén-
cias legais, como forma de firmar novos convé-
nios e acordos e para a manutengao dos ja exis-
tentes com 0rgaos governamentais, em especial,
com o municipio de Guanambi.

Em termos do nivel de conhecimento e
das habilidades dos gestores da instituigdo, ficou
claro que os relatorios de cunho financeiros sao
os de maior entendimento dos administradores,
a exemplo do livro caixa, enquanto que as de-
monstragdes contabeis se apresentam em um
grau de compreensao inferior, mas corroborando
os trabalhos de Camargo (2001), Falconer e Vi-
lela (2001), Milani Filho (2011) e Gollo, Schulz
e Rosa (2014) sobre a baixa utilizagdo dos re-
latorios financeiros para amparar suas decisoes.

Os achados fornecem insights significa-
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tivos para o gerenciamento de entidades liga-
das ao Terceiro Setor e ao uso da informacéao
contabil na dinamica de desempenho dessas
organizagdes, tendo como referéncia um es-
tudo de caso. Considerando que a informagdo
ganha valor real ou percebido quando utilizada
em processos de decisdo correntes ou futuras,
podendo alterar sua qualidade ou gerar redu-
¢do de custos (SANTOS, 2000); uma possivel
implicagdo da falta de utilizagdo da informa-
¢do contabil no processo de gerenciamento da
entidade ¢ a existéncia de um deficiente modelo
de gestdo que possa nortear o planejamento e
consequentemente a avaliagdo da importancia
das informagdes contabeis para sua gestao.

Entre as evidéncias obtidas, verificou-se
que nem todas as demonstragdes contabeis obriga-
torias dispostas na ITG 2002 (R1) sdo elaboradas
e algumas, ainda que analisadas superficialmen-
te, apresentaram equivocos como o demonstra-
do na Demonstracdo do Resultado do Exercicio
e no Balango Patrimonial. Constatou-se, ainda,
inconsisténcia nos registros contabeis em relagdo
as Receitas de Doagoes, Trabalhos Voluntarios e
Depreciagdo em que foram realizadas sugestdes
para que a contabilidade demonstre, de forma
mais fidedigna, a situag@o patrimonial, financei-
ra e econdmica em conformidade com a norma
vigente, resultado que coaduna com o resultado
do trabalho realizado por Fagundes e Rodrigues
(2017) para entidades gatichas.

O estudo teve sua limitagdo em relagdo a
aplicagdo de um tUnico caso local, ndo podendo,
assim, generalizar seus resultados a outras orga-
nizagdes; assim, recomenda-se a realizacdo de
outros estudos privilegiando aspectos nao tratados
neste trabalho, como: aplicar a um niimero maior
de APAEs, abrangendo outras regides do Estado e
unidades da federagdo; aplicar tal estudo a outros
grupos ligados ao Terceiro Setor, para analisar
empiricamente o uso das Demonstracdes Con-
tabeis nos processos de gestdo e decisao dessas
entidades e sobre a sobre a qualidade das informa-
¢Oes contabeis para essas entidades.

Pesquisas futuras podem olhar para os di-
versos contextos sociais para explorar seu poten-
cial em entender o que direciona as percepgdes
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dos gestores desse tipo de entidade sobre a rele-
vancia dos informes contabeis em seus processos.

MANAGEMENT BEYOND PROFITS:
ACCOUNTING CONTROL IN A NON-
PROFIT ENTITY

ABSTRACT

Even with a social focus, the Third Sector has
processes that need to be controlled and disse-
minated to its various stakeholders, and accou-
nting is one of the instruments that contribute to
positive actions in regard to society. The purpose
of this article is to know how these entities are
maintained, whether their records, control and
accountability of their resources, while analy-
zing an institution as a case. Exploratory and
descriptive research was conducted, as well as
semi-structured interviews with the entity’s ad-
ministrators, and document content analysis of
the organization. Although mentioned as impor-
tant by managers, it was noted that they do not
have full knowledge about the financial state-
ments for the management of the entity. There
were inconsistencies of some operations and res-
tricted use of the statements, used ceremonially
for legal requirements. It can be concluded that
the financial reports are those of higher unders-
tanding of the managers, whereas the financial
statements are presented in a lower degree of
understanding, being despised, which implies
the lack of use of accounting information in the
management process of the entity.

Keywords: Management. Financial State-
ments. Third sector.

GERENCIAMIENTO ADEMAS
DE LOS LUCROS: CONTROLE
FINANCIERO EN UNA ENTIDAD SIN
FINES LUCRATIVOS

RESUMEN

Mismo vueltas para el social, empresas de
Tercero Sector poseen procesos que precisan
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de controle y divulgacién a sus diversos inte-
resados, y la contabilidad es una de las herra-
mientas que contribuyen para una accion posi-
tiva frente a sociedad. El objetivo del articulo
es identificar se los procesos financieros de la
entidad estan aliados a las Normas Brasilefias
de Contabilidad Aplicadas al Tercero Sector —
ITG 2002. Fue realizada pesquisa exploratoria
y descriptiva a través de entrevista semiestruc-
turada con los administradores de la organiza-
cion, ademas de analisis de contenido de docu-
mentos de la organizacion. Mismo mencionado
como importantes por los gestores, se observo
que ellos no tienen conocimiento total sobre
las demostraciones financieras en el gerencia-
miento de la entidad. Quedaron evidenciadas
inconsistencias de algunas operaciones y uso
restricto de los demostrativos, usados ceremo-
nialmente para exigencias legales. Se concluye
que los informes de caracter financiero son los
de mayor entendimiento de los administrado-
res, en cuanto que las demostraciones financie-
ras se presentan en un grado de comprension
inferior, siendo relegados, lo que implica la fal-
ta de utilizacion de la informacion contable en
el proceso de gerenciamiento de la entidad.

Palabras-clave: Gestion. Demostrativos Con-
tables. Tercero Sector.

REFERENCIAS

BEUREN, Ilse Maria (Org). Como elaborar
trabalhos monograficos em contabilidade:
teoria e pratica. 3.ed. Sao Paulo: Atlas, 2006.

BEUREN, Ilse Maria; CORREA, Fabiana
Sens. A Contabilidade no processo de gestio
das APAES do Médio Vale do Itajai. R. Cont.
UFBA, v. 3, n. 3, p. 5-16, 2009.

BIES, Angela L. Evolution of Nonprofit
Self-Regulation in Europe. Nonprofit and Vo-
luntary SectorQuarterly,v.39,n.6,p.1057-1086,
2010. Disponivel em: <http://journals.sagepub.
com/doi/abs/10.1177/0899764010371852>.
Acesso em: 15 jun. 2017.

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 7, n. 2, p. 151-167, jul./dez. 2018



166

ARTIGOS | Gerenciamento além dos Lucros: controle contabil em uma entidade sem fins lucrativos

BRYMAN, A. Social Research Methods. 4th
ed. Oxford: Oxford University Press, 2012.

BULGARIM, Maria Clara Cavalcante et al.
Caderno de Procedimentos aplicaveis a
prestacio de contas das entidades do Tercei-
ro Setor (fundacdes). 2. ed. Brasilia: Fundagao
Brasileira de Contabilidade, 2011. Disponivel
em: <http://wwwl.cfc.org.br/uparg/terceiro_
setor.pdf>. Acesso em: 14 fev. 2016.

CAMARGO, M. F. Gestao do Terceiro Setor
no Brasil: estratégias de captacio de recur-
sos para organizacdes sem fins lucrativos.
Sao Paulo: Futura, 2001.

CONSELHO FEDERAL DE CONTABILI-
DADE (CFC). ITG 2002 (R1). Entidades sem
Finalidade de Lucros. 2015. Disponivel em:
<http://www?2.cfc.org.br/sisweb/sre/detalhes
sre.aspx?Codigo=2015/ITG2002%28R1%29>.
Acesso em: 14 fev. 2016.

CRESWELL, John W. Projeto de pesquisa:
métodos qualitativo, quantitativo e misto;
traducdo Magda Lopes. 3. ed. Porto Alegre:
ARTMED, 2007.

CRUZ, Cassia Vanessa Olak Alves. A rele-
vancia da informacfo contabil para os in-
vestidores sociais privados de entidades do
Terceiro Setor no Brasil: uma investigacio
empirica. 2010. Tese (Doutorado em Controla-
doria e Contabilidade: Contabilidade) - Facul-
dade de Economia, Administracdo e Contabi-
lidade, Universidade de Sdo Paulo, Sdo Paulo,
2010. Doi:10.11606/T.12.2010.tde-24062010-
104557. Acesso em: 15 jun. 2017.

DIMAGGIO, P.; POWELL, W. The Iron Cage
Revisited: Institutional Isomorphism and Col-
lective Rationality in Organizational Fields.
American Sociological Review, v. 48, n. 2, p.
147-160, 1983. Disponivel em: <http://www.
jstor.org/stable/2095101>. Acesso em: 17 jun.
2017.

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 7, n. 2, p. 151-167, jul./dez. 2018

EASTERBY-SMITH, M.; THORPE, R
JACKSON, P. R. Management research. 3th
ed. London: SAGE Publications, 2008.

EISENHARDT, Kathleen M. Control: Orga-
nizational and Economic Approaches. Mana-
gement Science, v. 31, n. 2, p. 134-149, 1985.
Disponivel em: <http://dx.doi.org/10.1287/
mnsc.31.2.134>. Acesso em: 17 jun. 2017.

FAGUNDES, Gabriela das Neves; RODRI-
GUES, Ana Tércia Lopes. Nivel de conformi-
dade das demonstracoes contibeis das enti-
dades gauchas do terceiro setor aplicadas as
normas brasileiras de contabilidade. 2017. 32
f. TCC (Graduagao) - Curso de Curso de Cién-
cias Contabeis, Faculdade de Ciéncias Econd-
micas, Universidade Federal do Rio Grande do
Sul, Rio Grande do Sul, 2017. Disponivel em:
<https://lume.ufrgs.br/handle/10183/183001>.
Acesso em: 15 nov. 2018.

FALCONER, A. P.; VILELA, R. Recursos
privados para fins publicos: as grantmakers
brasileiras. Sao Paulo: Fundagdo Peirdpolis,
2001. Disponivel em: <http://www.issuelab.
org/resources/19203/19203.pdf>. Acesso em:
16 jun. 2017.

FAMA, Eugene F.; MICHAEL C. Jensen.
Agency Problems and Residual Claims. The
Journal of Law & Economics, v. 26, n. 2, p.
327-349, 1983. Disponivel em: <www.jstor.
org/stable/725105>. Acesso em: 16 jun. 2017.

FERNANDES, Rubem Cé¢sar. Privado, porém
publico: o terceiro setor na América Latina.
Rio de Janeiro: Relume Dumara, 1994.

FRANCA, Jos¢ Anténio de (Coord.). Manual
de Procedimentos para o Terceiro Setor: as-
pectos de gestdo e de contabilidade para enti-
dades de interesse social. Brasilia: CFC, 2015.

GOLLO, Vanderlei; SCHULZ, Sheila Jeane;

ROSA, Fabricia Silva da. Evidenciagdo con-
tabil em entidades brasileiras de terceiro setor:

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X



AUTORES | Fabricio Ramos Neves, Jaqueline Souza Carvalho, Fabricia da Cruz Vieira

167

adequagdo as normas brasileiras de contabili-
dade. ConTexto, v. 14, n. 27, p. 104-116, 2014.

HYNDMAN, Noel; McKILLOP. Public ser-
vices and charities: Accounting, accountability
and governance at a time of change. The British
Accounting Review, v. 50, p. 143-148, 2018.
DOI: https://doi.org/10.1016/j.bar.2018.01.001

IBGE — INSTITUTO BRASILEIRO DE GE-
OGRAFIA E ESTATISTICA. IBGE - cidades
@. Disponivel em: <https://cidades.ibge.gov.
br/brasil/ba/guanambi/panorama>. Acesso em:
15 nov. 2018.

IPEA — INSTITUTO DE PESQUISA ECONO-
MICA APLICADA. Mapa das Organizacdes
da Sociedade Civil. Disponivel em: <https://
mapaosc.ipea.gov.br/>. Acesso em: 16 nov.
2018 .

LAWRENCE, Thomas B, SUDDA-
BY, Roy; LECA, Bernard (Ed.). Insti-
tutional work: Actors and agency in
institutional studies of organizations. Cam-
bridge: Cambridge university press, 20009.

MCCONVILLE, Danielle; CORDERY, Caro-
lyn. Charity performance reporting, regulatory
approaches and standard-setting. Journal Of
Accounting And Public Policy, v. 37, n. 4, p.
300-314, jul. 2018.

MANAS, A. V.; MEDEIROS, E. C. E. Tercei-
ro Setor: um estudo sobre a sua importancia no
processo de desenvolvimento socio-econdmico.
Perspectivas em Gestio & Conhecimento, v.
2,n.2,p. 15-29, 2012. Disponivel em: <http://
basessibi.c3sl.ufpr.br/brapci/v/a/12290>. Aces-
so em: 10 mar. 2016.

MARTINS, Pablo Luiz et al. A Contabilidade
do Terceiro Setor: o Caso Analia Franco. In:
SIMPOSIO DE EXCELENCIA EM GESTAO
E TECNOLOGIA, 8., 2011, Rio de Janeiro.
Anais eletronicos... Rio de Janeiro: Associagao
Educacional Dom Bosco, 2011. Disponivel em:

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X

<http://www.cienciascontabeis.com.br/impor-
tancia-contabilidade-terceiro-setor/>. Acesso
em: 24 mar. 2016.

MILANI FILHO, Marco Ant6nio F. Avaliacdo
de Desempenho de Organizagdes Filantropi-
cas: uma abordagem quantitativa baseada na
eficiéncia. Revista de Economia & Relagoes
Internacionais, v. 9, p. 101-120, 2011.

RESENDE, Tomas de Aquino et al. Roteiro
do Terceiro Setor. Associacdes ¢ Fundagoes:
0 que sdo como instituir e prestar contas. 3. ed.
Belo Horizonte: Prax, 2006.

SANTOS, Roberto Vatan dos. Controladoria:
uma introdugdo ao sistema de gestdo econdmi-
ca (GECON). Sao Paulo: Saraiva, 2000.

SILVA, Antonio Carlos Ribeiro da. Metodo-
logia da pesquisa aplicada a contabilidade.
Sao Paulo: Atlas, 2003.

SILVA, Cleyde Madeira et al. A Contabilida-
de Para Entidades Do Terceiro Setor. 2006.
Disponivel em: <http://sinescontabil.com.br/
monografias/artigos/terceiro_setor.htm>. Aces-
so em: 10 mar. 2016.

TRIVINOS, A. N. S. Introducio a pesquisa
em ciéncias sociais: a pesquisa qualitativa
em educac¢ao. Sdo Paulo: Atlas, 1987.

YANG, Cherrie; NORTHCOTT, Deryl. Unveil-
ing the role of identity accountability in shaping
charity outcome measurement practices. The
British Accounting Review, v. 50, n. 2, p. 214-
226, 2018. DOI: 10.1016/j.bar.2017.09.010
YIN, Robert K. Case study research: design
and methods. 3th ed. London: SAGE Publica-
tions, 2003.

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 7, n. 2, p. 151-167, jul./dez. 2018



168

ARTIGOS | Aplicagdo de ferramentas /ean no setor de logistica: um estudo de caso

Pedro Vieira Souza Santos
pedrovieirass@hotmail.com
Mestrando em Engenharia de
Produgdo pela Universidade
Federal de Pernambuco
(UFPE). Graduado em
Engenharia de Produgdo na
Universidade Federal do Vale
do Sdo Francisco (UNIVASF).
Caruaru - PE - BR.

Maurilio Arruda de Araujo
maurilioarruda@hotmail.com
Mestre em Administra¢do

e Desenvolvimento Rural

pela UFRPE e Professor na
Universidade Federal do

Sul e Sudeste do Pard pela
UNIFESSPA

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 7, n. 2, p. 168-183, jul./dez. 2018

doi:10.12662/2359-618xregea.v7i2.p168-183.2018

ARTIGOS

APLICACAO DE FERRAMENTAS LEAN NO SETOR
DE LOGISTICA: UM ESTUDO DE CASO

RESUMO

A logistica, além de responsavel por atender as necessidades de
clientes e empresas, também acrescenta valor ao produto, pois os
clientes valorizam o fato de um produto estar disponivel no mo-
mento preciso e, também, no local adequado. Entende-se entdo,
que para gerenciar a cadeia de suprimentos de forma lean, com
menos desperdicios, ¢ fundamental possuir uma logistica lean.
Nesse contexto, este artigo teve como objetivo analisar melhorias
no nivel de servigo logistico de uma empresa a partir da aplicagdo
das ferramentas lean. Diante disso, qualifica-se esse estudo de caso
como pesquisa-a¢do, em que o pesquisador faz uso da observacao
e da intervencao no objeto em analise, contribuindo diretamente
em forma de agdes para a resolugdo dos problemas. Nesse sentido,
o trabalho demonstrou de forma clara que, para otimizar indicado-
res no setor de logistica, a filosofia lean € viavel de ser implantada,
quando, por meio da identificagdo dos problemas mais recorrentes
na distribui¢do da empresa em estudo, foi possivel aplicar algumas
ferramentas como o Kaizen e planos de agdo, os quais revelaram
uma significativa melhora nos indicadores locais.

Palavras-chave: Logistica. Lean. Nivel de servico.
1 INTRODUCAO

Ultimamente, observa-se que as organizagdes precisam estar
mais atentas a seus processos, de forma a buscar maior eficiéncia
em as suas atividades, com foco no atendimento do cliente. De acor-
do com Lasa, Laburu e Vila (2008), ¢ cada vez mais necessario, que
as organizagoes busquem redefinir e reorganizar seus sistemas de
producdo para responder a competitividade exigida pelos desafios
impostos do mercado vigente sobretudo, pela melhoria do nivel dos
servicos, visando integrar a exceléncia a imagem da empresa.

Assim, para agregar valor ao negdcio, a filosofia /ean tem
sido fortemente adotada pelas organizagdes. Trata-se de uma filo-
sofia que foi baseada no Sistema Toyota de Produgdo (STP) e que
visa a melhoria continua dos produtos/servi¢os e processos por
meio da eliminacdo dos desperdicios existentes em toda a cadeia
produtiva (WOMACK; JONES, 1996).
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O Sistema Toyota de Producdo, que
originou o termo /ean, vem repetidamente ga-
nhando em qualidade, seguranga, produtivi-
dade, redu¢do de custos, vendas, crescimento
de mercado e capital quando comparado com
outras companhias (SPEAR, 2004). A filosofia
¢ composta por um conjunto de praticas e/ou
acoes que acarretam a eliminacao dos desperdi-
cios, e, como consequéncia, um melhor desem-
penho local. De acordo com Hines, Holweg e
Rich (2004), o lean pode ser aplicado em diver-
sos segmentos, inclusive em aspectos da cadeia
de suprimentos, proporcionando beneficios
para a organizacao.

Dentro dessas praticas, os aspectos de
logistica s@o fortemente envolvidos e, por esse
motivo, sdo fundamentais para a agregagdo de
valor e sucesso da filosofia. Surge, entdo, o ter-
mo muito utilizado atualmente: “logistica lean”,
que para Nishida (2009) abrange o planejamento
e a geréncia de todas as atividades da logistica,
sob o enfoque do pensamento enxuto.

De acordo com Christopher (1992), um
sistema logistico que funcione corretamente,
de maneira 6tima, assume papel significante no
apoio ao fluxo das operagdes locais. E impor-
tante notar que o gerenciamento da cadeia de
suprimentos integra o planejamento e a gerén-
cia de todas as atividades relacionadas a logis-
tica. Também interfere na coordenagéo e na co-
laboragao para com parceiros da cadeia, sendo
eles os fornecedores, distribuidores e clientes
(PIRES, 2004).

A logistica, além de responsavel por
atender as necessidades de clientes e empresas,
também acrescenta valor ao produto, pois os
clientes valorizam o fato de um produto estar
disponivel no momento preciso e, também, no
local adequado. Baudin (2004) complementa e
cita que o principal objetivo da logistica € en-
tregar os materiais certos, nos locais certos, nas
quantidades certas e em um segundo momento
fazer todas essas atividades de forma mais efi-
ciente possivel.

Para Bowersox, Closs e Cooper (2002),
a logistica dita “enxuta” pode ser simplesmente
associada como uma forma de identificar e eli-
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minar as atividades que limitam a eficiéncia do
processo e/ou nao geram valor, com o intuito
primordial de otimizar o fluxo de materiais e
informagdes. Outras atividades, segundo Cos-
ta, Dias e Gondinho (2010) sdo consideradas
como logistica, entre elas: transporte, locali-
zacdo, servico ao cliente, previsdo de procu-
ra, movimentacdo de materiais, comunicagao,
compras e retorno de materiais.

Nesse contexto, este artigo tem como
objetivo analisar melhorias no nivel de servigo
logistico de uma empresa a partir da aplicacdo
das ferramentas lean.

2 ABORDAGEM TEORICA
2.1 AFILOSOFIA LEAN MANUFACTURING

Criado no Japdo, apos a Segunda Guerra
Mundial, o Sistema Toyota de Produgdo (STP),
também conhecido como Manufatura Enxuta
ou lean Manufacturing, busca a redugdo ¢ a
eliminagdo de desperdicio no processo de pro-
ducdo nas organizacdes, adotando como uma
de suas principais estratégias a otimizacdo dos
processos, mapeando fluxos de valor (MORA-
ES et al., 2011). Corréa e Corréa (2012) com-
plementam ao afirmarem que o Sistema Toyota
de Produgdo (STP) fundamentado no pds-guer-
ra pelos engenheiros japoneses Eiiji Toyoda e
Taichi Ohno, realizaram estudos que culmina-
ram no desenvolvimento de praticas denomina-
das operagdes enxutas.

O grande desafio para as organizagdes
industriais japonesas na época estava em mi-
nimizar custos e, somado a isso, produzir uma
maior variedade de carros em quantidades me-
nores. Naquele momento, o foco da Toyota, es-
tava em buscar um novo modelo de produgdo
que pudesse eliminar desperdicios e, a0 mesmo
tempo, superar a produgdo realizada pelas gran-
des montadoras americanas (OHNO, 1997).

Toyoda e Ohno entdo encarregaram-se
de desenvolver uma filosofia capaz de aumen-
tar significativamente a produtividade na mon-
tadora japonesa e, para isso, teve como base
ideias oriundas do sistema Ford de produgao,
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quando, em visita a fabrica americana, perce-
beram que havia um fluxo bem definido de ma-
teriais ao longo da linha produtiva, porém baixa
capacidade de variedade de produtos (WOMA-
CK; JONES; ROOS, 2004).

O fato de a produtividade americana
ser tdo superior a japonesa chamou a
atengdo para a unica explicagdo razo-
avel: a diferenga de produtividade so6
poderia ser explicada pela existéncia
de perdas no sistema de producdo ja-
ponés. A partir dai, o que se viu foi a
estruturagdo de um processo sistema-
tico de identificag¢do e eliminagdo das
perdas (GHINATO, 2000, p. 2).

Na otica de Ohno (2004), produzir de
forma enxuta compreende a eliminacdo dos
sete tipos de desperdicios, também chamadas
de perdas, no ambito interno das organizagdes.
De acordo com o autor, essas perdas podem ser
classificadas como:

¢ um novo processo de producdo que envolve
a empresa de forma completa, englobando to-
dos os aspectos das operacdes, incluindo tem-
bém as redes de consumidores e fornecedores.
Contudo, ¢ importante salientar que, o éxito do
lean depende muito do comprometimento dos
envolvidos em todos os processos da empresa.

A abordagem japonesa de negocios di-
fere significativamente das politicas praticadas
nas organizagdes industriais americanas. Em
sintese, a principal divergéncia se da em razao
da visdo de negbcios, que na americana induz
o aumento de prego para obtengdo imediata de
lucro, o que, por outro lado, na dtica japonesa
quem determina o prego € o cliente. Na prati-
ca, entende-se que o cliente pagara de acordo
com a qualidade do item e/ou servigo oferecido
(MONDEN, 1998).

O Sistema de Manufatura Enxuta tem
como principio basico a redugdo e tentativa de
eliminagdo dos desperdicios, a reducdo de custos
e o desenvolvimento dos operadores (OHNO,

Superprodugio Produzir em excesso ou antecipadamente.
Periodos longos de ociosidade de pessoas, pecas e informagao.
Espera
Transporte Compreendido pelo movimento desnecessario de pegas e materiais.
Procedimentos ou sistemas utilizados inadequadamente.
Processamento
Estoque Alto nivel de armazenamento e falta de informagdo ou produtos.
Movimentagao Deslocamento de operador sem necessidade.
Relagédo direta com falhas na qualidade do produto.
Defeitos

Quadro 1 - Sete tipos de desperdicios ou perdas
Fonte: adaptado de Ohno (2004).

Para Shingo (1996), perda pode ser de-
finida como toda e qualquer atividade que nao
contribui para as operacdes do fluxo do sistema
produtivo, ou seja, ndo agregam valor. Nesse
sentido, Womack, Jones ¢ Roos (2004), consi-
deram o pensamento /ean fundamental para a
eliminagao desses desperdicios, pois trata-se de
uma forma de especificar valor e tornar o pro-
cesso mais eficiente.

O termo lean, segundo Moreira (2014)
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1997). O Sistema de Manufatura Enxuta visa a
todas as atividades que compdem o custo final
do produto, eliminando desperdicios para redu-
zir o custo, gerar capital, aumentar as vendas e
manter a competitividade em um mercado glo-
bal crescente (HINES; TAYLOR, 2000).

A Manufatura Enxuta fornece competén-
cias que tratam de situagdes variadas e desafios
empresariais, podendo fornecer uma redug@o de
custos dirigidos ao cliente, implementagao de
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novas tecnologias, assim como uma estrutura
solida para avaliar beneficios e construir aborda-
gens de sucesso que facilitem uma conexao mais
clara entre as operagdes e os resultados em todos
os aspectos do processo (ZYLSTRA, 2008).

Trata-se, entdo, de uma filosofia que pro-
cura envolver e integrar ndo s6 a manufatura,
mas todas as partes de uma organizagdo, com o
objetivo de eliminar desperdicios e aumentar a
agregacao de valor dentro da organizag@o. Des-
sa forma, a empresa passa a atender as neces-
sidades de seus clientes em menor tempo, com
alta qualidade e baixo custo, além de prezar
pela seguranca e motivacao de seus colabora-
dores (GHINATO, 2000).

2.2 LEAN APLICADO A LOGISTICA

O conceito do termo lean aplicado a lo-
gistica pode ser definido de varias maneiras,
principalmente dependendo do escopo e do
contexto do estudo. Em geral, ¢ uma dimensao
logistica com enfoque no conceito Lean Mana-
gement (BAUDIN, 2004). Para Vonderembse
et al. (2006), as melhorias ao longo da cadeia
produtiva, incluindo as atividades logisticas, tor-
nou-se uma necessidade como forma de garantir
a vantagem competitiva. Assim, de acordo com
Cudney e Elrod (2011) o tema ¢ cada vez mais
proposto na literatura como um caminho para al-
cangar a vantagem competitiva necessaria.

Considerando, entdo, os beneficios ligados
as praticas lean inerentes a gestdo nas organiza-
¢des, mais precisamente, nos processos de ne-
gocios, sendo que na visdo de Agus e Hajinoor
(2012), esta pode ser uma forma viavel e possivel
de tornar a cadeia mais eficaz, trazendo diversos
beneficios do ponto de vista de competitividade.

Para Melton (2005), os dois maiores proble-
mas da aplicagdo da filosofia € a falta de percepgao
das pessoas quanto a beneficios tangiveis e a visdo
que os processos ja sdo eficientes. Um processo
lean levara a uma resposta mais rapida de um pedi-
do, tornando o processo de negdcio mais rapido e
proporcionando beneficios financeiros.

Na pratica, de acordo com Sopadang,
Wichaisri e Sekhari (2014) pode haver algumas
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areas associadas diretamente sob responsabi-
lidade do setor de logistica apontadas em que
0 lean pode contribuir mais significativamente
como: suporte ao cliente, previsdo de demanda
e planejamento, compras, gestdo de estoque,
entregas ¢ comunicagdo, embalagem, transpor-
te, armazenamento e logistica reversa.

A logistica envolve todos os processos
de abastecimento, suprimentos e distribuigdo,
sendo considerada por Gasnier (2010) a forca
que impulsiona os processos de abastecimen-
to interno e externo de uma empresa, que deve
saber sincronizar os diferentes elementos apre-
sentados pela logistica para que os fluxos ndo
sejam interrompidos ¢ as demandas ndo deixem
de ser atendidas.

Para melhor compreender o conceito
logistico, Ballou (1993) define, sucintamente,
que a logistica € o processo de planejamento,
implementacdo e controle do fluxo eficiente e
economicamente eficaz de matérias-primas, es-
toques em processo, produtos acabados e infor-
magdes relativas desde o ponto de origem até o
ponto de consumo, com o proposito de atender
as exigéncias dos clientes.

Nishida (2009) cita que abrange o pla-
nejamento e a geréncia de todas as atividades
da logistica, as quais estardo se desdobrando,
causando interferéncias em alguns de seus elos,
como, por exemplo, as decisoes de planejamen-
to que podem resultar em produgdes desneces-
sarias, além de outros problemas.

A logistica passa a ser enxuta quan-
do a teoria do pensamento enxuto ¢
utilizada para alcangar uma maior ra-
cionaliza¢do dos recursos utilizados
na movimentagdo, seja de pessoas,
empilhadeiras, maior giro de estoques
e reducdo do espaco fisico necessario
para armazenar partes, simplificar o
fluxo de informagdes e ter maior es-
tabilidade de informagdes (ALVES;
SANTOS, 2013, p. 56).

Jones e Mitchell (2006) afirmam que a

gestdo orientada pelos fundamentos /lean ofe-
rece quatro beneficios significativos para uma
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organizacdo. Em primeiro lugar, aumento da
produtividade dentro da organizacdo, porque
os mesmos trabalhadores podem conseguir
uma maior produgdo com 0s mesmos recursos.
Em segundo lugar, a entregas mais rapidas por
meio do aumento da eficiéncia. Terceiro, a qua-
lidade aumenta, devido a redugdo no nimero
de erros. Finalmente, o aumento dos niveis de
satisfagdo da forca de trabalho e dos clientes.

2.3 FERRAMENTAS LEAN

Para Hook e Stehn (2008) as ferramen-
tas lean mostram a diregdo para o trabalhador
desenvolver um comportamento enxuto, sendo
necessario haver uma mudanca cultural, em que
os funcionarios passaram a pensar ¢ a aperfei-
coar suas atividades de forma enxuta. Segundo
Spear (2004) os objetivos da filosofia ndo sdao
apenas a criagdo ¢ o uso de ferramentas, mas
sim, basear-se em uma série estruturada, com
experimentos. Fundamenta-se na visdo de que
deve haver comprometimento dos funcionarios
com a padroniza¢do, ndo somente com a pro-
posta de controle ou tornar pratico, mas tam-
bém para especificar como vai ser feito.

O sistema de Manufatura Enxuta é um
conjunto de técnicas e ferramentas, com a fina-
lidade de identificar e eliminar todos os tipos
de desperdicio, melhorar a qualidade e reduzir
os tempos de produgdo e seus custos. Assim,
varias ferramentas devem ser aplicadas para
atingir este objetivo: just-in-time, os cinco es-
ses, trabalho padronizado, melhoria continua
do processo (kaizen), balanceamento de linha,
controle visual, mapa do fluxo de valor e ni-
velamento da producdo sdo algumas das mais
conhecidas. Além dos ganhos mencionados
acima, a implementacdo dessas ferramentas
proporcionam outra grande vantagem: tornar o
fluxo de produgdo continuo (WILSON, 2010).

2.4 OPERACOES DE DISTRIBUICAO
A necessidade de gerenciar os proces-

sos logisticos da organizacdo ndo esta focada
apenas nas atividades internas, mas sim, ultra-
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passou a fronteira da organizagdo, agregando,
entre os direcionadores de tomadas de deci-
soes, os fornecedores e os clientes (SGARBI
JUNIOR; CARDOSO, 2011; WU, 2003).

A satisfacdo do cliente com o produto
depende do gerenciamento do fluxo de mate-
riais ¢ de informagdes ao longo da cadeia de
suprimento, ou seja, se o produto nio estiver
completo ou a entrega estiver atrasada, corre o
risco de toda a cadeia de suprimento ser com-
prometida e de perder o cliente para um con-
corrente que realize melhor a tarefa de logistica
(HARRISON; HOEK, 2003).

A distribuicao fisica, hoje, vem ganhan-
do espaco nas discussoes de empresarios que
visam reduzir seus custos a fim de se torna-
rem mais competitivos no mercado. Os clien-
tes estdo cada vez mais exigentes e, para se
adequarem a nesse novo cenario, as empresas
precisam agilizar o manuseio, o transporte € a
distribuicdo de seus produtos. Segundo Alva-
renga e Novaes (2000), a qualidade de servico é
traduzida nos seguintes aspectos: entrega mais
rapida, confiabilidade, existéncia do tipo dese-
jado de produto na hora da compra e seguranca.

Novas estratégias de distribui¢do sdo
adotadas pelas empresas visando reduzir tempo
para o cliente e eliminar a0 maximo os custos.
O principal objetivo ¢ enxugar os processos de
distribuicdo tornando-o simples e flexivel, fo-
cando na redu¢do do lean time, na redugdo do
tamanho de lotes ¢ no aumento da confiabili-
dade, obtendo, assim, resultados consistentes
(ZYLSTRA, 2008).

Segundo Slack, Chambers e Johnston
(2009) além de satisfazer seu proprio consumidor,
€ necessario também assegurar que o consumidor
final seja satisfeito. O principal objeto da cadeia
de suprimentos ¢ atender a seus consumidores
quando necessario, com produtos e servicos ade-
quados, precos competitivos. Dentro desse con-
texto, Guarnieri, Hatakeyama e Dergint (2006),
citam que as atividades logisticas atreladas a uma
cadeia de suprimentos podem ser divididas em
atividades-chave e atividades de apoio ou supor-
te, entre elas, a distribuicdo se destaca.

O principal objetivo da distribuicdo fisi-
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ca ¢ levar os produtos até o consumidor com
o nivel de servi¢o desejado pelo menor custo
possivel (NOVAES, 2001). Para responder
as mudangas estruturais € a concorréncia, as
empresas estdo investindo em infraestrutura
e aperfeigoando de seus processos, a fim de
atender a demanda de entrega rapida e precisa
(HESSE; RODRIGUES, 2004).

A distribui¢do fisica ndo deve ser consi-
derada uma atividade trivial, uma vez que, ao
utilizar este canal para agregar valor ao produ-
to, pressupde-se o atendimento dos requisitos
e as preferéncias do cliente pelo menor custo
possivel, reunindo esforgos de todos os partici-
pantes da cadeia para que a atividade seja bem
sucedida (LACERDA, 2000).

De acordo com Silva (2006), o sucesso
e a eficiéncia da logistica de distribuicdo tam-
bém dependem do nivel de cooperagdo entre
as empresas participantes, uma vez que o flu-
x0 constante e confiavel de informacdes é fator
determinante no gerenciamento do processo
de distribuic@o e essencial para o atendimento
dos requisitos dos clientes finais. Para Rushton,
Croucher e Baker (20006), este fato se da devido
a importancia da etapa de disposi¢do do produ-
to ao consumidor final, considerando a cadeia
de suprimentos, de forma geral. Para os auto-
res, tanto os fornecedores quanto os usuarios
finais sdo incluidos no processo de planejamen-
to, indo além dos limites de uma organizagio
unica em uma tentativa de planejar para a ca-
deia de suprimentos como um todo.

3 METODOLOGIA

O artigo desenvolvido apresenta uma
pesquisa exploratoria. Para Gil (2002, p. 41),
esse tipo de procedimento metodologico de
abordagem qualitativa tem a finalidade de
“proporcionar maior familiaridade com o pro-
blema, com vistas a torna-lo mais explicito ou
a constituir hipdteses.” Por meio dos problemas
identificados, o presente estudo tem por objeti-
VO apresentar uma pesquisa-acdo em uma em-
presa de revenda de bebidas, com o intuito de
expor os beneficios da aplicagdo /ean no setor
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de distribuicdo a fim de otimizar os indicadores
logisticos locais.

A pesquisa-agdo, desenvolvida no arti-
g0, ¢ definida por Miguel et al. (2012, p. 149),
como a interferéncia do pesquisador “no objeto
de estudo de forma cooperativa com os parti-
cipantes da acdo para resolver um problema
e contribuir para a base do conhecimento.” O
autor afirma ainda que a sequéncia para a con-
dugdo de uma pesquisa-agao € vista da seguinte
forma: planejar, coletar dados, analisar dados e
planejar ac¢des, implementar agdes, avaliar re-
sultados e gerar relatorio.

A coleta de dados deu-se por meio de
relatorios fornecidos pela empresa estudada,
onde foi possivel identificar diversos indicado-
res e seus respectivos registros historicos. Fo-
ram analisados os dados coletados de novem-
bro de 2016 a abril 2017 e discutido em grupo
com os gestores locais. Esta etapa deu-se entao
pela sequéncia das seguintes atividades:

a) reunido inicial para apresentacdo da
proposta: nesta, foi possivel discu-
tir a possiblidade de intervengdo no
processo local a fim de otimiza-lo,
aplicando as ferramentas gerenciais
baseadas na filosofia lean;,

b) definicdo dos objetivos da pesquisa:
nesta etapa, foram levantadas as pos-
sibilidades de intervengdo na empre-
sa. Logo, concluiu-se que o setor de
logistica de distribui¢do estava apto
para tal procedimento, tendo em vista
sua importancia para a empresa;

c) coleta de dados: A principio, a coleta se
deu por meio de relatdrios gerenciais
fornecidos pelo sistema da empresa e,
a partir desses documentos, teve-se a
oportunidade de observar o compor-
tamento dos indicadores do setor de
logistica de distribuigdo ao longo dos
anos de 2014, 2015, 2016 ¢ 2017,

d) definicdo dos indicadores: Nesta cta-
pa, os indicadores mais importantes
acompanhados pelo setor foram iden-
tificados por meio de uma entrevista
com o gestor responsavel, a partir do
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potencial de seu impacto no setor. Ou
seja, foram tratados e observados os
dados dos indicadores mais relevan-
tes para o setor, sendo: devolucdo,
dispersao de km, volume entregue
versus volume planejado;

e) aplicacdo das ferramentas: Ao longo da
pesquisa, pdde-se verificar a aplicagdo
das diversas ferramentas de gestdo com
foco na eliminacdo de gargalos e/ou
desperdicios do processo local. Logo,
para a construgdo dos resultados deste
trabalho, os resultados apos a aplicagdo
dessas ferramentas constata-se a evolu-
¢do positiva dos indicadores.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

O estudo de caso foi feito em uma re-
venda de bebidas situada na cidade de Petro-
lina-PE, a qual atua no mercado ha 20 anos. A
empresa tem como principal atividade a venda
e a distribuicdo de bebidas no municipio e em
localidades circunvizinhas.

E importante ressaltar que, visando a
preservacdo da identidade empresarial, ndo fo-
ram apresentados nomes na analise deste arti-
go, assim como foram feitos poucos destaques
na caracterizagdo da empresa em estudo.

4.2 NIVEL DE SERVICO LOGISTICO

No mercado atual, de acordo com a li-
teratura, geralmente a escolha do servigo por
parte dos clientes é influenciada diretamente
pelos niveis de servigos logisticos oferecidos.
Pode-se notar que, hoje, o foco da empresa ¢
ofertar servigos que satisfagcam os clientes de
forma mais efetiva, com o intuito de manter-se
competitiva no mercado local.

Ter um transporte diferenciado e eficaz,
um processamento mais rapido das informagdes,
um tempo de entrega minimizado e servicos de
pos-venda disponiveis afetam a venda do servi-
¢o, tornando a empresa mais competitiva, me-
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diante agregacdo de valor ao servigo oferecido.

Conforme Resende (2006), € preciso me-
dir os processos que compdem a prestagdo de ser-
vicos a fim de identificar os desvios, as corregoes
e as melhorias necessarias; do contrario, torna-se
impossivel a boa gestdo dos processos. Nesse
sentido, a gestdo da logistica mediante analise
de indicadores de desempenho ¢ um método que
vem sendo aplicado de forma frequente.

Neste estudo, foram considerados diver-
sos indicadores associados ao desempenho lo-
gistico local para efeito de comparagdo entre a
situagdo atual e a futura, ap6s a aplicagdo da filo-
sofia lean; porém, devido as limitagdes de tempo
e acessibilidade a empresa, foram feitas analises
apenas em trés indicadores: devolugdo, rota
(previsto x realizado) e dispersdo de km orcada.

4.3 DEVOLUCAO

Devolugio, na visdo estratégica da empre-
sa analisada, ¢ um dos topicos mais importantes
no que tange a entrega. Antes de tudo, uma politi-
ca que preze pela seguranca, qualidade e aspectos
comerciais deve ser estabelecida. A equipe local
¢ orientada e treinada para que todas as devolu-
¢cOes possam ser corretamente registradas para
que seja feito um controle claro apos a jornada de
trabalho. Isto ¢, as razoes da recusa e a quantidade
em dinheiro envolvida devem ser corretamente
registradas. Na revenda, esse trabalho de monito-
ramento ¢ feito em horario integral, desde a saida
dos caminhdes até sua tltima entrega.

A interface de acompanhamento ¢ dada
pelo uso do software MDM, auditado constante-
mente pelos funcionarios do setor, a fim de garan-
tir a precisdo das informagdes fornecidas pela fer-
ramenta. O MDM atua como um gerenciador de
entregas em tempo real, e tem a visibilidade das
atividades realizadas pelos motoristas da frota, o
que proporciona a redugdo de custos e 0 aumento
da produtividade da equipe de entrega, além de
demonstrar as principais fungdes do sistema de
monitoramento e a gestdo da equipe de entrega.
Comporta-se como um monitoramento inteligen-
te; logo, sua logistica se torna mais eficiente.
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Figura 1 - Acompanhamento das entregas
Fonte: software MDM (2017).

Um dos principais assuntos aprofundados é como o motorista deve proceder no caso de
uma devolugdo no mercado. No caso de uma devolugdo realmente acontecer, ha um processo que
os motoristas e funcionarios da unidade utilizam para validar o motivo pré-cadastrado.

COD MOTIVO RESPONSABILIDADE
50 CARGA ERRADA ARMAZEM FINANCEIRO / ARMAZEM
51 NF ERRADA FINANCEIRO / ARMAZEM
52 FALTA PRODUTO ESTOQUE FINANCEIRO / ARMAZEM
53 PROD. PROX. VENCIM. COMERCIAL FINANCEIRO / ARMAZEM
54 IMPOSSIBILIDADE CARREGAMENTO FINANCEIRO / ARMAZEM
55 QUALIDADE DO PRODUTO FINANCEIRO / ARMAZEM
60 PRECO ERRADO VENDAS
51 PRAZO ERRADO VENDAS
62 FORMA PAGT ERRADA VENDAS
63 PROD. QUANT. ERRADA VENDAS
64 SEM VASILHAME VENDAS
65 NAO FEZ PEDIDO VENDAS
66 CHEQUE TER./FALTA ENDO. VENDAS
67 ESTOQUE CHEIO VENDAS
68 TROCA (SEM SELO/QU. ERRADA) VENDAS
69 PRE/FATURAMENTO VENDAS
70 CLIENTE CANCELOU MERCADO
71 SEM DINHEIRO/CHEQUE MERCADO
72 PDV FECH. (HORARIO COM.) MERCADO
73 FALTA DE ATIVOS DE GIRO MERCADO
74 LOCAL ARMAZENAGEM INADEQUADO MERCADO
80 CAMINHAO QUEBRADO ACIDENTE TRANSPORTADORA
81 PRODUTO DANIFICADO/FALTA TRANSPORTADORA
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82 ENDERECO NAO ENCONTRADO TRANSPORTADORA
83 PROPRIETARIO AUSENTE TRANSPORTADORA
84 AREA DE RISCO TRANSPORTADORA
85 DIFICIL ACESSO TRANSPORTADORA
86 HORARIO DE ENTREGA TRANSPORTADORA
87 TEMPO INSUFICIENTE TRANSPORTADORA
88 REFUGIO DE VASILHAME TRANSPORTADORA
89 PDV FECHADO APOS (18:00 H) TRANSPORTADORA
90 PRONTA ENTREGA PROCESSO
91 CONSIGNACAO PROCESSO
92 CAMINHACAO ASSALTADO PROCESSO
93 DEVOLUCAO DE COMODATO PROCESSO
94 TROCA REALIZADA PROCESSO
95 TROCA P/ INVERSAO PROCESSO

Quadro 1 - Motivos de devolugdo
Fonte: elaborado pelo autor.

50
45
40
35
30
25
20
15
10

A devolugao ¢ um indicador critico na logistica, pois ela mede de perto o impacto no ni-
vel de servigo da organizagdo. Ao adotar uma forma padrdo de medir as devolucdes na unidade,
o indicador ¢ revisado diariamente e estabelecidos planos de acdo para se fecharem as lacunas
identificadas. Pode-se entender lacuna como a diferenca do resultado esperado com o obtido na
pratica. E importante utilizar as ferramentas de gestdo para fechar as lacunas. Logo, foi feito um
levantamento com dados do ultimo semestre (novembro/16 a abril/17) com o intuito de observar
quais os principais motivos (quantidade média/més) de devolucao e seu impacto na empresa.
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Grafico 1 - Quantidade média de devolugdes por motivos (situacao inicial — novembro 2016)
Fonte: setor de logistica (2017).
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A partir da evidéncia de quais sao os principais motivos, ou seja, qual deles detém os maio-
res volumes de devolugdo, foram realizados planos de acdo buscando encontrar solugdes para
evitar que os produtos retornem para a empresa e garantir a satisfagdo dos clientes. Nesse sentido,
apos a analise de dados e das agdes de melhoria, foi evidenciada uma melhora significativa na
porcentagem de devolugdes, expostas no grafico 2.
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Gréfico 2 - Quantidade média de devolugdes por motivos (situacdo final — abril 2017)
Fonte: setor de logistica (2017).

Associada a redu¢do na quantidade de devolucdes, exposta no Grafico 3, percebe-se niti-
damente a melhora na imagem da empresa, devido a reducao dos casos de reclamacao de clientes
sobre entregas/devolugdes.

DEVOLUCAO
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3.00%
2,50%
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0,50%

0,00% == == ==
Novembro Dezembro  Janeiro  Fevereiro Marco

Grafico 3 - Devolugdo més a més
Fonte: setor de logistica (2017).
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A melhoria do indicador de devolugao,
apesar de apresentar-se como menor que 2%
(de 3,21% a 1,39%), na pratica, comporta-se
como um significativo do ponto de vista de
seu impacto ao longo do processo logisti-
co local. A devolugdo representa um custo
para organizagdo que envolve desde a ati-
vidade de venda a disposicdo do produto no
caminhdo, gerando uma diferenga relevante
na diferenca entre o valor vendido e o que
realmente foi entregue. Assim, a redugdo na
quantidade de produto devolvido, impacta
diretamente nas receitas da empresa, garan-
tindo um processo com fluxo otimizado e
com menos desperdicios, seja de tempo, de
espera ou outros.

—— Volume previsto

120%

4.4 ROTA (PREVISTO X REALIZADO)

A organizagdo estratifica més a més a
quantidade de volume previsto a ser entregue
versus o volume que realmente foi executado
em porcentagem. No inicio do estudo, foi ob-
servado que havia grande diferenca do volume
previsto versus o efetivamente entregue.

Logo, tal fato antes justificado pelo alto in-
dice de devolugoes, foi acompanhado e corrigido
paulatinamente a partir de aplicagdes de planos de
acdo e acordos de nivel de servigo (ANS) entre os
setores de venda e logistica. Como observado no
grafico 4, nota-se que, com a execugdo da ANS,
foi possivel aproximar o volume deixado nos
clientes com o volume previsto.

Volume entregue
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Gréfico 4 - Volume previsto versus volume entregue por rota (R)

Fonte: setor de logistica (2017).

A mudanga de comportamento na entrega
do volume de produtos vendidos em compara-
¢do ao volume efetivamente entregue constitui
um avango significativo na busca por um pro-
cesso mais enxuto, tendo em vista que ha me-
nores impactos negativos no processo, quando
as atividades fluem conforme esperado. Pode-se
concluir que tal modificag@o positiva na entrega
do que foi vendido, contribui para o fato de se
ter menos devolugdes, e com isso, tornar o fluxo
local mais produtivo e com mais valor.
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4.5 DISPERSAO DE KM

A unidade tem o controle de consumo de
combustivel por caminhdes (km). Porém, a in-
formagao referente sobre este indicador nao era
utilizada no coémputo de sua otimizagdo. A fer-
ramenta utilizada para eliminar o desperdicio
de combustivel devido as altas dispersdes de
KM, foi o Kaizen, que consiste na identificagdo
de desperdicios a fim de elimina-los por meio
de melhorias continuas. Sua aplicacao se justi-
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fica pelo fato de que as organizagdes que bus-
cam ser mais competitivas no mercado utilizam
a ferramenta com o intuito de agregar valor a
seus processos, aumentando a produtividade e
eliminando seus desperdicios.

Foi feito um ranking de consumo por ve-
iculo e este comparado ao consumo real estabe-
lecido como meta. O consumo foi estratificado
por motorista e por rotas/operacdo. O controle
elaborado contém o tipo de veiculo, modelo
e idade (anos), comparando a quantidade real
utilizada com o esperado e seu custo. A unida-
de entdo comegou a fazer benchmark interno e

25

20

15

10

Janeiro

Dezembro

Novembro

Grafico 5 - Otimizacdo do KM médio
Fonte: setor de logistica.

Esta minimiza¢ao na discrepancia entre
os valores médios de KM previsto pela empresa
gerou grande economia para o or¢amento geral
do ultimo semestre do setor de manutengido e
frotas da organizagdo, cujos valores ndo pude-
ram ser exibidos neste artigo devido ao sigilo
requerido pelos dados financeiros da instituigao.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A aplicagdo da metodologia /ean em um
sistema logistico tem o objetivo de simplificar os
processos envolvidos, por meio da possibilidade
de intervir em atividades que obstruem o fluxo do

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X

usar algumas referéncias dos fabricantes para
melhorar o consumo de combustivel. Por fim,
elaborou-se um plano de acdo para fechar as la-
cunas para cada veiculo.

No bloco de dispersao de KM, o foco foi
definir a meta correta para a distancia (consi-
derando-se o orgado e as informagdes da fer-
ramenta de roteirizacdo); obteve-se, assim, a
informagdo real do KM diariamente ¢ o que foi
acompanhado foi o indicador para descobrir
oportunidades de otimizagdo. Tal melhoria ¢
notada no grafico 5, em que esta explicita a re-
dugdo do KM médio acima do previsto.

Fevereiro Marco Abril

processo (geralmente refletidas pelos indicado-
res de gestdo), buscando sempre reduzir custos a
partir da eliminac¢ao de desperdicios e, a0 mesmo
tempo, maximizar o valor agregado ao cliente.
Quanto ao objetivo do trabalho, este foi al-
cangado, pois, ao se aplicarem as ferramentas de
gestao, observaram-se melhorias significativas, in-
dicadas pela otimizagdo do processo local e, conse-
quentemente, pelos ajustes das atividades do setor
com base no pensamento enxuto, ou seja, sem des-
perdicios e/ou obstrucoes, consequéncia direta da
filosofia lean que foi utilizada para que estas me-
lhorias ocorressem. Em suma, foi possivel atender
apremissa basica e fundamental do /ean: aumentar
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a frequéncia de entrega e nivelar o fluxo de entre-
ga, ambos contribuindo para um fluxo de valor da
cadeia de suprimentos, trabalhando de forma mais
sincronizada possivel com o consumo real.

O trabalho demonstrou, de forma clara
que, para otimizar indicadores no setor de logis-
tica, a filosofia lean é possivel de ser implantada
e que, por meio da identificacdo dos problemas
mais recorrentes na distribui¢ao da empresa em
estudo, foi possivel aplicar algumas ferramentas
como o Kaizen e planos de acdo, que revelaram
uma significativa melhora nos valores de devo-
lugdo, dispersdo de valores médios de KM e rota
(previstos versus realizados).

Portanto, /ean ¢ uma filosofia capaz de
conduzir empresas a executar suas operagoes
de distribui¢ao de uma maneira mais eficiente
e totalmente sustentavel. Entretanto, esta pes-
quisa limitou-se ao acesso restrito de informa-
¢des fornecidas pela empresa; assim, foram
analisados apenas dados do setor logistico, ou
seja, outros setores importantes da organizagao
ndo puderam ser estudados, por tal limitagao.
Além disso, o tempo disponivel para a execu-
¢ao da pesquisa ndo permitiria que fosse feita
essa analise conjunta dos setores da empresa.

Apesar da interferéncia do estudo no
processo logistico local, para que a filosofia
lean possa ser, de fato, implantada em uma
empresa e venha a se tornar realidade, € neces-
sario que a organizagdo adote estratégias dire-
cionadas ao mercado e a seus clientes, ou seja,
uma cultura com foco no cliente final. A partir
dai, serd possivel ter-se um processo interno
estruturado e aprimorado, que seguramente le-
vara a eliminagdo dos desperdicios existentes.

Para futuros trabalhos envolvendo
este tema, sugere-se uma ampliacdo da
aplicacdo das ferramentas a outros indica-
dores locais, assim como a observagdo da
correlacdo entre as atividades dos diversos
setores e seu impacto no processo de negod-
cios da empresa. Sugere-se, ainda, o estudo
da otimizagdo desses indicadores e sua re-
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lagdo com os custos inerentes ao processo.

APPLICATION OF LEAN TOOLS IN
THE DISTRIBUTION LOGISTICS
INDUSTRY: A CASE STUDY

ABSTRACT

Logistics, in addition to being responsible for
meeting the needs of customers and compa-
nies, also adds value to the product, as custo-
mers value the fact that a product is available
at the right time and also in the right place. It is
understood, therefore, that, in order to manage
the supply chain lean with less waste, it is es-
sential to have a lean logistics. In this context,
this article aimed to analyze the improvements
in the level of logistics service of a company as
of the application of lean tools. Therefore, this
case study is qualified as an action research,
where the researcher makes use of observation
and intervention in the object under analysis,
contributing directly in the form of action to
help solve the problems. In this sense, the work
clearly demonstrated that in order to optimize
indicators in the logistics sector, lean philoso-
phy is possible to be implemented where throu-
gh identifying the most recurring problems in
the distribution of the company under study, it
is possible to apply some tools such as Kaizen
and action plans, as they show a significant
improvement in local indicators.

Keywords : Logistics. Lean. Service level.

APLICACION DE HERRAMIENTAS
LEAN EN EL SECTOR DE
LOGISTICA: UN ESTUDIO DE CASO

RESUMEN

La logistica, ademas de ser responsable por
atender las necesidades de los clientes y em-
presas, también acrecienta valor al producto,
pues los clientes valorizan el hecho de un pro-
ducto estar disponible en el momento preciso
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y, también en el local adecuado. Se compren-
de que para gestionar la cadena de provisio-
nes de modo lean, con menos desperdicios, es
fundamental tener una logistica lean. En este
contexto, este trabajo tuvo como objetivo ana-
lizar mejorias en nivel de servicios logisticos
de una empresa a partir de la aplicacion de las
herramientas /ean. Delante de eso, cualificase
ese estudio de caso como pesquisa de accion,
donde el investigador hace uso de la observaci-
on y de la intervencion en el objeto de analisis,
contribuyendo directamente en forma de accio-
nes para la resolucion de los problemas. Asi,
el trabajo demostro de forma clara que, para
optimizar indicadores en el sector de logistica,
la filosofia lean es posible de ser establecida,
donde a través de la identificacion de los pro-
blemas mas recurrentes en la distribucion de la
empresa en estudio, fue posible aplicar algunas
herramientas como Kaizen y planes de accion,
en el cual revel6 una significativa mejoria en
los indicadores locales.

Palabras-clave: Logistica. Lean. Nivel de servicio.
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ENSAIOS

CACHACA SOB UMA PERSPECTIVA HISTORICA,
CULTURAL E SIMBOLICA

RESUMO

Buscou-se, neste ensaio tedrico, compreender como se deu o pro-
cesso de institucionalizagdo da cachaga no Brasil em relagao, es-
pecificamente, a histdria de producdo e de inser¢do mercadologi-
ca, destacando os efeitos sociais e culturais ao longo do tempo.
Percebeu-se que a bebida existe desde o Brasil Colonia, mas que,
apenas nos ultimos anos, o setor de cachaca tem sido organiza-
do e reconhecido institucionalmente. Apesar disso, os produtores
tém encontrado muitos desafios para se regularizar e padronizar o
processo produtivo de acordo com as exigéncias do atual contexto
politico e sociocultural.

Palavras-chave: Cachaca. Cultura. Historia.
1 INTRODUCAO

A cachaga ¢ uma bebida genuinamente brasileira. O setor
tem sido responsavel por expressivos faturamentos e pelo empre-
go de parte consideravel da mao de obra brasileira (CHALITA,
2008). Estima-se que sdo produzidos 800 mil litros de cachaca
anualmente, distribuidos entre 12 mil unidades produtivas presen-
tes em todo o pais, embora a capacidade instalada seja de, aproxi-
madamente, 1,2 bilhdo de litros ao ano (IBRAC, 2018). A bebida
foi produzida pela primeira vez ainda no Brasil Colonia. Desde
a primeira producdo, tem sido crescente o numero de adeptos a
seu consumo. O ato de beber cachaga possui as mais peculiares
simbologias. Em momentos tristes, a bebida ¢ utilizada como con-
solacdo; em momentos alegres, como comemoragao; no inverno,
como aquecimento para o corpo, €, no verao, para refrescamento.
Apesar das motivagdes para o consumo serem diversas, a paixao
do brasileiro pela cachaca é sempre a mesma. Seja no século XV,
seja nos dias atuais, os admiradores da bebida sao fi¢is. Tendo-se
em vista essa rica trajetoria historica e os efeitos culturais, sociais
e simbolicos atrelados a bebida, este ensaio tedrico possui um ca-
rater reflexivo. Torna-se necessario, diante de tal contexto, uma
compreensao sobre o processo de institucionaliza¢do da cachaga
como bebida genuinamente brasileira (PAIVA et al., 2018).

A cachaga ¢ considerada uma bebida de origem “heroica”.
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Houve momentos de proibigdo da produgdo e
venda da bebida e de taxagao com altos impos-
tos. Todavia, nenhuma dessas situa¢des desfa-
voraveis foi suficiente para que o consumo e
a producio da bebida fossem paralisados. A
bebida tem sido atribuido um forte significado
cultural. A cachaga tem acompanhado o brasi-
leiro em todos os momentos da histéria do pais,
desde as revoltas pela independéncia até as co-
memoragOes dos dias atuais.

O processo de produgdo da bebida tem
sido ao longo dos anos aprimorado. Além da ca-
chaca produzida em engenhos e alambiques (ar-
tesanal), também existe a cachaga industrial. Esta
ultima € de origem mais recente e se desenvolveu
com a evolugdo das praticas tecnologicas; ela ¢
produzida com o auxilio de maquinarios que tor-
nam mais rapido o processo de obtengdo do pro-
duto final. Embora a origem da cachaca artesanal
e industrial seja a mesma, os dois produtos sdo
diferenciados. Os produtores de cachaga artesanal
tem enfrentado, nos ultimos anos, uma série de
dificuldades de qualifica¢do e comercializagdo do
produto, advindos das mudangas contextuais que
afetaram, diretamente, essa producao (BRAGA;
KYIOTANI, 2015). Ainda assim, tem sido ex-
pressiva a quantidade produzida, comercializada
e exportada da bebida (PAIVA et al., 2017). Haja
vista, no ano de 2017, foram exportados 8,4 mi-
Ihoes de litros, para mais de 60 paises, gerando
uma receita de R$ 15,80 milhdes, niimeros que
representam crescimento em relagdo a anos an-
teriores (IBRAC, 2018); ou seja, percebe-se que
esse mercado tem sido cada vez mais promis-
sor tanto internamente quanto em outros paises
(SOUZA, 2018).

A fim de se compreender as especifici-
dades do setor de cachaga no Brasil, tragou-se
como objetivo deste artigo compreender como
se deu o processo de institucionalizacdo da ca-
chaga no Brasil em relacdo, especificamente, as
suas historias de produgdo e de insercdo merca-
dologica, destacando os efeitos sociais e cultu-
rais ao longo do tempo. Sao necessarios estudos,
trabalhos e pesquisas que contribuam para o re-
conhecimento de sua importancia, ndo apenas
como produto importante para a economia do
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pais, mas, sobretudo, com estudos que compre-
endam que a cachaca ¢ parte da historia do pais,
que ndo deve ser esquecida ou negligenciada.

Para tanto, propde-se um ensaio teorico,
fundamentado na busca, na analise e na interpre-
tagdo de fontes bibliograficas (artigos cientificos,
teses, dissertagoes e livros) e dados documentais
referentes ao campo da bebida (MENEGHETTI,
2011). Por meio desta reflexdo, buscou-se resga-
tar o processo de institucionalizagdo da bebida,
desde o periodo colonial, até a constituigdo de
seu mercado atual (BERGER; LUCKMANN,
2010; MACHADO-DA-SILVA et al., 2001).
Nesse sentido, defende-se que a cachaga repre-
senta significados que a posicionam como fon-
te de renda (sobretudo a pequenos produtores
rurais), distingdo social (considerando bebidas
refinadas emergentes nos ultimos anos) e patri-
monio cultural brasileiro.

Este trabalho foi elaborado em cinco se-
¢oes além desta introduc@o. Na primeira, foi
apresentada a teoria institucional e seu poten-
cial explicativo para a trajetoria historica da
producdo de cachaca. Na segunda sec¢do, foi
apresentada a distingdo entre cachaga artesanal
e cachaga industrial, bem como o delineamento
da historia desse produto. Em seguida, foram
abordados os aspectos culturais e sociais que
tém permeado essa trajetoria. Na pentltima se-
¢do, ¢ apresentada a inser¢ao mercadologica da
cachaga artesanal e, por fim, foram relatadas as
consideragoes finais da pesquisa.

2 A TEORIA INSTITUCIONAL E SUA
CONTRIBUICAO PARA A ANALISE
HISTORICA

A abordagem institucional pode trazer
contribui¢des relevantes aliadas a perspectiva
historica, para a compreensao da atual confor-
macao da producdo de cachaga, bem como seus
desafios e possibilidades. E notavel considerar
que as instituigdes, vistas como tipificacdes,
relacionam-se a importancia de processos ins-
titucionais para a formagao das identidades or-
ganizacionais e das praticas realizadas (BER-
GER; LUCKMANN, 2010).
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O construtivismo social, no qual se as-
sume a realidade como socialmente construida
(BERGER; LUCKMANN, 2010; GRAND;
VON ARX; RUEGG-STURM, 2015) inscreve-
-se nas proposi¢des do novo institucionalismo.
Berger e Luckmann (2010, p. 77) esclarecem
que “toda atividade humana esta sujeita ao ha-
bito”; assim, ndo é necessario que cada situagao
seja redefinida, etapa por etapa. Dessa forma:
“a institucionalizagdo ocorre sempre que ha
uma tipificagdo reciproca de agdes habituais
por tipos de atores. Dito de maneira diferente,
qualquer uma dessas tipificagdes é uma institui-
¢d0.” (BERGER; LUCKMANN, 2010, p. 79).

Para esses autores, instituigdo implica his-
toricidade e controle, embora a compreensdo de
uma instituicao passe, necessariamente, pelo en-
tendimento do processo historico que a produziu.
Savoye (2007) considera que a analise de proces-
sos de institucionalizagdo se baseia em uma refe-
réncia historica, seja ela recente e/ou antiga.

Outra questdo central para essa aborda-
gem ¢ a distingdo entre ‘velho e novo’ institu-
cionalismo. Peci (2006) destaca que ha uma
possivel distingdo entre a importancia dada ao
ambiente nas correntes tradicionais, focadas
em estudos organizacionais individuais, nos
quais essa categoria era secundaria, € a nova
abordagem institucional, em que as organiza-
¢oes sdo vistas como consequéncia do ambien-
te, que possui elementos técnicos, materiais,
mas também engloba uma dimensao subjetiva,
de um conjunto de crencas ¢ de normas. Silva,
Pereira e Alcantara (2012) trazem as distingdes
entre as perspectivas classicas e modernas, mas
ressaltam que criticas sdo feitas a essa separa-
¢do, devido, principalmente, a confusdo acerca
dos microfundamentos do novo institucionalis-
mo (construtivismo social e etnometodologia),
o que revela um processo de institucionaliza¢do
da propria teoria institucional (TOLBERT; ZU-
CKER, 1999).

Na tabela 1, é apresentada uma sintese
das diferengas centrais entre ‘novo’ e ‘velho’
institucionalismo, ndo desprezando as criticas
feitas a essa divisdo ou ruptura.
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Tabela 1 - Perspectivas teorico-conceituais
polarizantes da Teoria Institucional

Perspectivas Classicas

Perspectivas
Modernas

Abordagem funcionalista

Abordagem
interpretativa/(des)
constru¢ao

Velho institucionalismo

Neo-institucionalismo

Atores organizacionais
passivos

Atores organizacionais
criativos e proativos

Estimulo-
interpretagao-resposta
Pressdes das
organizagdes sobre
condicdes ambientais
para atingir objetivos e
manter interesses
Isomorfismo cognitivo
(mimético) e
normativo

Fonte: (SILVA, PEREIRA; ALCANTARA, 2012, p.
25-26).

Estimulo-resposta

Pressdo ambiental
para conformidade das
organizagoes

Isomorfismo coercitivo

DiMaggio e Powell (2005), ao teoriza-
rem sobre a similaridade organizacional, reali-
zam uma analise macroinstitucional da mudan-
ca estrutural (PECI, 2006), ou da conformidade
com as caracteristicas ambientais (MACHA-
DO-DA-SILVA et al., 2001, p. 2), que é cha-
mada de isomorfismo. O isomorfismo ocorre de
trés formas distintas levando a homogeneiza-
¢do das organizagdes:

O isomorfismo coercitivo resulta de
expectativas culturais da sociedade
e de pressoes exercidas por uma or-
ganizagao sobre outra que se encon-
tra em condi¢do de dependéncia. O
isomorfismo mimético consiste na
imitagdo de arranjos estruturais ¢
procedimentos bem sucedidos imple-
mentados por outras organizagdes,
em face da incerteza decorrente de
problemas tecnoldgicos, objetivos
conflitantes e exigéncias ambientais.
O isomorfismo normativo refere-se
a profissionalizagdo, que envolve o
compartilhamento de um conjunto de
normas ¢ métodos de trabalho pelos
membros dos segmentos ocupacio-
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nais (MACHADO-DA-SILVA et al.,
2001, p. 2).

Machado-da-Silva et al. (2001) conside-
ram que € importante relativizar os pesos con-
feridos a cada um desses mecanismos, de acor-
do com a cultura e historia de cada sociedade.
Destacam que, na sociedade brasileira, deve-se
atentar aos mecanismos isomorficos coerciti-
vos, dada a tradi¢do patrimonialista e os longos
periodos de regimes autoritarios, que levam a
um forte formalismo (discrepancia entre o for-
mal e o efetivo).

Em que pesem as criticas, limitagodes, de-
safios da teoria institucional (PECI, 2006; SU-
DDABY, 2010; WILLMOTT, 2011), ela, ain-
da assim, pode trazer relevantes contribuigoes
para o entendimento do histérico da produgao
da cachaga no Brasil e a atual forma como o
mercado, os produtores e os consumidores es-
tao dispostos. No topico seguinte, sera discuti-
da a caracterizacdo da cachaga e seu historico,
tendo como norte os mecanismos isomorficos
coercitivos e normativos.

3 CARACTERIZACAO, ESPECIFICI-
DADES E HISTORICO DA CACHACA

A cachaga pode ser classificada como in-
dustrial ou artesanal (FEITOSA, 2005; PAIVA
et al., 2018). A cachaga artesanal se diferencia
por ser produzida em alambiques e em peque-
nos volumes. O modo de producdo ¢é feito em
parte manual, e ¢ comum que, em cada alam-
bique, exista uma tradi¢do familiar ou regional
que influencie diretamente em seu processo
produtivo. Essa é considerada uma caracteristi-
ca isomorfica cognitiva, uma vez que tem sido
comum aos alambiques artesanais tal tradigdo.
Também ¢é uma caracteristica de isomorfismo
cognitivo proprio desse tipo de producdo ar-
tesanal a calma, a ciéncia, o tempo, a arte ¢ a
paixdo que se tornam ingredientes basicos. Em
contrapartida, o volume e o tempo de produgdo
ndo é uma preocupacdo. Também ndo € comum
a adi¢do de agucares, corantes ou outros ele-
mentos quimicos (FEITOSA, 2005; AMPAQ,
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2015). Ao contrario das caracteristicas da ca-
chaga industrial que é padronizada e possui um
produto bastante uniforme, as cachagas artesa-
nais podem ser feitas de milhares de maneiras
(FEITOSA, 2005). Ao longo da histoéria do
Brasil, tem-se feito marcante a presencga da ca-
chaga, seja ela artesanal ou industrial (CHALI-
TA, 2008; FERREIRA, 2013; CAVALCANTE,
2011). A fim de se compreender como esse pro-
cesso tem sido institucionalizado, é necessario
compreender como se d4 a historia da producao
da cachaga no Brasil.

Ainda existem poucas certezas sobre a
real origem da cachaga. Ndo se percebeu um
consenso entre os autores sobre a data e como
foi descoberto o processo de produgdo da be-
bida. Faltam documentos histéricos que com-
provem as especificidades do nascimento de tal
bebida (CAVALCANTE, 2011). A Associagdo
Mineira de Produtores de Cachaga de Qualida-
de- AMPAQ (2015) informa que a bebida teria
surgido entre os séculos XVI e XVII. Guerra
(2005) afirma que a bebida nasceu no sécu-
lo XVI; ja Chalita (2008), Oliveira ¢ Martins
(2010) e Camara (2008) argumentam que a be-
bida surgiu no século XV.

A cachaca é uma bebida que envolve,
em sua producdo, os processos de fermentacao
e também de destilacdo. As bebidas alcoodlicas
fermentadas advém de um fenomeno natural
que acontece durante a deterioracdo dos ali-
mentos organicos. Essas bebidas fazem parte
da historia do homem desde os anos 7000-
6600 a.C (CAVALCANTE, 2011). No Brasil,
as bebidas fermentadas também existiram antes
mesmo de o pais virar uma coldonia de Portugal.
Os indios ja fabricavam o chamado “cauim”,
que era obtido de matérias-primas como man-
dioca, milho, mel, ananas ou batata. A bebida,
quando consumida, provocava certa embria-
guez, deixava os indios mais “alegres”.

Como a cachaga ¢ um tipo de bebida
advinda da fermentacdo da cana de agucar, ela
ndo seria um tipo de “cauim”. As primeiras
mudas da cana que chegaram ao pais vieram
em 1502, pelo portugués Gongalo Coelho, e
as primeiras plantagdes foram feitas em 1504,
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pelo “fidalgo judeu” Fernando de Noronha, na
ilha que hoje recebe esse nome (OLIVEIRA;
MARTINS, 2010; FERREIRA, 2013). Outra
possibilidade que pode ter sido determinante no
descobrimento da cachaga foi o envolvimento
dos negros no processo de produgdo do agtcar.
Existem indicios de que os negros faziam o uso
da cachaga, antes de esta se tornar um produ-
to comercializado. Em meados de 1600, era
comum o consumo da “escuma” fermentada,
advinda do processo de fabricagdo do agucar
(CAVALCANTE, 2011). Os escravos inseridos
nesse processo tinham, desde entdo, a pratica
de consumir o “caldo de cana fermentado” que,
posteriormente, seria a cachaca (CHALITA,
2008; CAVALCANTE, 2011).

Apesar das divergéncias quanto a origem
da cachaca, ndo existem duvidas que, depois de
seu surgimento, ela se tornou uma “paixao” tan-
to dos brasileiros, quanto dos estrangeiros que
experimentavam a bebida. Do século XVI até
os dias atuais, a cachaga tem exercido papel se-
melhante ao da cerveja na Inglaterra e de muitas
bebidas em diversas outras sociedades, como o
vinho em Portugal, a vodca na Rissia ou o uis-
que na Escécia (SILVA, 2009). Em outras pa-
lavras, como proposto por Berger e Luckmann
(2010), a cachaca se institucionalizou, tornou-se
uma tipificagdo reciproca de agdes habituais.
Esse processo ndo aconteceu por imposigdo co-
ercitiva ou normativa, mas o ambiente, 0 acaso €
o mimetismo foram fatores determinantes.

Quanto a historia da denominagao da be-
bida como ‘“‘cachaga”, também ndo existe um
consenso. Para Cavalcante (2011), a palavra é de
origem africana e surgiu juntamente com as pala-
vras garapa ¢ bangué. Também existia 0 emprego
do nome “cachaca” na Espanha, em que era uma
bebida obtida do esmagamento de uvas. Camara
(2008) e Oliveira e Martins (2010) atribuem a
origem do nome “cachaga” a denominagdo de
“cachaza”, que teria como significado europeu
aquilo que poderia ser descartado, o lixo ou a
sobra. A “cachaga”, ou “cagaca”, era a escuma
proveniente da fermentagdo da cana de agucar.
Essa “escuma”, como nio era de interesse dos
donos de engenho e ndo possuia serventia para
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a produgdo do agucar, era descartada, forneci-
da aos animais e aos escravos (CAVALTANTE,
2011). Cachaga era chamada toda aguardente de
qualidade inferior dada aos escravos, ou comer-
cializada por um baixo valor, sendo, entdo, uma
bebida acessivel aos pobres (CHALITA, 2008;
CAVALCANTE, 2011).

A cachaca teve e ainda tem outros mi-
lhares de nomes como: parati, paraty, januaria
e salinas (CAVALCANTE, 2011). Para esse
mesmo autor, as cachagas engarrafadas até a
década de 1950 apresentavam no rétulo o ter-
mo aguardente de cana, canna, caninha ou can-
ninha e pinga. Até entdo, raramente aparecia o
termo “cachacga”.

Essa denominagdo foi institucionalizada
de fato e amplamente adotada a partir da inter-
vengdo normativa que aconteceu a partir da dé-
cada de 1990, momento em que foram criadas
as primeiras legislagdes sobre a qualidade ¢ a
padronizacdo da cachaga do pais. De acordo
com o Decreto n® 4851, de 2003 (revogada pelo
Decreto n° 6.871, de 2009) existem denomi-
nagdes proprias para cada tipo de aguardente.
Cachaga, conforme descri¢do do Art. 92 da re-
ferida lei, é a bebida:

Tipica e exclusiva da aguardente de
cana produzida no Brasil, com gra-
duagdo alcodlica de trinta e oito a
quarenta e oito por cento em volu-
me, a vinte graus Celsius, obtida pela
destilagdo do mosto fermentado de
cana-de-agucar com caracteristicas
sensoriais peculiares, podendo ser
adicionada de agucares até seis gra-
mas por litro, expressos em sacarose
(BRASIL, 2009, online).

Nesta legislagdo, ¢ feita a especificagdo
de cachaca como “aguardente” de cana. Essa
especificagdo ¢é utilizada para justificar que,
embora existam diferentes tipos de “aguarden-
tes”!, a de cana ¢é propria do Brasil e segue as
especificagdes desta lei. A criacdo dessa teria
representa praticas e politicas que “pretendem
melhorar a qualidade do produto e abrir novos
mercados, sobretudo internacionais.” (OLI-
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VEIRA; MARTINS, 2010). Entretanto, confor-
me pode ser analisado na histéria da cachaca,
ndo foi sempre que esse processo coercitivo
legal existiu para estimular as organizagdes de
cachaga a se tornarem isomorficas quanto aos
padroes de qualidade e comercializacao.

Depois da descoberta da bebida, sua uti-
lizagdo e consumo cresceram inquestionavel-
mente. Do inicio do século XVI até a metade
do século XVII, “as casas de cozer mel”, ou
seja, os locais de producdo da bebida se mul-
tiplicaram nos engenhos de cana de agucar. Al-
guns dos engenhos da época passaram a produ-
zir simultaneamente cachaca, rapadura e agucar
(FERREIRA, 2013).

Essa medida dos engenhos em adotarem
a cachaca como produto a ser comercializa-
do ndo teve o apoio da Coroa Portuguesa. Em
1635, foi proibido pela primeira vez o seu con-
sumo, essa proibicao decorreu do fato de o con-
sumo do “vinho metropolitano” (de Portugal)
estar perdendo lugar no mercado para a aguar-
dente de cana (ROSAS, 2010; SILVA, 2010).
Tal proibigdo ndo teve tanto efeito, pois as pra-
ticas de comercializagdo da aguardente conti-
nuavam a acontecer de maneira clandestina.

Nesse contexto, novamente por volta de
1655, foi proibida pela Coroa ndo somente o
consumo, mas também a sua produgdo nos en-
genhos. Essa medida durou pouco, e a realeza
decidiu substituir a proibigao pela inser¢ao de
um imposto sobre a bebida. Entretanto, a car-
ga tributaria era tao alta que, em 1660, houve a
chamada “revolta da cachaga” (CAVALCAN-
TE, 2011; FERREIRA, 2013). Essa revolta foi
um dos primeiros movimentos de “insurrei¢ao
nacional”. Os proprietarios da cana de agucar e
alambiques, perplexos com a alta taxagdo por-
tuguesa e sendo perseguidos por comercializa-
rem a cachaga, tomaram o poder no Rio de Ja-
neiro durante cinco meses, mas, ao final, foram
derrotados, e o lider do movimento decapitado
(CAVALCANTE, 2011). Somente em 1661, a
produgdo e a comercializagdo da cachaga foram
novamente liberadas, por ordem de uma regen-
te de Portugal na tentativa de abafar a Revolta
(SILVA, 2010; FERREIRA, 2013).
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As tentativas de governo de brecar a ins-
titucionalizacdo da producao e do consumo da
cachaga deram uma trégua, mas continuaram
no século posterior. Em 1743, a sua populari-
dade estava ainda maior, enquanto aumentava
a rejeicdo do povo contra a Coroa Portuguesa.
Nesse contexto, foi aprovado um decreto régio
que proibia a produgdo de aguardente na Ca-
pitania da Bahia. Entretanto, mais uma vez, a
proibicdo ndo surtiu o efeito esperado. O povo
ndo aderiu as normativas coercitivas, € a co-
mercializagdo da cachaga se expandiu tanto em
Minas Gerais como em todo o pais (FEITOSA,
2005; FERREIRA, 2013). Um fato inesperado
e relacionado ao ambiente aconteceu e motivou
Portugal a mudar de estratégia quanto a proi-
bicdo da comercializagdo da bebida. Em 1755,
Lisboa, a capital de Portugal, foi destruida por
um terremoto e precisava angariar recursos
para superar a situagdo. A institucionalizagdo
da comercializag@o da cachaga passou a ser um
objetivo pretendido da Coroa Portuguesa.

Foi com o valor arrecadado sobre a
cachaca que Lisboa foi reconstruida. A Co-
roa, para tanto, instituiu, até o ano de 1766, o
“subsidio voluntario”, imposto sobre os “esta-
belecimentos que comercializavam aguarden-
te” (FEITOSA, 2005; CAVALCANTE, 2011;
FERREIRA, 2013). Outro tributo criado pela
Coroa para desenvolver a metropole foi o im-
posto “literario sobre a venda da cachaga”. Tal
arrecadagdo seria destinada a manter as uni-
versidades de Portugal, como as de Coimbra ¢
Lisboa. Foi a partir de entdo que aumentou a
revolta e o descontentamento dos que viviam
na colonia (FEITOSA, 2005). A cachaca se
consagrou como “simbolo de resisténcia a do-
minagdo colonial” (FEITOSA, 2005 p. 34). Em
1789, na Inconfidéncia Mineira, os sacerdotes,
os intelectuais e militares aderiram a aguarden-
te da cana. Todos faziam questio de ndo consu-
mir os produtos portugueses (FEITOSA, 2005;
CHALITA, 2008; CAVALCANTE, 2011; FER-
REIRA, 2013).

No século XIX, o consumo da cachaca
continuou a crescer, foram construidos novos
engenhos por todo o Brasil. Em 1808, a Cor-
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te Portuguesa passou a considerar a cachaga
como um dos produtos da economia brasileira;
ja era comum, neste momento, a exportagao e
a comercializagdo da cachaga a outros paises.
Em 1810, chegou ao Brasil a primeira fabrica
de garrafas e, em 1860, ja se encontravam para
consumo as cachagas engarrafadas (CAVAL-
CANTE, 2011). Em 1817, novamente a ca-
chaca representou a resisténcia ao dominio da
Coroa ¢ esteve presente como simbolo durante
toda a Revolugdo Pernambucana. As revoltas
se acalmaram em 1822, quando foi proclama-
da a republica, e a cachaga foi utilizada para
comemorar o acontecido (FEITOSA, 2005;
GUERRA, 2005; AMPAQ, 2015). Em 1831,
foi revogado por Portugal o subsidio literario
e iniciou-se, no Brasil, o seu periodo regencial.
A partir desse momento, o dinheiro a ser des-
tinado a educagdo ndo viria mais do subsidio
da cachaga, mas do or¢amento governamental
(FERREIRA, 2013).

Depois da segunda metade do século
XIX, comecou o declinio do trabalho escravo,
e intensificou-se a cafeicultura como nova ati-
vidade econdmica do Brasil (FEITOSA, 2005;
GUERRA, 2005; AMPAQ, 2015). A cachaga,
por ser barata na época, ‘caiu no gosto popular’
e foi estereotipada como produto de qualidade
inferior, das classes marginalizadas (GUERRA,
2005; FEITOSA, 2005; AMPAQ, 2015; FER-
REIRA, 2013). A elite do pais preferia adotar
costumes e consumir produtos de origem euro-
peia. Entretanto, o consumo da cachaga aconte-
cia em todo o pais, multiplicavam-se o nimero
de “botecos e tabernas”, locais onde as pessoas
se reuniam em grupos informais para consumir
a cachaca e conversar sobre os mais variados
assuntos (CAMARGO, 2009).

Esse estereotipo negativo associado aos
produtos nacionais € claramente perceptivel até
meados do século XX, quando acontece, em
1922, a Semana da Arte Moderna. Esse movi-
mento iniciou-se a favor do “redescobrimento”
da brasilidade, como uma critica a tentativa de
importagdo de modelos europeus de cultura,
comportamento e consumo (FEITOSA, 2005).
Artistas e intelectuais, como Jorge Amado e
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Aluisio de Azevedo, juristas como Sobral Pin-
to, poetas como Carlos Drummond de Andrade
e, até mesmo, o presidente da republica Jusce-
lino Kubitschek mencionaram, em suas obras
e em seus discursos, a importancia da cachaga
para o povo brasileiro. Abre-se, novamente, es-
paco para a valorizagao da bebida (FERREIRA,
2013). Por outro lado, Feitosa (2005) menciona
que, até nos tempos atuais, essa imagem negati-
va relacionada a aguardente de cana ainda esta
institucionalizada em meio aos brasileiros.

A segunda metade do século XX foi
marcada como um novo periodo em que come-
garam a emergir os primeiros programas, orga-
nizacdes e legislagcdes em apoio a produgdo e
a comercializa¢dao da cachaga. Iniciou-se um
maior esfor¢co normativo, coercivo e também
ambiental pelo isomorfismo das organizacdes
produtores de cachaca. Em 1988, foi criada a
Associagdo Mineira de Produtores de Cacha-
¢a de Qualidade, a AMPAQ-MG, a associa-
¢do pioneira deste setor (FARIA, 2002). Essa
associacdo foi criada para apoiar o desenvol-
vimento do setor produtivo de cachaga. A atu-
acdo da AMPAQ-MG tem sido presente até os
dias atuais. Essa associacdo tem representado
as demandas de um novo contexto e pode ser
considerada uma facilitadora do isomorfismo
normativo que tem acontecido nessas organi-
zacdes, que passaram a compartilhar com mais
facilidade novas técnicas para o aprimoramen-
to da produgao.

Do mesmo modo, em 1992, foi criado o
Programa de Incentivo a Produgdo da Cachaga,
o Pro-Cachaga, pela lei Estadual n® 10.853. Tal
legislagdao afirma o compromisso que o Poder
Executivo do Estado passa a ter com relacao a
protecdo e ao incentivo aos produtores de ca-
chaca (BRASIL, 1993).

No ano de 1997, é regulamentada, pelo
Decreto Federal n® 2.314, a Lein® 8.918, de ju-
lho de 1994, a lei que dispde sobre “a padroni-
zacdo, classificacao, registro, a inspecao, a pro-
ducdo ¢ a fiscalizagdo de bebidas.” (BRASIL,
1994, online). Esses dois decretos versavam
sobre a protecdo das “bebidas”, ndo se falava
até entdo especificadamente na “cachaga”. So-
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mente em 2001, com o Decreto n° 4062 de de-
zembro, sdo definidas as expressdes “cachaca”,
“Brasil” e “cachaca do Brasil”. Neste momento,
ainda prevalecem os decretos de 1994 e 1997.
Entretanto, este decreto de 2001 deixa claro
que o nome cachaca deve ser Unica e exclusi-
vamente utilizado pelos produtores brasileiros
para fins de comércio nacional e internacional
(BRASIL, 2001). Em 2003, ¢ estabelecida pelo
Decreto n® 4.851 a definicdo legal da “cachaga”
e como ela deve ser composta.

A fim de desenvolver o mercado da ca-
chaga, em 2005, o Ministério da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento (MAPA) aprovou o
regulamento técnico para afixagdo de padrdes
de identidade e qualidade para a cachaga e para
a aguardente de cana. Os padroes estabelecidos
pelo MAPA (BRASIL, 2005) discriminam so-
bre as especificidades quimicas a serem utili-
zadas na produgdo tanto da aguardente de cana
como na cachaga. Na Normativa 13, é possi-
vel se distinguir “aguardente da cana” de “ca-
chaga”, em que ha uma variacdo permitida em
porcentagem de graduacgao alcodlica. Enquanto
nesta ultima ¢ permitido o volume de 38% a
48%, na aguardente de cana, esse percentual
alcoolico pode ser um pouco maior de 38% a
54% em volume. Essa instrucdo 13 versa ainda
sobre aspectos de higiene, destilagao e estabele-
ce pesos e medidas a serem utilizados, os quais,
obrigatoriamente, tém que ser respeitadas pelas
produtoras de cachaga que pretendem estabe-
lecer tal padrao de qualidade (BRASIL, 2005).
Essas medidas de qualidade s@o essenciais para
tornar viavel a comercializagdo da bebida em
mercados internacionais.

Neste mesmo ano de 2005, por meio da
Instrucdo Normativa n° 20, o MAPA revogou a
Instrucdo Normativa n°® 56, que dispunha sobre
0s “requisitos e procedimentos para registro de
estabelecimentos produtores de cachaca, or-
ganizados em associagdes ou cooperativas le-
galmente constituidas”; e aprovou as “normas
relativas aos requisitos e aos procedimentos
para registro de estabelecimentos produtores
de aguardente de cana e de cachacga, organiza-
dos em Sociedade Cooperativa e os respectivos
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produtos elaborados” (BRASIL, 2005, online).
Esta normativa teve por finalidade “disciplinar
os registros de estabelecimentos organizados
em Sociedade Cooperativa ¢ 0s respectivos
produtos elaborados, que objetivam desenvol-
ver as atividades de produtor, acondicionador,
engarrafador e exportador de aguardente de
cana ¢ de cachaga [...]” (BRASIL, 2005, onli-
ne). Nesse mesmo ano, foi iniciada a implan-
tagdo do processo de certificagdo da cachaga
com a assinatura do convénio entre o Sebrae e
o Instituto Nacional de Metrologia, Normatiza-
¢do e Qualidade Industrial (INMETRO) (hoje
chamado de Instituto Nacional de Metrologia,
Qualidade e Tecnologia). Para tanto, foi criado
um Regulamento de Avaliagdo da Conformida-
de da Cachaga. Esse documento foi publicado
pela Portaria n® 126, em junho de 2005. Foi
proposto “aos produtores, organismos certifica-
dores, consultores e especialistas, o esboco de
um sistema de gestdo focado no atendimento
aos requisitos de certificacdo” da cachaga (SO-
RATTO; VARVAKIS; HORII, 2007, p. 681).
No ano posterior, em 2006, foi criada a Camara
Setorial da Cadeia Produtiva da Cachaca pelo
MAPA (BRASIL, 2006).

Nesta Portaria n°® 126, sdo especificados
requisitos a serem cumpridos pelos produtores
de cachaca em todas as etapas, desde a produ-
¢do até o armazenamento e distribui¢do do pro-
duto final. Ademais, estdo previstas nesse do-
cumento quais sdo as infracdes que o produtor
ndo deve praticar e as sangdes e punigdes que
serdo aplicadas no caso de descumprimento de
algum dos itens combinados entre as partes.

A partir desse momento, qualquer pro-
dutor de cachaga no Brasil poderia solicitar a
certificagdo, no ambito do Sistema Brasileiro
de Avalia¢ao da Conformidade (SBAC). Essa
certificacdo ¢ voluntaria e somente pode ser
concedida por organismos de certificacdo de
produtos (OCP) com competéncia técnica re-
conhecida pelo INMETRO, que ¢ gestor do sis-
tema. Entre as vantagens de se ter uma cachaga
certificada esta que o selo é “reconhecido den-
tro e fora do pais como sinénimo de qualidade e
confianga.” (SORATTO; VARVAKIS; HORII,
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2007, p. 2). De acordo com esses mesmos au-
tores, as vantagens desse processo abrangem
os interesses do produtor, do governo e, sobre-
tudo, dos consumidores. A primeira década de
2000 continuou com o aumento do apoio insti-
tucional a cachaca, a fim de incentivar a produ-
¢do e comercializagdo dessa bebida de origem
assumidamente brasileira.

A cachaga foi reconhecida como produ-
to brasileiro ndo apenas pelas legislagdes na-
cionais, mas, em marco de 2013, foi firmado
um acordo bilateral entre os Estados Unidos e
o Brasil, em que se reconhecia a bebida como
genuinamente brasileira. Esse reconhecimento
foi importante porque, em 2000, os Estados
Unidos passaram a classificar a cachaga como
“rum” e passaram a requerer que, no rotulo do
produto, estivesse denominado “rum brasilei-
ro”. Além de prejudicar os esforgos para pro-
mover o produto como uma bebida tipica bra-
sileira, também trazia custos aos produtores.
Com esse reconhecimento, aumentaram-se as
possibilidades de promogdo da bebida no mer-
cado norte-americano, ¢ facilitou-se, também, a
sua exportacdo (BRASIL, 2013).

As exportagdes de cachaca no ultimo
ano somaram o total US$ 15.808.485 milhdes,
sendo os principais destinos: Estados Unidos,
Alemanha, Paraguai, Portugal e Italia (SOU-
ZA, 2018). Apesar disso, a participagdo da ca-
chaca artesanal no mercado internacional ainda
¢ baixa e precisa do desenvolvimento de politi-
cas e praticas que incentivem a valorizagdo do
produto (CHALITA, 2008; SOUZA, 2018).

Em sintese, as trés ultimas décadas tém
sido marcantes na histéria da cachaga. Trata-se
do momento em que o produto passa a ser visto
pela comunidade brasileira com “outros olhos”.
A bebida ¢ institucionalizada cognitiva, norma-
tiva e coercitivamente como ‘“‘genuinamente
brasileira”. Desse reconhecimento, veio a cria-
¢do de processos coercitivos a fim de assegu-
rar as organizagdes do setor a padronizagdo e o
crescimento. Além de delinear o contexto his-
torico da cachaga, também é necessario com-
preender os aspectos sociais e culturais no qual
esta historia estd imersa. A fim de evidenciar
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essa importancia, a proxima se¢do deste artigo
versa sobre os aspectos culturais e sociais inse-
ridos na trajetoria historica da cachaga.

4 ASPECTOS CULTURAIS E SOCIAIS
DA TRAJETORIA HISTORICA DA
CACHACA

[...] Mas foi com a cachaga que o
brasileiro pobre enfrentou a floresta
e o mar, varou esse mundo de aguas
e de terras, construiu essa confusio
meio dolorosa, as vezes pitoresca,
mas sempre comovente a que hoje
chamamos Brasil. E com essa cacha-
¢a que ele, através dos séculos, vela
seus mortos, esquenta seu corpo, es-
quece a dureza do patrdo e a falseta
do companheiro. Ela faz parte do seu
sistema de sonho e vida; é como um
sangue da terra que ele pde no proprio
sangue. A cachaca também ¢ nossa—
Rubem Braga (BRAGA apud CA-
MARA, 2004 p. 117).

A cachaca carrega, em seu processo de
institucionalizacdo, marcas das transformagdes
da sociedade brasileira quanto a seus aspectos
sociais, culturais e politicos. Atrelada ao con-
sumo da bebida, existe uma carga de crengas,
valores e emogoes. A bebida tem sido utilizada
pelos brasileiros nas mais diversas finalidades,
que vao desde medicamento até como sinénimo
de revolta ou, simplesmente, comemoragao.

Até o século XVI, a aguardente de cana
era utilizada como remédio, e, de acordo com o
conhecimento popular da época, a bebida auxi-
liava a manter o calor do corpo (CAMARGO,
2009). Também estava associada a tal bebida
a fungdo de desjejum e mata-bicho (CHALI-
TA, 2008). Camargo (2009) cita uma pesqui-
sa realizada por Ernani da Silva Bruno, cujos
resultados demonstraram que, no decorrer do
século XVIII, em Sao Paulo, a cachaca ainda
era utilizada como medicamento. Essa bebida
era utilizada para se combater doengas como a
variola e o sarampo.

No século XVIII, a popularidade da
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cachaca ja era inquestionavel (FERREIRA,
2013). “No Brasil a aguardente sempre foi a
bebida alcodlica mais consumida nos meios
populares, num primeiro momento fortemente
difundida entre os escravos de engenho e pos-
teriormente nos meios urbanos.” (CAMARGO,
2009, p. 6). A cachaca ja era reconhecida no sé-
culo XIX como uma bebida que proporcionava
a interagdo e a distracdo entre as pessoas. Nos
botequins e tabernas do século XIX, os princi-
pios e as regras eram distintos daqueles ditados
pela burguesia. Nesses estabelecimentos: [...]
“todos tinham direito de sentar a mesa de estra-
nhos e intervir nas conversagdes. Era uma at-
mosfera de extroversao e disponibilidade. Um
simples gesto como o brinde trazia a tona toda
uma carga de inclusao e demonstracao de lagos
entre bebedores.” (CAMARGO, 2009, p. 12).

O brinde, ainda hoje ¢ utilizado pelos be-
bedores da cachaga, que vem do termo grego
propinein, que “denomina o gesto dos bebedo-
res que se encaram durante as libagdes.” (CA-
MARGQO, 2009 p. 13). Tal saudagdo demonstra
um compromisso de amizade reciproca, sendo,
portanto, uma desfeita, ndo participar dele. Es-
ses ritos “carregam um significado cultural dos
gestuais de oferta, recebimento, troca de genti-
lezas.” (CAMARGO, 2009, p. 34).

Mesmo nos cenarios desfavoraveis, o
gosto dos bebedores pela bebida nido foi in-
fluenciado. Pelo contrario, nos momentos de
‘superexploragdo’ pelos portugueses, os bra-
sileiros encontram na cachaga um significado
que justificava a luta pela independéncia.

A cachaga foi, por muitos anos, a Unica
bebida destilada a que a classe mais baixa pode-
ria ter acesso e institucionalizada pelos pobres. A
produgdo da aguardente de cana sempre atendeu
ao consumo dos “pobres, escravos, mestigos €
jornaleiros” (CAMARGO, 2009, p. 7). Sua distri-
buicao aconteceu muitas vezes a margem da lei e
em pequenos estabelecimentos (SOUZA, 2004).
Existem aqueles que afirmam que a discrimina-
¢do da bebida vem da tentativa dos brasileiros
de copiar as praticas e os costumes europeus
e rejeitar aqueles originados no Brasil, o que
influencia até nos dias atuais o processo de ins-
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titucionalizacdo da bebida. Para Chalita (2008),
Paiva et al. (2018) e Souza (2018), a participa-
¢do da cachaca no mercado internacional pode-
ria ser mais expressiva. Essa falta de represen-
tatividade da cachaca no mercado internacional
se deve ao valor simbdlico que lhe tem sido
atribuido (PAIVA et al., 2018).

“Q brasileiro é o tnico nacional que ndo
assume a sua bebida, o seu destilado.” (CA-
MARA, 2004, p. 133). Para esse autor, devido
aos valores historicos, o brasileiro aprendeu a
ter vergonha da cachaca. Na historia social e
cultural do pais, houve um pensamento domi-
nante, “escrito pelas elites”, de desprezo, inte-
riorizagdo e, algumas vezes, de 6dio da cultura
popular, de povos que foram e ainda tém sido,
por vezes, marginalizados.

Cavalcante (2011) compara o tratamento
dado aos consumidores de outras bebidas como
o0 uisque, o vinho, o rum, a vodca ¢ o licor com
o tratamento dado aqueles que consomem a ca-
chaga. Estes t€m sido vistos como “vagabundos,
pingugos, bébados” e outras denominagdes simi-
lares. Ja aqueles que consomem outros destila-
dos, quando ficam bébados, sdo referidos como
alguém que apenas “passou do limite”. Exemplo
desse tratamento pejorativo aos consumidores
da cachaga pode ser visto no momento em que
o ex-presidente do Brasil, Luis Inacio Lula da
Silva, foi taxado como “alcoolatra” por jornalis-
tas do New York Times (AFASTA..., 2004). Esse
fato aconteceu por terem sido divulgadas ima-
gens do ex- presidente com o copo da bebida na
mao. Em resposta ao acontecido, o ex-presidente
afirmou que “uma pessoa chique ganhando ca-
chaca ¢ algo chique. Um metalurgico ganhando
cachaca ¢ cachaceiro.” (CAVALCANTE, 2011,
p. 156). Todos esses equivocos, do incentivo
normativo tardio e da dificuldade dos produto-
res de cachaga em obter apoio para aprimorarem
suas praticas de produgdo, tém sido prejudiciais
na imagem e, até mesmo, na producdo e na co-
mercializagdo da cachaca.

Outro aspecto cultural e social atrelado ao
consumo da bebida ¢ que, ao contrario de outras
bebidas alcodlicas que geralmente sdo consumi-
das nos acontecimentos sociais, a cachaca, desde

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 7, n. 2, p. 184-201, jul./dez. 2018



194

ENSAIOS | Cachaga sob uma perspectiva historica, cultural e simbolica

seu surgimento, ¢ consumida nas mais diversas
situacdes cotidianas, desde uma reunido com os
amigos, até mesmo, em momentos individuais
(SOUZA, 2004). Camara (2004, p. 135) ressalta
essa caracteristica em sua obra “Cachaca, pra-
zer brasileiro”, quando destaca a seguinte frase:
“Unidos beberemos! Sozinhos também!”. Todas
essas caracteristicas demonstram uma historia
de forca e resisténcia as ideologias, aos regi-
mes e golpes. A cachaga tem a forca do povo
e, somente por esse motivo, tem sobrevivido. A
cachaca e o povo caminham juntos na Historia
brasileira. Todas as lutas, derrotas e conquistas
sociais, politicas, econdmicas e culturais do Bra-
sil foram “encharcadas” e umedecidas com ca-
chaga (CAMARA, 2004).

Embora seja possivel perceber que, nas
ultimas décadas, aconteceu um esforco maior
do estado de reconhecimento da bebida como
“genuinamente brasileira”, ainda ¢ necessa-
rio que a imagem vinculada a cachaca seja
trabalhada na mente dos proprios brasileiros
(CAVALCANTE, 2011; ESPARTEL, BAR-
CELLOS, GOULARTE; 2011; CHALITA,
2008; PAIVA et al., 2018). A cachaga deve ser
reconhecida como um patriménio do Brasil. E
preciso que ela seja “estudada, conhecida, in-
terpretada, como qualquer outra expressao da
nacionalidade, como o choro, o samba, a litera-
tura, a danga, o carnaval, o nosso humor [...].”
(CAMARA, 2004, p. 134). Toda essa cultura e
simbologia tém sido determinantes no processo
de producdo, comercializagdo e institucionali-
zagdo da bebida.

E necessario, além de tracar a historia e
as especificidades sociais e culturais da cacha-
ca, perceber como a bebida tem-se inserido no
mercado nacional e internacional, percebendo
quais tém sido os desafios e as oportunidades
relacionadas a esse setor.

5 A INSERCAO MERCADOLOGICA
DA PRODUCAO DE CACHACA AR-
TESANAL

A cachaga vem sendo, desde sempre,
considerada um produto de valor comercial. E
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tao verdadeira a informagao, que ¢ comum se
observar, em sua trajetoria, momentos em que
ela serviu como moeda de troca na compra de
escravos no Brasil Colonia (CAMARA, 2004,
2018; CAVALCANTE, 2011). Desde quando a
cachaca passou a existir, ela sempre teve admi-
radores e consumidores fiéis.

Em contrapartida, nos ultimos anos, hou-
ve uma alteragdo nos desafios a serem enfrenta-
dos pelas organizagdes, independentemente da
area a que pertencem. As trocas comerciais e as
exigéncias estabelecidas nas praticas de comer-
cializacdo t€m sido determinantes na inser¢ao
mercadologica da cachaga, sobretudo a artesa-
nal. As transformagoes contextuais dos tltimos
anos tém exigido, também, certos cuidados no
processo de produgdo e comercializagdo da be-
bida (ESPARTEL; BARCELLOS; GOULAR-
TE, 2011; SOUZA, 2018; PAIVA, et al., 2018).

A cachaga artesanal ¢ tida como um pro-
duto diferenciado, de valor agregado, que esta
entre as preferidas do pais. Apesar disso, a sua
comercializagdo ainda ndo possui niimeros tao
expressivos. Os produtores tém enfrentado pro-
blemas relacionados a falta de informagao, a
dificuldade de investimentos em praticas de mo-
dernizacdo e padronizagdo da produgdo; portan-
to, tem sido um desafio competir com bebidas
industrializadas (BRAGA; KIYOTANI, 2015).

O processo evolutivo de inser¢ao da ca-
chaga no mercado acontece desde o Brasil Co-
l6nia. Como a cachaga foi desde sempre uma
das bebidas mais populares, nos armazéns e
nas casas de comércio, € que era comumente
encontrada e vendida. A producgdo acontecia
desde os primérdios nos engenhos de cana-de-
-agucar. Com o passar do tempo ¢ o declinio do
mercado agucareiro, passaram a existir apenas
as “casas de cozer méis”, nome dado aos hoje
chamados “alambiques”, criados para a produ-
¢do da aguardente de cana (CAMARA, 2004;
CAVALCANTE, 2011).

Nos séculos XVI e XVII, a aguardente
ja possuia produtos concorrentes, como o Vi-
nho de Portugal. Embora tenha tido tentativas
por parte da Coroa de reprimir a demanda pela
cachaca e aumentar o consumo do vinho Por-
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tugués, a populacdo, em nenhum momento,
deixou de consumi-la. Percebe-se que, ja no sé-
culo XVI, a cachaga era um produto muito bem
aceito no mercado e de facil comercializagao.

Do século XVI aos dias atuais, algumas
importantes mudangas aconteceram. O mercado
da bebida hoje conta com importantes modifica-
¢oes e transformacdes no quadro institucional.
O setor tem passado por um momento de ajus-
tamento as novas condi¢des de concorréncia, ao
mesmo tempo em que, também, vem conquis-
tando competitividade e preco (VERDI, 20006).
A cachaga tem vivenciado um processo de mu-
danga de status, que tem contribuido para um
consumo nacional diferenciado. Além de ser um
produto popular, a cachaca também ¢é hoje con-
sumida por um publico que se mostra exigente
e com maior poder aquisitivo (SOUZA, 2012).

Embora no passado a bebida fosse prefe-
réncia dos ‘pobres e marginalizados’, hoje tam-
bém sdo encontrados apreciadores da cachacga
em meio as classes A e B (COUTINHO, 2003).
A caracteristica de produto de baixo valor de
mercado também nao se tem confirmado entre
todos os tipos de cachagas produzidas hoje no
pais. Um exemplo ¢ a marca Havana, que esta
entre as cachagas artesanais mais caras do pais
(FARIA, 2002). E possivel comprar uma ca-
chaga Havana para colecionador com o valor
de R$ 8.000,00.

Apesar do alto valor agregado de al-
gumas das cachagas artesanais do pais, ndo ¢
possivel se afirmar que a maioria dos alambi-
ques do pais tem marca registrada e legalizada.
Estima-se que o nimero de produtores cujas
organizacdes sdo formalizadas ndo ultrapassa
2 mil unidades, em um total de, aproximada-
mente, 4 mil marcas (IBRAC, 2018). O que se
tem observado é que a maioria dos produtores
de cachagcas artesanais ainda enfrenta dificulda-
des relacionadas a legalizagdo e a padronizacao
da marca. Como consequéncia, produtos que
poderiam ser comercializados fora do pais, por
vezes, sdo distribuidos em pequena quantida-
de (CAMARA, 2004; FARIA, 2002; VERDI,
2006; SOUZA, 2012).

O consumo da cachaga artesanal tem
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sido, basicamente, destinado ao mercado in-
terno. No total, de acordo com dados disponi-
bilizados pelo Sebrae (2008), tem-se somado
419,7 milhdes de litros consumidos anualmen-
te de cachaga artesanal. Apesar disso, Souza
(2012) indica que esse niimero ¢ bem maior se
for considerada toda a informalidade do consu-
mo ndo declarado nesse setor. Quando se fala
em produgdo de cachaga artesanal, o estado de
Minas Gerais se destaca. A produgdo de cacha-
¢a de alambique nessa regido tem correspondi-
do 15% do mercado total de bebida (artesanal e
industrial) (SOUZA, 2012; FARIA, 2002). So-
mente de produgdo artesanal o estado produz
50% desse total (FARIA, 2002).

Entre os produtores de cachaca artesanal
do pais, a maioria é de médio ou pequeno porte.
O porte de um produtor ¢ classificado conforme
sua capacidade de producdo de litros de cacha-
¢a. Os produtores artesanais de pequeno porte
produzem até 10.000 litros/safra, uma produ-
¢do aproximada de 23 litros/dia; os produtores
de médio: de 10 mil a 40 mil litros/safra, 104
litros de cachaga/dia; os produtores de grande
porte: acima de 40 mil litros/safra, 709 litros/dia
(SOUZA, 2012; FARIA, 2002). Grande parte
dos produtores artesanais tem sido representada
por empresas familiares e, geralmente, produ-
zem cachaga em complementagao a renda.

Esses médios e pequenos produtores sdo
caracterizados por Faria (2002). Entre as pra-
ticas principais que descrevem esses produto-
res, pode-se citar: i) comercializagao da garrafa
de cachaga de garrafao de 5 litros; ii) venda a
granel da safra do ano, com tempo minimo de
armazenamento; iii) pre¢o muito baixo compe-
tindo com a cachaca industrial e sofrendo pre-
juizos; iv) clandestinidade (falta de registro e
formalizagdo dos alambiques); v) auséncia de
marca; vi) venda na porta do alambique; vii)
pouco controle de qualidade; viii) conhecimen-
tos técnicos totalmente empiricos, baseados,
geralmente, na tradicdo familiar.

Diante desse cenario, em que sdo exigi-
das praticas de adequacdo legal e padronizacao
da produgdo, os alambiques tém tido uma série
de dificuldades de se adequarem isomorfica-
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mente (VERDI, 2006; SOUZA, 2012). Muitos
desses produtores sofrem, até mesmo, com a
falta de recursos necessarios para o investi-
mento na produgdo da cachaga. Ademais, t€m
faltado a esses produtores informagdes indis-
pensaveis a praticas como: legalizag¢do da ati-
vidade, melhoria da qualidade do produto ¢ da
produtividade. Outro fator que tem dificultado
a ampliacdo de atuagdo dos médios e pequenos
produtores tem sido a “pesada” carga tributaria
incidente sobre suas atividades (CACHACA
COM NOTICIAS, 2013).

Apesar de se reconhecer que existe um
potencial de exportacdo da cachacga artesanal,
também ndo se pode negar que os ultimos anos
foram significativos para o aumento da insti-
tucionaliza¢do da comercializagdo da bebida
em mercados internacionais. O crescimento na
quantidade exportada se explica pela estrutu-
racdo do quadro institucional do setor no pais,
principalmente a partir de 1997 com a criagdo
de associacdes como a Associagdo Brasileira
de Bebidas (ABRABE), a Federagdo Nacio-
nal das Associacdes de Cachaga de Alambique
(FENACA) e a Agéncia de Promogdo de Ex-
portagdes e Investimentos (APEX). Também
a criagdo da Camara Setorial da Cachaga pelo
MAPA foi determinante para a expansdo do
mercado. Tais organizagdes e instituigdes t€m
auxiliado na capacitagdo técnica de produto-
res, na valoriza¢dao da imagem do produto e na
divulgagdo da cachaga no exterior (PAIVA et
al., 2017; VERDI, 2006). Em sintese, percebe-
-se que o mercado da cachaca artesanal sempre
existiu no pais; entretanto, nos ultimos anos,
com as modificagdes contextuais, o mercado
desse setor se tornou mais complexo. Tem sido
exigido dos produtores a regularizacdo e a pa-
dronizacdo de suas atividades. Embora as difi-
culdades sejam muitas, a bebida oferece hoje
um potencial promissor.

6 CONSIDERACOES FINAIS
O estudo realizado aponta eventos, co-

er¢oes e resisténcias que auxiliam no entendi-
mento da produgdo da cachaga e sua perspec-
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tiva mercadolégica. Conforme destacado por
Machado-da-Silva et al. (2001), o formalismo
presente na sociedade brasileira reforga a im-
portancia de mecanismos isomorficos coerci-
tivos. Percebe-se, também, a importancia dos
mecanismos normativos.

Aqui cabe destacar as contribuigdes de
DiMaggio e Powell (2005) e do assim chamado
novo institucionalismo. Ao processo de institu-
cionalizacdo ocorrem respostas dos agentes pre-
sentes no setor, o que ¢ perceptivel ndo sd nos
movimentos de contestatacdo durante o ‘Brasil
Col6nia’, mas também na organizagao € nas pres-
soes originadas dos produtores, que trazem visibi-
lidade para um setor em pleno crescimento.

A institucionalizagdo por meio das nor-
mas, aspecto comum no Brasil, tem dificultado
a continuidade das atividades de pequenos pro-
dutores e sua adequacgdo aos critérios de quali-
dade, visando a homogeneizacdo da producdo
em detrimento da consideragdo a diversidade
da forma como ¢ produzida a cachaga artesanal.

Os aspectos sociais e culturais relaciona-
dos ao consumo ¢ a comercializagdo da bebida
advém da propria cultura brasileira, que € com-
posta por tradigdes diversas. A cachaca esta en-
volta por simbologias. Ao seu significado tém
sido atrelados os mais diversos sentimentos e
emo¢dOes humanas. Entretanto, existe, também,
uma visao negativa e pejorativa associada a be-
bida, que remete aos aspectos de sua ‘criagdo’ e
consumo por classes subservientes e, posterior-
mente, a classe baixa.

Considera-se ainda que as reflexdes re-
alizadas neste ensaio tedrico estejam ligadas a
interpretagdo e subjetividade dos autores a par-
tir da leitura das obras selecionadas para esta
revisdo de literatura. Portanto, ¢ necessaria a
constante atualizagdo da interpretagdo da his-
toria da cachaga ao longo do tempo. Sugerem-
-se trabalhos futuros que deem continuidade
aos objetivos propostos neste estudo. Ademais,
também sdo necessarias pesquisas empiricas
que discutam as praticas utilizadas por produ-
tores de cachaga no processo de fabrica¢do no
produto, a fim de identificar dificuldades e apri-
morar a reflexdo acerca da bebida.
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Este trabalho ¢ considerado relevante
por contribuir com reflexdes acerca das especi-
ficidades culturais, historicas e mercadologicas
que tém feito parte do cenario de cachaga no
Brasil. Percebeu-se, com este estudo, a necessi-
dade de praticas e politicas que favoregam a in-
ser¢ao e o desenvolvimento dos produtores de
cachaca artesanal, visto que esse € um setor que
possui um amplo potencial que ndo tem sido
devidamente explorado.

CACHACA UNDER AN
HISTORICAL, CULTURAL AND
SYMBOLIC

ABSTRACT

It is the purpose of this theoretical essay to un-
derstand how the process of institutionalization
of cachaga in Brazil occurred in relation speci-
fically to their production histories and market
insertion highlighting the social and cultural
effects over time. The main results show that
the drink exists since the Brazilian colonial
period, but only in recent years the cachaga
sector has been organized and recognized insti-
tutionally. Nevertheless, producers have found
many challenges to regularize and standardize
the production process according to the requi-
rements of the current political context and cul-
tural partner.

Keywords: Cachaca. Culture. History.

CACHAZA BAJO UNA
PERSPECTIVA HISTORICA,
CULTURAL E SIMBOLICA

RESUMEN

Este ensayo teodrico buscé comprender como
ocurrio el proceso de institucionalizacion de
la cachaza en el Brasil en relacion especifica-
mente su historia de produccion y de insercion
mercadologica destacando los efectos sociales
y culturales a lo largo del tiempo. Se percibid
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que la bebida existe desde Brasil colonia, pero
que solo en los ultimos afios el sector de cacha-
za tiene sido organizado y reconocido institu-
cionalmente. A pesar de esto, los productores
tienen encontrado muchos desafios para se re-
gularizaren y estandarizar el proceso produc-
tivo de acuerdo con las exigencias del actual
contexto politico e socio cultural.

Palabras-clave: Cachaza. Cultura. Historia.

1 Aguardente seria assim chamada, pois, quando a cana de
acucar era fermentada, parte dela evaporava para o teto
do engenho. Quando a bebida voltava ao estado liquido,
caia sobre as feridas dos escravos e ardia (CAVALCAN-
TE, 2011). Existem aguardentes de: milho, laranja, ana-
nas, uva, mandioca, entre varios outros alimentos.

2 Informagdes obtidas em: <https://lista.mercadolivre.
com.br/cachaca-havana_Desde 101>. Acesso em: 25
nov. 2017.
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ENSAIOS

ETNOGRAFIA EM MARKETING: UMA VISAO
ANTROPOLOGICA NOS ESTUDOS DO CONSUMO

RESUMO

Com a emergéncia da perspectiva teorica da Teoria da Cultura do
Consumidor e o consequente reconhecimento da cultura como ele-
mento central nos estudos de marketing, o marketing etnografico
foi aceito como metodologia viavel para o estudo do consumi-
dor sob um viés interpretativista. Se, por um lado, a etnografia
convencional ndo mais da conta de estudar a rapida circulagdo de
significados, objetos e identidades culturais, por outro, permanece
a preocupacdo com a dire¢do que essa disciplina da Antropologia
estd tomando, quando usada sob o rotulo de marketing etnografi-
co. O objetivo desse ensaio teorico ¢ discutir o advento do marke-
ting etnografico, suas particularidades, operacionalizagdo, vanta-
gens e limitagdes nos estudos de consumo. A revisao bibliografica
permitiu vislumbrar as inimeras contribui¢des que o marketing
etnografico garante aos estudos de consumo, desde que as premis-
sas e limitagdes dessa metodologia sejam observadas e cumpridas.

Palavras-chave: Etnografia. Marketing. Consumo. Estudos de
Consumo. Metodologia de Pesquisa.

1 INTRODUCAO

O consumo é um fendmeno eminentemente cultural, dire-
tamente relacionado com a complexidade humana, envolvendo
valores, gostos, necessidades, desejos e habitos em uma escala ex-
tremamente intensificada. Nenhuma atividade de consumo se da
de modo abstrato e genérico, ocorre “sempre em um determinado
esquema simbologico que lhe da sentido e significado [...], dentro
[de] um esquema cultural especifico.” (BARBOSA; CAMPBELL,
2007, p. 108). Assim, cabe enxergar o consumidor como “sujei-
to imerso em diferentes redes culturais e sociais”, € 0 consumo
“como um processo cada dia mais influenciado por categorias cul-
turais — estilo de vida, identidade e visdes de mundo — do que pe-
las tradicionais referéncias sociolodgicas — classe, género e idade.”
(BARBOSA, 2003a, p.100).

Com a emergéncia da perspectiva tedrica da Teoria da Cultura
do Consumo (Consumer Culture Theory) (ARNOULD; THOMP-
SON, 2005) e o consequente reconhecimento da cultura com ele-
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mento central no pensamento de marketing,
admite-se o marketing etnografico como uma
metodologia viavel para o estudo do consumi-
dor e das manifestagdes sociais e materiais em
suas atividades diarias. Contudo, se, de um lado,
a etnografia convencional ndo mais da conta de
estudar “a circulagdo de significados, objetos e
identidades culturais no tempo-espago difuso”
(DENNY, 2013, p. 432), de outro, permanece a
preocupacdo com a dire¢ao que esta disciplina
da Antropologia esta tomando quando utilizada
sob o rotulo de marketing etnografico.

Este ensaio buscar discutir, por meio de
uma revisdo bibliografica, o uso da etnografia
como metodologia de pesquisa em marketing,
destacando o advento do marketing etnografico,
suas particularidades, operacionalizagdo, vanta-
gens e limitagdes nos estudos de consumo. Para
tal, esta estruturado em seis sessdes: introdu-
¢do, a apresentagdo do método etnografico e seu
processo de coleta de dados, caracteristicas da
perspectiva interpretativista, o uso da etnografia
em marketing, mais precisamente nos estudos de
consumo, seguindo das limita¢des e desafios do
método etnografico, e, finalmente, as considera-
¢oes finais inerentes a este estudo.

2 METODO ETNOGRAFICO E SEU
PROCESSO DE COLETA DE DADOS

Em sua obra, Os Argonautas do Pacifico
Ocidental, Malinowski (1978) apresentou im-
portantes consideragdes sobre a etnografia, mé-
todo que utilizou para estudar o sistema de co-
mércio dos nativos das Ilhas Trobriand. Segundo
ele, seu convivio intimo e intenso com o0 povo
desta ilha fez que, ao longo do tempo, sua rotina
diaria passasse a ser igual a dos nativos, permi-
tindo a experimentacdo genuina e integral de sua
vida. O método etnografico permitiu a esse au-
tor captar a visdo de mundo desse povo e como
se relaciona entre si, sendo s6 assim possivel
compreender a maneira como seus valores so-
ciais eram vivenciados no cotidiano.

Descreve-se etnografia como o estudo do
fendmeno no local ou situagdo em que ocorre
naturalmente, por meio de métodos de coleta
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de dados que captam seus significados sociais
por meio da participagao direta do pesquisador
(CAVEDON, 2014). Barbosa (2003a, p. 100)
apresenta o método etnografico como o “pro-
cesso de observar, participar e entrevistar o ‘na-
tivo’ em suas condi¢des reais de existéncia, ten-
tando entender e mapear a completude de sua
vida.” Assim, torna-se possivel compreender os
fatores simbolicos e as peculiaridades culturais
que se escondem por tras de relacionamentos e
atividades individuais e grupais, ou seja, apre-
ender “os diferentes principios, logicas e signi-
ficados por meio dos quais as pessoas organi-
zam a ‘realidade’ em que vivem.” (BARBOSA,
2003b, p. 40).

Na pratica, o método etnografico serve
para descobrir o que os pesquisadores nao sa-
bem como responder, o que os pesquisados nao
sabem sobre eles mesmos ou o que nao querem
ou nao vao admitir (MARIAMPOLSKI, 2006).
Apesar de ndo envolver diretamente dados
quantitativos, o rigor metodologico concede a
etnografia o status de fazer cientifico. O pesqui-
sador apontara os resultados obtidos por meio
das observagdes e das entrevistas feitas em
campo, bem como apontara o que ¢ pensamen-
to do autor, seu posicionamento e interpretagao
psicolégica em face dos dados observados.

Lengler e Cavedon (2001) descrevem o
momento em que Malinowski chegou as Ilhas
Trobriand para realizar seu trabalho de compre-
ensdo do sistema de comércio aborigene. Res-
saltam a parciménia e a preparagdo prévia do
antropdlogo ao se embrenhar entre os nativos:

Ao desembarcar na Nova Guiné, Ma-
linowski, um dos criadores da escola
funcionalista da antropologia, de-
dicou-se integralmente ao trabalho,
procurando estudar em profundidade
o sistema socio-econdomico dos abo-
rigenes. O kula, como era conhecido
o sistema econdmico da polinésia,
funcionava como amalgama da socie-
dade local, dando origem e sistema-
tizando os comportamentos sociais
dos nativos (Malinowski, 1978). Sua
dedicagdo e curiosidade levou-lhe a
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interceder ¢ questionar sobre os ri-
tuais que acompanhava. A garantia
da sacralidade ¢ o respeito aos ritos
dos aborigenes fizeram com que Ma-
linowski contivesse seu afa e apenas
observasse o que se passava. Apoés
um periodo de convivio e assimilagio
das regras dos nativos o pesquisador
pdde, com juizo de conhecimento dos
comportamentos e das regras locais,
escolher os momentos adequados
para a coleta dos dados através da ma-
nifestagdo dos informantes, isto cons-
titui-se em um dos pontos fulcrais do
fazer etnografico saber o momento
de silenciar ou de perguntar (LEN-
GLER; CAVEDON, 2001, p. 27-28).

Em consonancia com a pratica de Mali-
nowski, Cavedon (2014) explica que, antes de
adentrar ao campo, o pesquisador deve mer-
gulhar no universo do fendmeno pesquisado,
aprendendo ao méaximo sobre as caracteristicas
e particularidades da realidade que ira estudar.
A autora defende o abandono de informacdes,
preconceitos, ideologias e tudo o mais que pos-
sa interferir na sua percep¢do da nova realida-
de e leva-lo a uma impressdo erronea ou ide-
ologica daquilo que estd estudando. Essa sera
a unica maneira que fara que o pesquisador se
embrenhe profundamente e interaja, genuina-
mente, com sua nova realidade, de modo que,
ao longo do tempo, deixe de ser um estranho,
participe ativamente das atividades e perceba
os auténticos comportamentos do grupo.

O método etnografico exige do pesqui-
sador a constante consciéncia de que seus ob-
jetos de estudo se autoconstroem diariamente,
diante do sentido que eles mesmos conferem as
diferentes situagoes, em diferentes contextos.
Cabe a ele, entdo, desprender-se da realidade
pré-concebida, em um exercicio de distancia-
mento e estranhamento que ndo raramente € a
atividade mais complexa do pesquisador etno-
grafico. O desafio estd em “desfamilizar o fami-
liar” ao questionar tudo o que é comum, natural
ou automatico, olhando “o que se apresenta e
ndo aquilo que estamos acostumados a enxer-
gar.” (CAVEDON, 2014, p. 70). E o exercicio
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constante de “procurar a logica e o significado
por tras da pratica automatica e inconsciente,
olhar o mundo da cultura material que nos ¢ tdo
‘familiar’ como se ele pertencesse a uma civi-
lizagdo desconhecida.” (BARBOSA, 2003a, p.
103). Similarmente, Denny (2013) defende que
a articulacdo fundamental da etnografia é base-
ada em metaforas de profundidade e escavagao,
uma vez que a verdade somente € compreensi-
vel se for escavada, buscada nas profundezas
das praticas sociais e culturais, permitindo che-
gar, assim, as motivacdes subjacentes das agdes
dos individuos e grupos.

A principal fonte de coleta de dados no
método etnografico da-se para atuagdo partici-
pante ou ndo participante do pesquisador. O es-
tudioso busca perceber e compreender o modo e
arazao pelos quais ocorre o fendmeno estudado,
participando e observando ativamente sua nova
realidade e os elementos que participam dela.
Lourengo, Ferreira e Rosa (2008) explicam que,
durante a coleta de dados na pesquisa etnografi-
ca, a observacdo e a compreensdo do contexto
social estudado sdo fundamentais, uma vez que
os informantes podem ndo saber, claramente, os
motivos que explicam ou justificam seus com-
portamentos ou simplesmente ndo se ddo conta
de que tiveram determinado comportamento.

Recursos tecnologicos como videos,
cameras ¢ sistema de monitoramento eletrd-
nico podem auxiliar na captura da linguagem
corporal, expressao facial, gestos e outros di-
mensionamentos temporais e espaciais de
comportamento humano (BELK; FISCHER;
KOZINETS, 2013). Contudo, Elliott e Jankel-
-Elliott (2003) reforcam a importancia das notas
de campo para registrar acontecimentos e infor-
magcdes passiveis de esquecimento e auxiliar a
confecgdo dos diarios de campo. As notas de
campo devem registrar caracteristicas do local,
nomes dos atores, atividade, datas, horarios,
objetivos, sensacdes, percepgdes, impressoes
e quaisquer outros detalhes que enriquegam e
agreguem maior significado a interpretacao dos
dados do campo. No diario de campo, o pesqui-
sador descrevera seu dia de observacado e reuni-
ré as informacdes recolhidas.
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3 VIES INTERPRETATIVISTA DO
METODO ETNOGRAFICO

A pesquisa etnografica assume carater
descritivo, uma vez que apresenta as caracteris-
ticas de um determinado fendmeno, e seus da-
dos s@o coletados no local onde acontecem os
fendmenos, ocorrendo o contato direto do pes-
quisador com a realidade pesquisada, descreven-
do percep¢des e motivagdes particulares a ela.
Contudo, o momento de analise de dados se faz
tdo importante quanto a participacdo etnografi-
ca do pesquisador em si. A descricdo densa da
experiéncia cultural requer que se afaste o uso
da perspectiva positivista dos estudos etnogra-
ficos como uma forma para melhor entender os
valores sociais, 0s costumes e as motivagdes de
um grupo especifico. Levy (1981, p. 50-51 apud
ROCHA; ROCHA, 2007, p. 72) defende que o
viés positivista ndo seria suficiente para descre-
ver com fidedignidade os eventos de consumo
devido, principalmente, a riqueza dos significa-
dos simbdlicos que eles carregam.

Esta forma de lidar com os dados fre-
quentemente parece arida e frustran-
te, por ndo ser suficientemente pene-
trante, ndo dizer o suficiente sobre o
significado do produto em relacdo a
vida dos usuarios e sobre sua posi¢do
em relagdo a outros produtos. O enfo-
que sugerido ¢ evitar aceitar respostas
como se fossem observacdes cientifi-
cas a serem tabuladas como medidas.
Ao contrario, a suposicdo ¢ de que os
produtos sdo usados de forma simbo-
lica, e que contar algo sobre seu uso
¢ uma forma de simbolizar a vida ¢ a
natureza da familia, o que requer uma
teoria de interpretagdo que determine
como os dados podem ser relaciona-
dos e compreendidos (LEVY, 1981,
p. 50-51 apud ROCHA; ROCHA,
2007, p. 72).

Na etnografia, o comportamento humano
foi previamente experimentado para, entdo, ser
investigado e compreendido em sua totalidade
e especificidade. De modo particular e extre-
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mamente relevante para os estudos de compor-
tamento do consumidor, a abordagem interpre-
tativista permite ao pesquisador considerar o
contexto e as condigdes nas quais os fenomenos
foram produzidos, ou seja, “os acontecimen-
tos no ambito do processo de pesquisa ndo sao
desvinculados da vida fora do mesmo.” (GUN-
THER, 2006, p. 203). Assim, os fendmenos nao
sdo simplesmente transcritos, mas situados so-
cial e temporalmente, ilustrando as regras e os
rituais de seus sujeitos, relacionando os elemen-
tos envolvidos e, portanto, recebendo sentido e
significado mais condizentes com a realidade.

O emprego da perspectiva interpretativis-
ta em estudos de comportamento do consumidor
retrata, efetivamente, a realidade socialmente
construida pelas acdes dos sujeitos pesquisa-
dos (PINTO; SANTOS, 2008). O viés inter-
pretativista permite o estudo dos significados,
das motivagoes ¢ das agdes sociais percebidos
conjuntamente por participantes e pesquisado-
res (BAHARI, 2010). Ao captar o fenomeno, o
pesquisador deve admitir que existem ali tanto a
perspectiva dos individuos envolvidos, quanto a
sua propria. Este seria simplista ao se contentar
com a descricdo dos comportamentos observa-
dos em vez de interpretar a agdo humana e di-
mensionar aspectos subjetivos dos envolvidos.
Por outro lado, seria ingénuo ao considerar-se
capaz de despir-se de sua propria historia de
vida, que pode direcionar seu olhar para assun-
tos que prefere, porém, irrelevantes para o enten-
dimento de seu objeto de estudo.

4 ETNOGRAFIA EM MARKETING E
NOS ESTUDOS DE CONSUMO

O consumo ¢ um fenémeno eminente-
mente sociocultural. E facil perceber cultura e
consumo como esferas interligadas e indissoci-
aveis quando se nota que todas as praticas so-
ciais ndo ocorrem no vacuo, mas sempre mol-
dadas por aspectos culturais.

Ninguém come, veste, dorme, bebe ¢

compra de forma genérica e abstrata.
Toda atividade [...] ocorre sempre em
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um determinado esquema simbologi-
co que lhe da sentido e significado.
Do mesmo modo, todos os objetos,
bens ou servigos sdo partes integran-
tes de sistemas de praticas e represen-
tagdes que os tornam significativos
[...] Todo processo de selegdo, esco-
lha, aquisigdo, uso, fruicdo e descarte
de um bem ou servigo, s6 ocorre e faz
sentido dentro [de] um esquema cul-
tural especifico (BARBOSA; CAM-
PBELL, 2007, p. 108).

Desse modo, a cultura ganha relevancia
no processo de entendimento da esséncia dos
processos de consumo, transcendendo signifi-
cados puramente econdomico, material e fun-
cional. Com o intuito de melhor compreender
essa influéncia, observou-se, a partir da década
de 1980, o inicio do uso de referéncias ¢ mé-
todos da Antropologia nos estudos de marke-
ting publicados nos Estados Unidos e na Eu-
ropa (BARROS, 2002). Ademais, a inser¢ao
de antropdlogos nas principais escolas de ad-
ministragdo e o crescente interesse ocidental
na condugdo de estudos de marketing, sob a
inspiragdo etnografica, incentivaram uma nova
geracdo de pesquisadores (DENNY, 2013).

Assim, surge o commercial ethnogra-

phy, quasi-ethnography ou ainda marketing

etnografico (ELLIOTT; JANKEL-ELLIOTT,
2003), ndo como um novo tipo de marketing,
mas como uma nova maneira de fazer e pesqui-
sar os fenomenos de marketing. Esse método
diferencia-se do modelo antropoldgico tradi-
cional apenas pela redugdo do tempo de imer-
sao do pesquisador, o que ajudou a adaptar e a
viabilizar os estudos de marketing ao timing do
mundo dos negdcios. Cabe ressaltar que essa
reducdo ndo prejudica o processo de percep-
¢do da cultura no ambiente em que acontece;
ao contrario, permite dar conta da riqueza dos
aspectos socioculturais como construgdes ted-
ricas, de sua relevancia nas praticas mercado-
logicas e de seu impacto no pensamento geren-
cial (DENNY, 2013).

No Brasil, os estudos de marketing et-
nogrdfico foram estimulados a partir de 1990,
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com a criagdo do grupo de pesquisas de Antro-
pologia do Consumo do Instituto de Adminis-
tragdo da UFRIJ. Desde entdo, muitos trabalhos
com inspiragdo etnografica na area de marke-
ting foram desenvolvidos, abrangendo outras
institui¢des de ensino superior como a UFRGS
(ROCHA; ROCHA, 2007).

A medida que busca pesquisar “o que
se consome e ndo o que nos leva a consumir”
(BARBOSA, 2003Db, p. 43), o marketing tradi-
cional se difere do etnografico. Similarmente,
a concepgao de quem € o consumidor € a com-
preensdo de quais sdo seus comportamentos
no marketing etnografico contrastam-se com
aquela dos estudos tradicionais. O “sujeito ra-
cional e auténomo, que toma decisdes indivi-
dualmente ou, no outro extremo, alguém passi-
vel de manipulagdo, em quem se podem incutir
‘necessidades e desejos’, e que reage de acordo
com os estimulos oferecidos pelo mercado” da
espaco a figura de um consumidor “em perma-
nente didlogo com a gramatica sociocultural
que esta por tras dos produtos e servigos, tanto
para corrobora-la, como para rejeita-la” (BAR-
BOSA, 2003b, p. 42).

Os aspectos ambiguos, contraditorios e
inconscientes do comportamento dos consumi-
dores sdo informagdes complexas, dificeis de
serem captadas unicamente em entrevistas ou na
dimensdo consciente e verbal da comunicagido
humana. Ao adentrar no ambiente em que o con-
sumo efetivamente ocorre, o pesquisador se torna
parte do grupo pesquisado, compreendendo mais
facilmente suas peculiaridades e caracteristicas.
Decifrando os comportamentos dos individuos,
ele consegue captar as percepcdes acerca de situ-
acdes sociais e habitos e constatar os verdadeiros
desejos e motivacdes dos consumidores.

Do ponto de vista antropolégico, o con-
sumo passa a ser analisado no nivel da agdo so-
cial e da elaboragao coletiva de significados, e
ndo apenas no nivel individual, econémico ou
psicologico (IKEDA; PEREIRA; GIL, 2006).
Transcendem-se, assim, as explicagcdes econo-
micistas do consumo, superando sua visdo ra-
cional, objetiva e descontextualizada social e
culturalmente e minimizando o efeito de distor-
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¢do ou parcialidade dos grupos de foco. O con-
sumo ¢, entdo, percebido como um fenémeno
complexo, simbolico e cultural, que nao pode
ser reduzido a esquemas causais ou experién-
cias de laboratério simplificadoras, de cunho
positivista (ROCHA, 1999).

O esforgo etnografico de Pereira e Ayro-
sa (2012) sobre o consumo de gays masculinos
cariocas permitiu descobrir como esses consu-
midores utilizam os significados simbolicos do
consumo de forma a se diferenciarem de pa-
droes heteronormativos, ajudando a comunicar
ou sinalizar a sua identidade masculina homos-
sexual para os seus pares. Para tal,

um dos autores deste artigo inseriu-se
no dia a dia do grupo gay carioca, de
2005 até 2008, realizando observa-
¢do participante, entrevistas formais
e informais. Durante quatro anos, o
pesquisador foi um assiduo frequen-
tador do trecho da praia de Ipanema
em frente & rua Farme de Amoedo.
Passou a acompanhar e viver o dia
a dia desse grupo, com o objetivo de
entender melhor os significados sim-
boélicos da cultura no Rio de Janeiro
(PEREIRA; AYROSA, 2012, p. 304).

Do mesmo modo, a utilizagdo do método
etnografico em um estudo junto a adolescentes
em um shopping-center permitiu que Lengler e
Cavedon (2001) concluissem que, longe de es-
timular o consumo, o shopping ¢ um meio de
materializar um mundo proprio e particular des-
se grupo. Os autores defendem que a etnografia
permitiu um didlogo direto e aberto entre pes-
quisador e pesquisado e dispensou a necessidade
de uma verdade absoluta e formalizada, o que
garantiu a riqueza dos resultados do estudo.

Por meio da observacdo da rotina de um
bairro de classe baixa de Sdo Paulo, Castro
(2016) percebe que o consumo para aquela po-
pulag@o ndo tem o intuito de imitar a classe mé-
dia e alta, mas de reforgar as distingdes sociais
e enaltecer o prazer e o orgulho de pertencer
aquela classe. Do mesmo modo, Fantinel e Fis-
cher (2012) conduzem estudo de cunho etnogra-
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fico e extratos de diarios de campo elaborados
a partir da técnica da observagdo participante
para caracterizar as cafeterias como espagos de
consumo e de sociabilidade urbana e evidenciar
os processos de ressignificagdo do consumo de
café ao longo da historia, em diferentes locais do
mundo. Elliott e Jankel-Elliott (2003) participa-
ram intensamente da rotina diaria de onze fami-
lias britanicas com o intuito de descrever os im-
pactos da tecnologia e da midia de consumo em
suas vidas. Esses autores afirmam que o uso da
abordagem etnografica nesta pesquisa possibili-
tou-os encontrar resultados miriades, penetran-
tes e amplos, resultados que um simples estudo
de caso ndo conseguiria descrever em totalidade
ou compreender quanto ao impacto.

5 LIMITACOES E DESAFIOS DO
METODO ETNOGRAFICO

Como em outros métodos, a etnografia
apresenta limitagdes. Embora apresente todos
os beneficios citados acima, existe a constante
preocupacao com a direcdo que essa disciplina
da antropologia estd tomando. Para pesquisa-
dores antropdlogos, a etnografia ¢ um processo
indutivo, fruto do esfor¢o do constante ques-
tionamento de seus pressupostos sobre o tema
em questdo, cujos dados sdo produzidos nas
formas de intera¢do que tém com seus partici-
pantes e clientes de pesquisa (DENNY, 2013).
Nesse ponto, os antropdlogos alegam, com ra-
740, a banalizag¢@o da etnografia tradicional de
Malinowski (1978), mais precisamente a su-
perficialidade da apresentacdo e da interpreta-
¢ao dos significados culturais que emergem do
campo em detrimento da descricdo densa que
esse método originalmente exige.

A etnografia ¢ considerada um método
caro quando comparado aos demais tipos de pes-
quisa por sua necessidade de permanéncia em
campo por um longo periodo de tempo (DEN-
NY, 2013; SHERRY, 2013). E importante enten-
der que, ao se usar essa metodologia, devem-se
reservar tempo e recursos financeiros para orga-
nizar e implementar a pesquisa de campo, bem
como para a realizagdo de analises profundas,
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elementos que, muitas vezes, o pesquisador,
dado ao cenario contemporaneo, nao dispde.

Na atual conjuntura, a defini¢cdo do grupo
a ser estudado torna-se um desafio para o pes-
quisador, pois, dificilmente, um grupo estara iso-
lado e sera de facil delimitacdo, principalmente
em termos geograficos e culturais. Desse modo,
podem ocorrer interferéncias de variaveis ex-
ternas ao grupo, o que distorce o estudo. Ainda,
o método etnografico permite a observagdo de
um pequeno grupo (SHERRY, 2013), sendo as
generalizagdes, aqui, restritas ao grupo foco do
estudo. Nao obstante, a freneticidade das mu-
dangas da atual sociedade pode contribuir, junta-
mente com a extensdo de tempo necessaria para
a condugdo da etnografia, para a relativa pere-
cibilidade e irrelevancia das informagdes e dos
fatos observados em um mercado (MARIAM-
POLSKI, 2006). Esforcos de marketing devem
considerar que respostas encontradas em estu-
dos com inspiragdo ndo podem ser consideradas
conclusivas, mas sim, exploratérias (ELLIOTT;
JANKEL-ELLIOTT, 2003).

Ressalta-se o desafio do pesquisador
de vislumbrar além do que é apresentado no
campo, ou seja, conseguir identificar o porqué
de as atividades acontecerem da forma como
acontecem tanto no campo comportamental,
cultural, quanto nos demais aspectos que en-
volvem a analise (SHERRY, 2013). O dominio
necessario da lingua e do vocabulario do grupo
pesquisado pode representar um desafio para o
pesquisador, mas ¢é fator essencial para o estu-
dioso, uma vez que esse dominio sera neces-
sario no campo e para interpretagdo dos dados
(PEREIRA, 2012). Nao obstante, por ser ob-
servador-participante no campo, o pesquisador
deve esforcar-se ao exercicio de sua neutrali-
dade, mantendo-se sua distancia profissional e
fidelidade as perspectivas de seus pesquisados
e quaisquer outras encontradas em campo.

O contato do pesquisador com os ele-
mentos estudados e o impacto que o processo
pode gerar no grupo de pessoas (MURPHY;
DINGWALL, 2001) levantam questdes éticas
que devem ser consideradas antes, durante e
depois da pesquisa de campo. Goulding (2002)
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destaca a importancia de reflexdes sobre se os
participantes estdo ou ndo cientes da pesquisa,
o quanto sabem da pesquisa, qual a orientacdo
do pesquisador e o quao envolvido estdo com a
situagdo pesquisada. E preciso entender que os
pesquisados tém direitos quanto a privacidade,
respeito e autodeterminagcdo (FETTERMAN,
1989), cabendo ao pesquisador respeitar os va-
lores e as decisdes dos pesquisados, bem como
promover o senso de justiga e igualdade.

Pesquisa.
6 CONSIDERACOES FINAIS

Os sentidos da vida humana sdo constru-
idos coletivamente, ndo existindo uma realida-
de autonoma em relagdo aos sujeitos sociais.
Assim, admitindo-se o consumo como fendme-
no produzido coletivamente, cabe investiga-lo
em profundidade no contexto em que ocorre,
exigindo, cada vez mais, a aproximagao entre
as areas de Antropologia, Marketing ¢ outras
areas sociais para seu fidedigno estudo. Ade-
mais, o aspecto cultural do consumo exige um
método de pesquisa que descreve seu papel-
-chave no entendimento dos sistemas simboli-
cos que articulam os objetos e a vida cotidiana
dos atores sociais.

O estudo do consumo, por meio da me-
todologia etnografica, permite conhecer as
formas pelas quais os grupos sociais atribuem
significados aos produtos e aos servigos, dando-
-lhes sentido diferenciado, incluindo-os ou ex-
cluindo-os de suas vidas. Esforgos etnograficos
nos estudos de consumo permitem a criagao e
o desenvolvimento de produtos e servigos mais
adequados as necessidades e aos desejos dos
consumidores, reduzindo os gastos com o de-
senvolvimento e os prejuizos com langamentos
de bens fora da realidade desejada pelos con-
sumidores. Além disso, ajudam a maximizar o
retorno para as empresas ¢ a elevar o indice de
satisfacdo com a marca.

E importante enxergar os pressupostos da
metodologia etnografica, entendendo que esse
tipo de pesquisa lhe dara acesso a informagdes
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diferentes daquelas levantadas em metodologias
tradicionais. Essas informagdes virdo por meios
diferentes e, logicamente, requerem interpreta-
c¢oes diferentes. Informagdes sobre habitos, pra-
ticas cotidianas e crencas do grupo se mostrardo
para o pesquisador por meio de interagdes cons-
cientes e inconscientes dos individuos, podendo
surgir, até mesmo, em meio ao simples siléncio
ou renuncia da agdo. Cabe ao pesquisador inter-
pretar esses acontecimentos dentro de um con-
texto cultural, social e temporal.

Futuros estudos podem ser conduzidos
no sentido de compreender as contribui¢des do
uso do marketing etnografico combinado com
outros métodos para o enriquecimento dos es-
tudos de marketing, em particular, de consumo.
Similarmente, recomenda-se a condugdo de
pesquisas visando discutir o uso da etnografia,
suas particularidades, operacionalizacdo, van-
tagens e limitacdes como metodologia para es-
tudos de outras areas da Administragdo, como
estudos organizacionais e de gestao estratégica.

ETHNOGRAPHY IN MARKETING:
AN ANTHROPOLOGICAL VIEW IN

THE CONSUMER STUDIES
ABSTRACT

With the emergence of the theoretical perspec-
tive of Consumer Culture Theory and the conse-
quent recognition of culture as a central element
in studies of marketing, ethnographic market-
ing is accepted as a viable methodology for the
study of the consumer within an interpretative
bias. If, on the one hand, conventional ethnogra-
phy no longer accounts for the rapid circulation
of meanings, objects and cultural identities, on
the other hand, remain the concern with the di-
rection this discipline of anthropology is taking
when used under the label of ethnographic mar-
keting. The objective of this theoretical essay is
to discuss the advent of ethnographic marketing,
its particularities, operationalization, advantages
and limitations in consumer studies. Our bib-
liographic review allows understanding the in-
numerable contributions that ethnographic mar-
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keting guarantees to consumer studies, since the
assumptions and limitations of this methodology
are observed and fulfilled.

Keywords: Ethnography. Marketing. Consump-
tion. Consumer Studies. Research Methodology.

ETNOGRAFIA EN MARKETING:
UNA VISION ANTROPOLOGICA EN
LOS ESTUDIOS DEL CONSUMO

RESUMEN

Con la emergencia de la perspectiva teorica
de la Teoria de la Cultura del Consumidor y el
consecuente reconocimiento de la cultura como
elemento central en los estudios de marketing,
el marketing etnografico fue acepto como me-
todologia viable para el estudio del consumidor
bajo una vision interpretativa. Se, por un lado,
la etnografia convencional no mas es capaz de
estudiar la rapida circulacion de significados,
objetos e identidades culturales, por otro, per-
manece la preocupacion con la direccion que
esa disciplina de la antropologia estad tomando
cuando usada bajo el rotulo de marketing etno-
grafico. Este ensayo tiene por objetivo discutir
el advenimiento del marketing etnografico, sus
particularidades, operacion, ventajas y limita-
ciones en los estudios de consumo. La revision
bibliografica permitié vislumbrar las inimeras
contribuciones que el marketing etnografico
asegura a los estudios de consumo, desde que
las premisas y limitaciones de esta metodologia
sean observadas y cumplidas.

Palabras-clave: Etnografia. Marketing. Con-
sumo. Estudios de Consumo. Metodologia de
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ENSAIOS

RESILIENCA EM SISTEMAS DE VAREJO URBANO
RESUMO

Este ensaio tem como objetivo geral investigar as principais pro-
priedades e caracteristicas relacionadas a resiliéncia em sistemas
de varejo urbano. Para tal, por meio da analise de aspectos teori-
cos concernentes a resiliéncia em estudos de diversas disciplinas,
busca-se erigir um conceito de resiliéncia especifico de sistemas
de varejo urbano e analisar criticamente as diferencas tedricas
existentes entre os processos de desenvolvimento dos sistemas
econdmicos e dos sistemas de varejo urbano. Com supedaneo nas
analises realizadas, observa-se que, para tais ambientes, resilién-
cia representa a capacidade de se manter ou atingir um equilibrio
dindmico em harmonia com a reorganiza¢ao advinda da adaptacao
as adversidades enfrentadas. A resiliéncia seria a engrenagem cen-
tral que faz girar todo o processo de desenvolvimento diacronico
dos sistemas de varejo urbano. Assim, conclui-se que o enfrenta-
mento e a superagao tanto das vulnerabilidades presentes no siste-
ma quanto das adversidades provenientes do ambiente externo sao
importantes propulsores da resiliéncia.

Palavras-chave: Resiliéncia. Sistemas
Equilibrio dinamico. Desenvolvimento.

de wvarejo urbano.

1 INTRODUCAO

Com o intuito de se manter vantagem competitiva, a mu-
danca e a adaptacdo sdo exigidas dos sistemas atuais como um
movimento obrigatdrio, em resposta as flutuagdes ambientais
(MEDD; MARVIN, 2005; BURNARD; BHAMRA, 2011). Des-
tarte, a resiliéncia, em vista das adversidades que ocasionam ciclos
de desenvolvimento deletérios, é recomendada a todos os agentes
presentes no mercado, porquanto se caracteriza como mecanismo
capaz de habilitar individuos, organizagdes ou sistemas a se adap-
tarem a mudancas advindas do ambiente externos (BURNARD;
BHAMRA, 2011; OZUDURU; VAROL; ERCOSKUN, 2014; PE-
TRESCU; BHATLI, 2013).

Ao longo das ultimas décadas, os trabalhos voltados ao
aprofundamento de estudos referentes a resiliéncia vém ganhan-
do notoriedade, tanto no meio académico quanto para as politicas
publicas (MEDD; MARVIN, 2005; SOUMAGNE et al., 2009;
STUMPP, 2013). O conceito de resiliéncia, originalmente cunhado
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nas ciéncias naturais, vem sofrendo adaptacdes
teoricas para abranger um escopo de pesquisa
cada vez maior. Embora tenha ganhado maio-
res proporgdes especialmente nas ciéncias mé-
dicas e comportamentais (SMITH et al., 2008),
o conceito pdde transitar nas mais distintas ci-
éncias, auxiliando sobremaneira as disciplinas
e institui¢des a enfrentarem os problemas teori-
cos e praticos que lhes sdo proprios.

Nao obstante seja uma qualidade impor-
tante que faculta a individuos e sistemas pro-
te¢do contra a adversidade, ndo ha consenso
quanto as definigdes operacionais existentes,
uma vez que a literatura concernente ao tema
ainda permanece incerta em relagdo ao aces-
so da resiliéncia em diferentes contextos his-
toricos, sociais e culturais (HERRMAN et al.,
2011; BUENO, 2012; LEE et al., 2013).

No que concerne aos sistemas de varejo
urbano, i.e., aglomerados de negocios interde-
pendentes que compartilham o mesmo espa-
co fisico, infraestrutura e imagem (MEDD;
MARVIN, 2005; SOUMAGNE et al., 2009;
KARRHOLM; NYLUND; DE LA FUENTE,
2014; ERKIP; KIZILGUN; AKINCI, 2014),
ainda no ha consenso quanto a defini¢ao ideal
de resiliéncia para analises empiricas (HERR-
MAN et al., 2011; BUENO, 2012). Contudo,
um movimento judicioso a tais sistemas € o de
autoanalise continua, cuja fungdo principal ¢ a
ciéncia das vulnerabilidades e fortalezas que
permitem a sua sobrevivéncia (HOLLING,
2001; BHAMRA; DANI; BURNARD, 2011;
FRANCIS; BEKERA, 2014). O exame dos
principais pontos fracos e fortes de um sistema
de varejo urbano, dessa forma, coadjuvaria na
construgdo da ideia de resiliéncia.

Pode-se constatar a importancia que o
conceito vem adquirindo no cenario internacio-
nal ao se observar a mudanga do titulo do con-
gresso anual da Association of European Plan-
ning Schools, passando a se chamar Planning for
Resilient Cities and Regions em 2013, devido a
relevancia que o tema alcangou ao longo dos ul-
timos anos (STUMPP, 2013). No entanto, ainda
€ pequena a contribuicao dos trabalhos nacionais
voltados para o exame da resiliéncia nas ciéncias
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sociais aplicadas. Os estudos nacionais se con-
centram fortemente na area de recursos huma-
nos, tendo como objeto de analise os individuos
nas organizagdes; passando ao largo de questdes
relacionadas a perspectiva urbana e social.

Destarte, com base nas acepgdes su-
pracitadas, este trabalho tem como objetivo
investigar as principais propriedades e carac-
teristicas relacionadas a resiliéncia em siste-
mas de varejo urbano. Para tal, primeiramente
sera erigida uma definicdo de resiliéncia vol-
tada especificamente para tais ambientes; por
conseguinte, serdo analisadas as principais
propriedades relacionadas a resiliéncia em
sistemas econd0micos e, mais especificamen-
te, em sistemas de varejo urbano; e, por fim,
realiza-se uma analise critica concernente aos
processos de desenvolvimento dos sistemas
econdmicos e sistemas de varejo urbano.

Este artigo estd divido em quatro se-
¢des além desta introdugdo. Incialmente,
sera apresentada uma breve sintese das ori-
gens e evolugdo do conceito de resiliéncia,
desde a sua concepgdo a apropriagdo cienti-
fica do termo por diversas disciplinas. Por
conseguinte, serdo analisadas as defini¢des
de resiliéncia existentes em varias areas do
conhecimento, bem como elementos e ca-
racteristicas essenciais relacionados ao con-
ceito em sistemas econdmicos e sistemas de
varejo urbano. Por fim, apresentam-se as
consideragdes finais do estudo, destacando-
-se as maiores limitagdes do trabalho e as
sugestdes para pesquisas futuras.

2 ORIGENS DO CONCEITO DE RE-
SILIENCIA

A etimologia do conceito de resiliéncia
advém do latim resilientia, que por sua vez
advém do verbo resilire, o qual possui o sig-
nificado estrito de saltar para tras; re (prefixo
que indica retrocesso) e salire (pular, saltar)
(BRANDAO; MAHFOUD; GIANORDOLI-
-NASCIMENTO, 2011). A palavra resilientia,
dessa forma, apropriando-se do sentido oriun-
do do verbo, significaria voltar ao normal (SA-
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BBAG et al., 2010). Somente a partir do século
XVIII, contudo, o conceito passou a ser utiliza-
do com maior impeto, devido, principalmente,
aos avancgos da ciéncia. Resilienza, denomina-
cdo italiana, designava a capacidade de um ma-
terial em resistir a choques sem romper-se.

As ciéncias naturais foram as responsa-
veis pela popularizagdo do termo resiliéncia,
uma vez que a sua definicdo inicial se asso-
ciava, principalmente, a resisténcia de objetos
(YUNES, 2003). Atribuindo a propriedade de
resiliente a uma amplitude maior de materiais,
como, por exemplo, a corpos elasticos, resilién-
cia passou a significar a capacidade de um cor-
po fisico retornar a seu estado normal de equili-
brio apds tensoes ou estresses (YUNES, 2003;
SABBAG et al., 2010). Tal definicdo passou a
ser utilizada posteriormente também pela En-
genharia (SABBAG et al., 2010).

Um dos primeiros cientistas a utilizar
sistematicamente o termo resiliéncia foi Tho-
mas Young, no século XIX (TIMOSHENKO,
1983; YUNES, 2003). Young realizou diversos
experimentos para testar a resisténcia de barras
ao serem submetidas a altas tensdes. O cientista
também foi um dos precursores no estudo dos
estresses suportados por corpos fisicos, oriun-
dos de impactos planejados. Young chegou a
elaborar métodos para o calculo desses impac-
tos e a resisténcia obtida pelos materiais estu-
dados (TIMOSHENKO, 1983).

Cumpre salientar que, embora os concei-
tos de resiliéncia, vinculados ao estudo das pro-
priedades de resisténcia de corpos fisicos, pos-
suam caracteristicas semelhantes nas ciéncias
naturais, tais defini¢des destoam entre si. En-
tendida originalmente como uma propriedade
de retornar ao estado normal inicial, a resilién-
cia também ¢é entendida como a capacidade de
um material absorver energia, oriunda de uma
externalidade, sem sofrer deformacdes signifi-
cativas (YUNES, 2003; SABBAG et al., 2010).

Das ciéncias naturais, o conceito de re-
siliéncia foi adaptado para diversas disciplinas,
como a Psicologia, as Ciéncias Médicas e as
Ciéncias Sociais Aplicadas (YUNES, 2003;
SMITH et al., 2008). Na Psicologia, o termo
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ganha amplitude e passa a se referir a capacida-
de de individuos de se recuperar ou resistir a es-
tresses ou situagdes adversas (YUNES, 2003).
As adversidades, nas areas de estudo compor-
tamentais, sdo representadas pelas nuances ou
riscos externos ao individuo. Dessa forma, em
consonancia com as defini¢des apresentadas até
entdo pelas Ciéncias Naturais, os individuos re-
sistem, protegem-se e superam a influéncia de
fatores externos. Contudo, € importante que se
ressalte que a ideia de resiliéncia na disciplina
passa a ser concebida de forma dindmica, ou
seja, o individuo nao retroage a um estagio an-
terior de equilibrio, mas avanga para o alcance,
através da experiéncia e da aprendizagem, de
niveis superiores de harmonia (SMITH et al.,
2008). Dessa forma, ainda que as vicissitudes
dos agentes presentes no ambiente externo se
lhe apresentem como ameaga, ha uma conflu-
éncia entre individuo e ambiente para que se
possam atingir patamares mais elevados de
equilibrio (LEE et al., 2013).

Nas Ciéncias Sociais Aplicadas, o
termo resili€éncia passou a se reportar nao
somente a individuos, mas a grupos, orga-
nizagdes e sistemas econdmicos. Contudo,
independente do objeto de analise, a resili-
éncia esta associada a ideia de se suportar
pressdes, crises e adversidades (YUNES,
2003). Embora nos ultimos anos as ciéncias
economicas tenham se apropriado grande-
mente do conceito para embasar analises de
mercados, setores e sistemas econdmicos
(HERRMAN et al., 2011; STUMPP, 2013),
foi especialmente nas ciéncias médicas e
comportamentais que a resiliéncia ganhou
maiores proporc¢oes (SMITH et al., 2008).

Nos ultimos anos, a resiliéncia também
passou a ser estudada no ambito organizacio-
nal, como um fendmeno que fortalece a empre-
sa em meio as tribulagdes do ambiente externo,
tais como crises, mudangas na conjuntura eco-
ndémica e no contexto legislativo, alteragcdes no
cenario social etc. (HAMEL; VALIKANGAS,
2003; POWLEY, 2009). Um dos segmentos
que mais concentram estudos sobre resiliéncia
na area organizacional ¢ o de recursos huma-
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nos, com pesquisas que analisam o impacto ¢ a
influéncia do conceito no ambiente de trabalho
(HAMEL; VALIKANGAS, 2003).

Em consonancia com as pesquisas inter-
nacionais, os estudos nacionais em resiliéncia
também se concentram na area de recursos hu-
manos e, em geral, salientam a relevancia do
conceito para a experiéncia de socializacio
em organizacdes (CARVALHO et al., 2011;
SCHERER; MINELLO, 2017). Os artigos res-
saltam a importancia do suporte psicologico
aos colaboradores, facultado pela resiliéncia
individual, para a defesa de agdes negativas,
bem como mudangas e eventos estressantes nas
organizacdes (CANGUSSU; SACHUK, 2014;
BACCHI; PINHEIRO, 2011).

3 RESILIENCIA APLICADA A SISTE-
MAS DE VAREJO URBANO

A seguir, apresenta-se um breve compén-
dio de estudos relacionados a resiliéncia, com
obras publicadas em diversos campos do conhe-
cimento. Inicialmente, abordar-se-do as defini-
¢oes de resiliéncia existentes em diferentes dis-
ciplinas com o intuito de se erigir um conceito
especifico a sistemas de varejo urbano; logo em
seguida, analisar-se-30 as propriedades e as ca-
racteristicas tanto de sistemas economicos quan-
to de sistemas de varejo urbano, analisando-se
criticamente suas diferencas teoricas.

3.1 QUADRO CONCEITUAL DE RESI-
LIENCIA

Lee et al. (2013), mediante uma analise da
literatura referente ao tema, salientam a existén-
cia de dois pontos de vista pelos quais se pode
definir resiliéncia. O primeiro concebe o concei-
to como um trago fixo e estavel, referindo-se a
capacidade de administrar e adaptar-se a fontes
significantes de estresse e descontinuidade. Os
autores aduzem como limitagdes dessa perspec-
tiva a auséncia de explanagdes mais consisten-
tes quanto as interagdes do elemento com o seu
ambiente, como a familia, a comunidade ou o
sistema social. Na segunda abordagem, a resi-
liéncia € vista como um processo permanente,
dinamico e mutavel. Configura-se como uma
abordagem mais completa, porquanto salienta a
dependéncia do elemento as interagdes com os
varios fatores que a rodeiam. Simmie e Martin
(2010) corroboram essa perspectiva ao salienta-
rem que a resiliéncia, na economia e nas ciéncias
sociais, rejeita abordagens em que um sistema
retoma um equilibrio inicial, argumentando que
ambientes e sistemas estdo em perpétua mudan-
ca. Para os autores, ndo ha estabilidade estatica
para qualquer elemento, mas um processo dina-
mico de equilibrio.

Com efeito, destaca-se no Quadro 1, a
seguir, um recorte de conceitos de resiliéncia
entre a grande pluralidade de defini¢des exis-
tentes na literatura, em ordem das ciéncias que
primeiramente a abordaram.

Autor Contexto Definicio Propriedades
Hollnagel . .
e A capacidade de sentir, reconhecer, adaptar ¢ absorver
Woods, . L - . - Reconhecer,
Engenharia |variagdes, mudangas, alteragdes, interrup¢des e
Leveson SUrDresas adaptar, absorver
(2006) P
. . A medida da persisténcia de sistemas e da capacidade ..
Holling Sistemas p - . P Persistir, absorver,
. . de absorver mudangas e perturbag@o e ainda manter as
(1973) Ecologicos ~ S manter
mesmas rela¢des entre as variaveis de estado
A capacidade de um sistema para absorver uma
Walker et al. | Sistemas perturbagdo e reorganizar enquanto passa por uma |Absorver,
(2004) Ecologicos |mudanga, mantendo a mesma fungdo, estrutura, |reorganizar, manter
identidade e feedback
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A capacidade para manter a funcionalidade de um sistema

fungdes de forma sustentavel

Sistemas , .
Walker et al. Socio quando ¢é perturbado ou a capacidade de manter os|Manter, renovar,
(2002) . elementos necessarios para renovar ou reorganizar-se se | reorganizar
ecologicos ~ ~ .
uma perturbacao altera a estrutura da fungao do sistema
Carpenter et Sistemas A magnitude de perturbagdo que um sistema pode
al 15 001) Socio- tolerar antes da transi¢ao para um estado diferente que € | Tolerar
’ ecologicos | controlado por um conjunto diferente de processos
Luthans . . .

’ . . |A capacidade de desenvolvimento para reagir a .
Vogelgesang e | Psicologia adversidade Desenvolver, reagir
Lester (2006)

Routes Um conceito interativo que se refere a relativa
(2006) Psicologia |resisténcia a riscos ambientais ou superagdo de estresse | Resistir, superar
ou adversidade
A resiliéncia pode ser considerada como um processo Proteer
Lee et al. . .| dindmico, que tanto protege o individuo em situagdes | . £et;
Psicologia P incrementar
(2013) adversas quanto aumenta os seus resultados terapéuticos
) resultados
contra fatores de risco
Resiliéncia ¢ entendida como referindo-se a adaptagao
Herrman et . . " . . Adaptar, manter,
Psicologia |positiva, ou a capacidade de manter ou recuperar a
al. (2011) , . . recuperar
saude mental, apesar de experimentar adversidade
Resiliéncia  descreve um  processo ativo  de|Endireitar-se,
Paton, Gestao de | “autoendireitamento”, desenvoltura e crescimento | desenvolver-se,
Smith e Vio- |desastres | aprendidos. O conceito se relaciona a capacidade |crescer, aprender,
lanti (2000) |-individual |de funcionar em um alto nivel psicolégico, dado a|funcionar em alto
capacidade do individuo e experiéncias anteriores nivel
Hamel e . oA . . ~
. Organiza- |Resiliéncia se refere a capacidade de reconstrug@o .
Valikangas | . , Reconstruir
cional continua
(2003)
Resiliéncia ¢ a qualidade fundamental para responder de
Horne e Orr |Organiza- | forma produtiva a alteragdo significativa que perturba o | Responder de forma
(1998) cional padrao esperado de um evento sem a introdug@o de um | produtiva
periodo prolongado de comportamento regressivo
. Resiliéncia transmite as propriedades de ser capaz de
McDonald |Organiza- L a5 propriet P Controlar,
(2006) cional se adaptar aos requisitos do ambiente e de ser capaz de Ty
controlar a variabilidade ambiental ’
Resiliéncia é a propriedade emergente de sistemas
. organizacionais que se relaciona com as qualidades e .
Burnard Sistemas san XS 9 L. qua Organizar, adaptar,
. capacidades inerentes e adaptaveis que permitem uma
¢ Bhamra organiza- . . . . adotar abordagem
2011) cionais capacidade de organizagdo adaptativa desses sistemas o, mh
durante periodos turbulentos, adotando uma abordagem ?
proativa a ameaga e mitigacdo de riscos
. . . Resiliéncia € a capacidade induzida pela politica de uma
Briguglio et | Sistemas . P . .
. economia de resistir ou de recuperar-se dos efeitos de | Resistir, recuperar
al. (2009) econdmicos .
choques ocorridos
A resiliéncia de um sistema de varejo urbano ¢ definida Adaptar
. como a capacidade de diferentes tipos de varejo em se ptar,
Soumagne | Varejo \ . desempenhar
adaptarem as mudangas, crises ou choques que desafiam ~
et al. (2009) |urbano s . . funcdes de forma
o equilibrio do sistema sem deixar de desempenhar suas S

Quadro 1 - Defini¢des de Resiliéncia
Fonte: elaboragdo propria.
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Como ¢ possivel visualizar no Quadro
1, o conceito ¢é retratado, amitde, como uma
capacidade ou processo, cujas principais pro-
priedades sdo: adaptar, manter, absorver, recu-
perar, reorganizar e resistir. Da mesma forma,
embora menos reiteradas, outras importantes
propriedades sdo: superar, aprender, crescer,
desenvolver, reagir e renovar. Quanto as varia-
veis para as quais a resiliéncia versa diligéncia,
destacam-se: vulnerabilidade, risco, mudanga,
variabilidade, turbuléncia, perturbagao, adver-
sidade, choque e estresse.

Os conceitos retratados estdo consonan-
tes, principalmente, com a segunda perspectiva
observada por Lee et al. (2013), a qual aborda a
resiliéncia como um processo dinamico. Dessa
forma, observa-se que a qualidade de ser resi-
liente indica a capacidade de se manter ou atin-
gir um equilibrio dindmico em harmonia com a
reorganizagdo advinda da adaptagdo as adversi-
dades enfrentadas (HOLLING, 1973; PATON;
SMITH; VIOLANTI, 2000; WALKER et al.,
2002; HAMEL; VALIKANGAS, 2003; WA-
LKER et al., 2004; LUTHANS; VOGELGE-
SANG; LESTER, 2006; MCDONALD, 2006;
RUTTER, 2006; BRIGUGLIO et al., 2009;
SOUMAGNE et al., 2009; HERRMAN et al.,
2011; LEE et al., 2013). Ademais, embora a ino-
bservancia de um conceito que englobe todas as
caracteristicas necessarias para a sua definicdo
em todas as ciéncias, as propriedades da resilién-
cia permanecem praticamente uniformes.

3.2 RESILIENCIA EM SISTEMAS DE
VAREJO URBANO

No que concerne as caracteristicas da re-
siliéncia em sistemas econémicos, € importante
se destacar que a analise do conceito em tais
ambientes se apropria de elementos vinculados
a aspectos individuais. Ponomarov e Holcomb
(2009) elencam como caracteristicas impres-
cindiveis a resiliéncia individual as seguintes
propriedades: prontiddo, preparo, resposta,
adaptag@o, recuperacdo e ajuste; ao passo que
Keong e Mei (2010) pontuam como quatro im-
portantes tragos de resiliéncia, de individuos
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em organizacdes, a flexibilidade, a motivagao,
a perseveranga e o otimismo. E possivel obser-
var que tais conceitos se adequariam, com algu-
ma variagao, a0 escopo econdomico.

Contudo, embora comunidades e sis-
temas urbanos se apropriem desses tragos e
elementos, a interconexdo entre a profusdo de
agentes que os compdem altera a concepgao
de resiliéncia, porquanto d4 margem ao surgi-
mento de fatores emergentes que inexistem no
espectro individual (BHAMRA; DANI; BUR-
NARD, 2011; BURNARD; BHAMRA, 2011),
dado que se caracterizariam como sistemas
complexos (DOOLEY, 1997; COMFORT et al.
2001; CRICHTON; RAMSAY; KELLY, 2009;
ERKIP; KIZILGUN; AKINCI, 2014).

Assim, fatores emergentes que, aparen-
temente, influenciam negativamente o contexto
mercadologico, tais como risco, mudangas, cri-
ses econOmicas, surgimento de concorrentes,
instalacdo de competidores nas cercanias, entre
outros, sdo, até certo ponto importantes para a
solidificagdo da resiliéncia de um determinado
sistema (ERKIP; KIZILGUN; AKINCI, 2014;
FRANCIS; BEKERA, 2014).

Fatores emergentes, dessa forma, cum-
prem um destacado papel na exposigao das vul-
nerabilidades de um sistema, uma vez que poe
a prova as suas qualidades. A vulnerabilidade,
definida como o grau com o qual um sistema
estd propenso a experimentar dificuldade de-
vido a exposi¢cdo a ameagas e perturbagdes, ¢
um conceito inerente aos sistemas econdmicos
(HOLLING, 2001; BHAMRA; DANI; BUR-
NARD, 2011). Uma avaliagdo das proprias
vulnerabilidades € capaz de indicar as diretrizes
apropriadas as acdes que devem ser implemen-
tadas, com o objetivo de se ampliar a resiliéncia
sistémica (FRANCIS; BEKERA, 2014). Tais
acOes podem ser direcionadas no sentido de se
reforcar a resisténcia a eventos externos, reor-
ganizar recursos e realizar ajustes estruturais,
acomodar provaveis mudancas ou intensificar
a preparagdo para operagdes de recuperacio
(FRANCIS; BEKERA, 2014). Dessa forma,
nao prescinde a tais sistemas a identificagdo de
suas vulnerabilidades, extraindo o aprendizado
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necessario de suas fraquezas para a superagio
das futuras disrupgoes que se lhes apresentardao
(HOLLING, 2001; BHAMRA; DANI; BUR-
NARD, 2011; FRANCIS; BEKERA, 2014).

Do mesmo modo, para que se superem
as adversidades incorridas no curso de atuacdo
dos mercados, também faz-se necessario a ci-
éncia de suas proprias fortalezas. A compreen-
sdo e o desenvolvimento de suas capacidades
e diferenciais competitivos possibilitam uma
posicao privilegiada de mercado, o que, inva-
riavelmente, compete para a adaptagdo, ma-
nutengdo, recuperagdo e crescimento desses
sistemas; agOes indissoluvelmente associadas
ao conceito de resiliéncia (HOLLING, 2001;
BHAMRA; DANI; BURNARD, 2011; FRAN-
CIS; BEKERA, 2014).

A importancia do estudo da resiliéncia
em sistemas de varejo urbano reside, portan-
to, no fato de que tal analise, além de expor
as fortalezas, ¢ capaz de identificar possiveis
vulnerabilidades, apontar provaveis riscos vin-
culados ao sistema e auxiliar na implementa-
¢do de agdes importantes para a continuidade e

desenvolvimento desses mercados (FRANCIS;
BEKERA, 2014).

Ao passo que na psicologia as agdes para
a cristalizagdo da resiliéncia em ambito indi-
vidual s3o voltadas para a ampliacdo da esfera
social, intensificagdo dos lagos familiares, auto-
conhecimento, entre outras, a literatura referen-
te a resiliéncia elenca medidas importantes de
incremento dessa propriedade em sistemas com
caracteristicas culturais diferentes (MEDD;
MARVIN, 2005; SOUMAGNE et al., 2009;
OZUDURU; VAROL; ERCOSKUN, 2014,
PETRESCU; BHATLI, 2013; ERKIP; KIZIL-
GUN; AKINCI, 2014). No Quadro 2, a seguir,
sdo apontadas as forgas de resiliéncia erigidas
a do arquétipo teorico relacionado aos sistemas
de varejo urbano. Dessa forma, trés subsiste-
mas foram destacados, quais sejam: politico,
relacionado a esfera governamental; econdmi-
co, referente ao sistema de varejo em si, i.e.,
ao conjunto de comerciantes; e de inovagao,
relacionado especificamente aos comerciantes,
unidades constituintes elementares.

Esfera Politica
. Imagem positiva do ambiente ii. Instalagdes apropriadas
iil. Acessibilidade iv. Defesa contra concorrentes
V. Seguranca vi.  Educacdo financeira e empresarial
vii. Higiene viii. Turismo
Esfera Economica
1. Crescimento econdmico ii. Lideranga comprometida
1ii. Oferta de atragoes de cultura e lazer iv. Festivais
V. Planejamento Vi. Estética/Plastica
Esfera de Inovacao
i. Aprendizagem il. Estratégias de promocgao
1il. Competitividade iv.  Auto-organizagao
V. Relagdes amistosas Vi. Inovagao

Quadro 2 - Forgas de resiliéncia de sistemas de varejo urbano

Fonte: elaboragao propria.

Embora sistemas varejistas urbanos se-
jam caracterizados como sistemas econdmi-
cos, ¢ importante que se distingam os dois
conceitos. Sistema econdémico ¢ uma expres-
sao que se refere a qualquer arranjo produ-
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tivo ou de distribuicao de bens ou servigos,
assim como a alocacdo de recursos em uma
sociedade, que tenha como escopo o supe-
ravit financeiro. Exemplos como clusters,
setores da economia, a economia de um pais
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e sistemas de varejo urbano se enquadram
nessa definigéo.

Sistemas de varejo urbano, por seu
turno, sdo ambientes que comportam va-
rios negocios distintos que compartilham
uma mesma infraestrutura e imagem; o que
ocasiona, dessa forma, interdependéncia en-
tre seus agentes (MEDD; MARVIN, 2005;
SOUMAGNE et al., 2009; KARRHOLM,;
NYLUND; DE LA FUENTE, 2014; ERKIP;
KIZILGUN; AKINCI, 2014). O termo ur-
bano inserido a expressdo tem o intuito de
restringir a ideia de sistemas de varejo ao
espaco fisico em que se situam, em detri-
mento de uma percep¢do em termos macro-
econémicos, como setores ¢ segmentos de
varejo de uma nacao.

O conceito de equilibrio para sistemas
econdmicos ndo ¢ entendido de maneira es-
tatica, dado que permanecer estagnado em
um mesmo patamar, qualquer que seja o in-
dicador em analise, se taxa de crescimento,
estrutura econdmica, indice de emprego,
acesso a financiamento para investimen-
to, competitividade, inovagdo, cultura em-
preendedora, dentre outros, ndo se traduz
em desenvolvimento (SIMMIE; MARTIN,
2010; MARTIN, 2012). Em vez de retorna-
rem a um estado anterior de equilibrio, as
regides, setores e paises estdo se reconfi-
gurando e se adaptando constantemente ao
ambiente econdmico global.

Resiliéncia economica, dessa forma, €
entendida ndo como uma habilidade ou capa-
cidade de um sistema, mas como um processo
inelutavelmente presente no contexto dos sis-
temas econdmicos, representando o processo
de superacdo de choques, em detrimento do
equilibrio paralisante (BRIGUGLIO, 2016;
BASTAMINIA; REZAEI;, DASTOORPO-
OR, 2017). O processo de resiliéncia de um
sistema econdmico pode ter como parametro
um ou a combinagdo de alguns dos indicado-
res supracitados (SIMMIE; MARTIN, 2010;
MARTIN, 2012). Tal dinamica ¢é evidenciada
no Grafico 1, a seguir.
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Grafico 1 - Processo de resiliéncia - retorno ao equi-
librio dindmico inicial
Fonte: adaptado de Martin (2012).

Como ¢ possivel observar, o sistema
voltou a apresentar, ap6s o periodo de aba-
lo, o mesmo desempenho que demonstrara
anteriormente, dado que passou a exibir co-
eficiente angular idéntico. Esse periodo de
queda e recuperagdo do desenvolvimento,
até atingir os indices novamente positivos,
¢ conceituado por Martin (2012) como his-
terese; conceito resgatado das ciéncias na-
turais que significa atraso ou retardamento
do efeito sobre um objeto devido a variagao,
aumento ou diminui¢do, das forcas externas
que atuam sobre ele.

Embora o processo de resiliéncia que
atua sobre sistemas econdmicos os impele
ao crescimento em algum ponto futuro, nem
sempre esse crescimento consegue acom-
panhar a taxa de desenvolvimento inicial.
A variagdo do coeficiente angular do de-
sempenho apresentado pelo sistema, apos a
retomada do crescimento, pode ser nula ou
negativa, como ¢ possivel observar no Gra-
fico 2, a seguir.
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Contudo, quanto a resiliéncia de mercados
e outros sistemas econdmicos, uma ressalva deve
ser feita, haja vista que a economia das nagdes, por
exemplo, embora enfrentem crises periodicas, sim-
plesmente nao declaram bancarrota e desaparecem;
ao contrario do que pode ocorrer com os sistemas
urbanos. Com efeito, crescer € um movimento nao
somente necessario, mas obrigatorio a sistemas eco-
ndémicos nacionais. Dessa forma, manter-se esta-
vel, ao se selecionar um ou alguns dos indicadores
econdmicos como parametro, pode indicar, para os
mercados, resiliéncia frente a ruina e a insolvéncia.

Grafico 2 - Processo de resiliéncia - equilibrios di-
namicos inferiores ao inicial
Fonte: adaptado de Martin (2012).

Quando o equilibrio dindmico ¢ inferior ao
inicial, duas situacoes podem ocorrer ao se alcangar
novamente o desenvolvimento. Na situagdo (a), a
variagdo do coeficiente angular é nula e a reta €, sim-
plesmente, deslocada para baixo. Tal circunstancia
indica que o indice de desenvolvimento continuara
0 mesmo, embora a cifras menores. Por outro lado,
ao se obter uma variagdo negativa do coeficiente an-
gular, demonstrada pela situagdo (b), observa-se que
o sistema voltou a apresentar crescimento, contudo,
com uma menor variagao percentual.

A retomada do crescimento pelo sistema,
no entanto, pode alcancar valores que superem a
taxa inicial apresentada antes do choque. Em tal
contexto, o equilibrio dinamico exprimido pelo
sistema € superior ao preliminar, porquanto reve-
le, apds ultrapassar a taxa inicial, uma variacao do
coeficiente angular nula ou positiva. Essa relagdo
pode ser visualizada no Grafico 3, a seguir.

De acordo com o grafico, ao se ultrapassar a
taxa inicial de crescimento, o sistema pode apresen-
tar uma entre duas situagdes. Caso o sistema atinja
uma variagao do coeficiente angular positiva, como
evidenciado pela situacdo (a), a reta ¢ deslocada para
cima, indicando a estabilidade da taxa de crescimen-
to; no entanto, com valores superiores. Contudo,
se o sistema continuar com a variagdo positiva de
desempenho apds a retomada do crescimento, reve-
lado pelo contexto (b), obter-se-a uma situagdo de
desenvolvimento superior ao nivel inicial.
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Grafico 3 - Processo de resiliéncia - equilibrios di-
namicos superiores ao inicial
Fonte: adaptado de Martin (2012).

Um modelo grafico com as proposi¢des apre-
sentadas, ou seja, com um sistema apresentando de-
sempenho constante apos a influéncia de algum estres-
sor externo, pode ser visualizado no Grafico 4, a seguir.

Desempenho
A
(b)
(@)
©
Choque
Tempo

Grafico 4 - Possibilidade de equilibrio no processo
de resiliéncia em sistemas de varejo
Fonte: elaboragédo propria.
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Na situagdo (a), ndo ha variacdo dos coe-
ficientes angular e linear, levando o sistema a per-
manecer no mesmo patamar registrado antes do
choque. Por outro lado, uma vez apresentada uma
variagdo negativa do coeficiente linear, demonstrada
pela situacdo (c), observa-se que a reta € deslocada
para baixo, levando o sistema a permanecer em equi-
librio, porém a valores menores. Por fim, a situagdo
(b) demonstra uma variagao positiva no coeficiente
linear, ocasionando o deslocamento vertical da reta
aum nivel superior ao registrado no periodo inicial.

E importante se ressaltar que, embora
seja possivel ter como pardmetro indicadores
de ordem puramente econdmica, tais como taxa
de crescimento, infraestrutura, indice de em-
prego, acesso a financiamento, entre outros, ha
fatores nao diretamente vinculados a aspectos
financeiros que favorecem o processo de resili-
éncia do sistema. Dessa forma, de acordo com

as acepgOes levantadas, o equilibrio dindmico
ndo adviria do simples crescimento pecunidrio
ou do acréscimo de eficiéncia de qualquer ou-
tro parametro em analise, uma vez que a reta
de desenvolvimento do sistema de varejo pode
permanecer constante.

Desse modo, um sistema de varejo pode
apresentar volume de venda ou receita total
constante ao longo de varios periodos. No en-
tanto, ha sempre fatores implicitos sendo incre-
mentados durante esses longos periodos, como
a aprendizagem, potencial inovativo, coesao
entre os agentes, competitividade, entre outros
(SIMMIE; MARTIN, 2010; MARTIN, 2012).

Com base nas acepgdes teoricas emersas
ao longo do estudo, ¢é possivel sintetizar um mo-
delo de desenvolvimento dos sistemas de varejo
urbano; apresentado no Figura 1, a seguir.

Fase de
Crescimento

Fase de
Reorganizacdo

=

Equilibrio
Dinamico

Risiliéncia

Adversidade
Mudanga

"—"

Fase de
Estabilidade

Fase de
Histerese

Figura 1 - Modelo de desenvolvimento dos sistemas de varejo urbano

Fonte: elaboragdo propria.
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A resiliéncia é a engrenagem central que
faz girar todo o processo de desenvolvimento
do sistema de varejo urbano. Como evidencia
a Figura 1, quatro conceitos basilares, resul-
tantes da confluéncia de fatores tanto internos
quanto externos, competem para a formacao da
resiliéncia; quais sejam: equilibrio dinamico,
vulnerabilidade/risco, adversidade/mudanca e
reorganizagao/adaptagao.

Do mesmo modo, como revela o mode-
lo, a disposi¢ao de tais fatores no processo de
evolucdo ciclica do sistema acarreta o surgi-
mento de quatro fases de desenvolvimento. A
fase de estabilidade, decorrente do alcance do
equilibrio dindmico e sustentavel, representa o
comego no qual o sistema acumula recursos e
potencial competitivo para o enfrentamento de
suas vulnerabilidades e riscos externos. Este es-
tagio precede a fase de histerese ou destrui¢cdo
criativa, na qual o sistema desconstroi elemen-
tos estruturais obsoletos e limitantes, a fim de
superar as adversidades advindas do ambiente.
Como consequéncia, o sistema adentra em um
movimento em dire¢do a reorganizacao, fase
na qual passa a se adaptar as alteragdes provo-
cadas pelas mudangas nos estimulos externos.
Por fim, inicia-se o periodo de crescimento, até
que se atinja novamente o equilibrio dinamico.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Com o objetivo de investigar as princi-
pais propriedades e caracteristicas relacionadas
a resiliéncia em sistemas de varejo urbano ¢
possivel afirmar que este estudo obteve éxito;
dado que, além de se erigir uma definicdo de
resiliéncia voltada a tais ambientes, foram ana-
lisadas as principais propriedades relacionadas
ao conceito em sistemas economicos. Ademais,
foram comparadas criticamente as diferencas
teoricas existentes entre os processos de desen-
volvimento dos sistemas econdmicos e siste-
mas de varejo urbano.

Os sistemas de varejo urbano, assim como
os demais sistemas econdmicos, apresentam
processos de resiliéncia que os impelem a pata-
mares cada vez maiores de equilibrio. Ressalta-
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-se, contudo, que ha uma peculiaridade nos sis-
temas urbanos que os diferenciam dos sistemas
econdmicos: a possibilidade de falir. Manter-se
estavel, dessa forma, faz parte do seu processo
de resiliéncia. Sdo comenos importantes para o
acumulo de potencial competitivo, uma vez que
a estabilidade pressupde uma manutencio dina-
mica de seus elementos e propriedades.

O equilibrio estatico, por outro lado, tra-
duz-se na morte do sistema; porquanto signifi-
que a extingdo do processo ciclico de retencao
de recursos competitivos, destruicdo criativa,
reorganizacdo estrutural e crescimento. Resi-
liéncia, dessa forma, seria a capacidade de se
manter ou atingir um equilibrio dindmico em
harmonia com a reorganizacdo advinda da
adaptacao as adversidades enfrentadas.

E importante se acentuar que a presenga de
fatores emergentes, que aparentemente influen-
ciariam negativamente o ambiente econémico do
sistema, sdo, em certa medida, imprescindiveis
para a cristalizagdo de sua resiliéncia. Destarte,
o enfrentamento e a superaco tanto das vulne-
rabilidades presentes no sistema quanto das ad-
versidades provenientes do ambiente externo sao
importantes propulsores da resiliéncia.

Como sugestoes para pesquisas futuras,
aponta-se a criacdo de indicadores operacionais
de resiliéncia; tema que tem recebido pouca
atencdo da literatura. Tais indicadores teriam
como intuito analisar, por meio de parametros
objetivos e sistematicos, o processo de evolu-
¢do dos sistemas de varejo urbano, sinalizando
as fases de desenvolvimento pela qual o siste-
ma atravessa e quais propriedades e elementos
deve relevar prioritariamente no momento.

Do mesmo modo, sugere-se a analise dos
sistemas de varejo urbano por meio da aborda-
gem da Teoria Geral dos Sistemas. A perspec-
tiva possibilita, por meio de uma lente teorica
adequada ao estudo de tais ambientes, uma visao
holistica dos seus elementos constituintes e suas
interconexoes, dos fluxos de troca de materiais
entre o sistema e o meio, além de permitir a ana-
lise do seu processo de desenvolvimento.
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RESILIENCE IN URBAN RETAIL
SYSTEMS

ABSTRACT

This essay aims to investigate the main pro-
perties and characteristics related to resilience
in urban retail systems. For that, by means of
the analysis of the theoretical aspects concer-
ned with resilience present in studies of several
disciplines, we seek to build a concept of resi-
lience specifically to urban retail systems and
to critically analyze the extent of theoretical di-
fferences between the process of development
of economic and the urban retail systems. Ba-
sed on analysis carried out, we highlight that
the concept of resilience in those environments
represents the capacity of maintaining or rea-
ching a dynamic balance in harmony with re-
organization deriving from the adaptation to
faced adversity. Resilience would be a central
gear that rotates the whole process of diachro-
nic development in urban retail systems. Thus,
we conclude that the struggle and the overco-
ming both of the vulnerabilities present in the
system and the adversities derived from the ex-
ternal environment are an important propellant
for the resilience.

Keywords: Resilience. Urban retail systems.
Dynamic balance. Development.

RESILIENCIA EN SISTEMAS DEL
SECTOR MINORISTA URBANO

RESUMEN

Este ensayo tiene por objetivo general inves-
tigar las principales propiedades y caracteris-
ticas relacionadas a la resiliencia en sistemas
del sector minorista urbano. Para tal, por in-
termedio del analisis de aspectos teoricos re-
lativos a la resiliencia en estudios de diversas
asignaturas, se busca construir un concepto de
resiliencia especifico de sistemas del sector
minorista urbano y analizar criticamente las
distinciones tedricas existentes entre los proce-
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sos de desarrollo de los sistemas econdmicos
y de los sistemas del sector minorista urbano.
Con base en los analisis realizados, se obser-
va que, para tales ambientes, resiliencia repre-
senta la capacidad de mantenerse o lograr un
equilibrio dinamico en harmonia con la reor-
ganizacion proveniente de la adaptacion a las
adversidades enfrentadas. La resiliencia seria
el engranaje central que hace girar todo el pro-
ceso de desarrollo diacronico de los sistemas
del sector minorista urbano. Asi, se conclui que
el enfrentamiento y la superacion tanto de las
vulnerabilidades presentes en el sistema cuanto
de las adversidades provenientes del ambiente
externo son importantes propulsores de la resi-
liencia.

Palabras-clave: Resiliencia. Minoristas urba-
nos. Equilibrio dinamico. Desarrollo.
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view method, in which a peer review panel decisively contributes to the improvement of the quality
of the Journal.

In this collaborative perspective, we would like to thank the teachers and researchers who
have contributed, on a voluntary basis, with their knowledge and experience, to the evaluation of
the articles submitted for publication.

LISTA DE EVALUADORES AD HOC 2018

La excelencia en la promocion y en la publicacion de investigaciones orientadas por princi-
pios y practicas de la gestion contemporanea es parte de los fundamentos estratégicos de la Revista
Gestdo em Andlise, ReGeA. Para tanto, utilizamos el sistema de evaluacion por pares, a través del
método Double Blind Review, en lo cual los evaluadores ad hoc contribuyen, de manera decisiva,
para el perfeccionamiento de la calidad de la revista.

En esa perspectiva colaborativa, agradecemos a los/las profesores/as e investigadores/as
que contribuyeran, de forma voluntaria, con sus conocimientos y experiencia, en la evaluacion de
los trabajos sometidos para publicacion.
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Adail José de Sousa, UFMT, MT, Brasil.
Alessandra Daiana Schinaider, UFRGS, Brasil.
Alexandre M. da Silva — CS, SP, Brasil.

Ana Cristina Batista dos Santos, UECE, CE, Brasil.
Ana Flavia Moraes, UFAM, AM, Brasil.

Ana Paula Holanda Lima Avila, UNIFOR, CE, Brasil.
AnaMargarida Alexandre Pedro, UC, Coimbra, Portugal.
André Francisco Alves, FGV/EAESP, SP, Brasil.
Andrea Moura da Costa Souza — IFCE, CE, Brasil.
Antdnio Carlos Brunozi Junior, UFV, MG, Brasil
Beatriz Elena Plata Martinez, UCES, Argentina.
Belem Barbosa - UniAveiro, Portugal

Bruno C. Correia-Lima - UNICHRISTUS, CE, Brasil
Camila Mariane Costa Silva, University of Canter-
bury, CANTERBURY, Nova Zelandia.

Carla Fuganti S. Faversani — PUC, SP, Brasil
Carlos André Corréa de Mattos, UFPA, PA, Brasil.
Carlos Augusto Matos de Carvalho, UFRR, RR, Brasil.
Carlos Dias Chaym - UECE, CE, Brasil

Cintia Rodrigues de O. Medeiros — UFU, MG, Brasil
Claudemir Gongalves de Oliveira, UNIESP, SP, Brasil.
Cristela Maia Bairrada, ISCA, Portugal.

Cristiane Silva do Nascimento Pereira, UCB, Brasilia.
Daniela venceslau Bitencourt, UFS, SE, Brasil.
Davy A. Antonio da Silva, UFU, MG, Brasil.
Duarte de Souza Rosa Filho — UFES, ES, Brasil
Eduardo Cesar P. Souza, UNICSUL,SP, Brasil.
El6i Martins Senhoras - UFRR, RR, Brasil
Emiliano Sousa Pontes, UFC, Brasil.

Eugénia Vale de Paula, IFCE, CE, Brasil.
Fabiana M* M. Sousa - UNICHRISTUS, CE, Brasil
Fabio Vinicius de A. Passos - UFF, RJ, Brasil
Fabio de Oliveira Paula, PUC, RJ, Brasil.
Fabio Ytoshi Shibao, UNINOVE, SP, Brasil.
Fabricio Ramos Neves - USP, SP, Brasil
Fernanda Geremias Leal — UDESC, SC, Brasil
Flavia Cristina da Silva, UPM, SP, Brasil.
Flavio Cella, FAUC, MT, Brasil.

Flavio Luiz M. Barboza, UFU, MG, Brasil.
Fc* Janete da Silva Adelino — UFPA, PA, Brasil
Fc° Isidro Pereira — UFC, CE, Brasil

Gustavo Clemente Valadares, UFLA, MG, Brasil.
Helano Didgenes Pinheiro — UESPI, PI, Brasil
Icaro Roberto Azevedo Picolli, UNISUL, SC, Brasil.
Jaqueline Silva da Rosa — UFRR, RR, Brasil.
Jéssica Cristina Ceni, UFPR, PR, Brasil.
Jesuina M?* Pereira Ferreira— UFMG, MG, Brasil

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 7, n. 2, p. 227-228, jul./dez. 2018

Joao Rodrigo Rocha Perestrelo— UCB, RJ, Brasil
Joelma Soares da Silva, UFC, CE, Brasil.

José Lima Crisostomo — UNICHRISTUS, CE, Brasil
Jos¢ Guilherme L. Dantas, IPLEIRIA, Madri, Espanha.
José de Sousa Martins - UC, Coimbra, Portugal
Jorge Remondes — ISVOUGA, Portugal

Juliana Carvalho de Sousa - URFESA, RN, Brasil
Larisse Oliveira Costa, UNICHRISTUS, CE, Brasil.
Leonardo Rodrigues Ferreira, UFRPE/UAST, PE, Brasil.
Lise A. Castelo, UNICHRISTUS, CE, Brasil.
Luciana Freire de Lima Marinho, UECE, CE, Brasil.
Luiz Carlos Pereira Santos, IFS, SE, Brasil.
Luis Eduardo R. Bermudez, UNAD, Bogota - Colombia.
Marcelo Magno R. Nascimento, FAPRO, Brasilia, Brasil.
Marcos Macri Olivera, UFCG, PB, Brasil.
Maria de Fatima M. Fontenele, ESTACIO, CE Brasil.
Mearia Isabel Palmeiro Marcantonio, USP/FEA, SP, Brasil.
Maria Rute Leal, PUC, PR, Brasil.

Maurilio Arruda de Aratjo, UNIFESSPA, PA, Brasil.
Max André Aragjo Ferreira, UFRR, RR, Brasil.
Natalia Queiroz da S. Oliveira - URFESA, RN, Brasil
QOdilon José Oliveira Neto — UNIFAN, GO, Brasil
Orlando Gomes da Silva, UFCG, PB, Brasil.
Paola Liziane Silva Braga, PUCRS, RS, Brasil.
Paula Cristina M. Fernandes - UFMG, MG, Brasil
Paulo Henrique dos Santos, IFES, ES, Brasil.
Paulo Vitor da Silva Santiago, IFCE, CE, Brasil.
Pedro Jose Papandrea, UNIFEI, RJ, Brasil.
Roberto Carlos Dalongaro — UnaM, Argentina
Rogerio da Silva Nunes, UFSC, SC, Brasil.
Rogiene Batista dos Santos — USP, SP, Brasil
Salma Said Rezek Mendoza — UFRR, RR, Brasil
Samanda Silva da Rosa, PUCRS, RS, Brasil.
Sandra Cristiane Rigatto, UNIP, SP, Brasil.
Sergio Domingos de Oliveira, UFRRJ, RJ, Brasil.
Silvio Bitencourt da Silva, UNISINOS, RS, Brasil.
Tatiana Doin, UFES, ES, Brasil.

Teresinha Fonseca - UFRR, RR, Brasil

Thiago Antonio Beuron, UNIPAMPA, RS, Brasil.
Tiago Zardin Patias - UFSM, RS, Brasil
Thiago Bessa Pontes — UFCA, CE, Brasil
Valdir Antonio Vitorino Filho, IFSP, SP, Brasil.
Valquiria Melo Souza Correia— URFESA, RN, Brasil
Virna Tavora Rocha— UNICHRISTUS, CE, Brasil
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LINHA EDITORIAL
FOCO E ESCOPO

A Revista de Gestao em Analise — Re-
GeA — tem como missdo a publicagcdo dos re-
sultados de pesquisas cientificas com o foco
de fomentar e disseminar o conhecimento em
administragdo e ciéncias contabeis, pautada em
ética e compromisso orientados para a inova-
¢do dos saberes junto a comunidade académica
e a sociedade interessada em geral. Os traba-
lhos que constituem o periddico sdo de ambitos
nacional e internacional, versando acerca de di-
versos dominios do conhecimento em institui-
¢Oes privadas e publicas, notadamente: gestao
empreendedora e estratégica; gestdo da infor-
macgdo e inovagao; gestdo de marketing, pro-
dugao e logistica; gestdo socioambiental e sus-
tentabilidade; comportamento organizacional;
direito empresarial; gestdo financeira e contébil
alinhadas a governanca corporativa.

POLITICAS DE SECAO

— Artigos - Textos destinados a divul-
gar resultados de pesquisa cientifica,
pesquisa tecnologica e estudos teori-
cos [no minimo 12 ¢ no maximo 22
laudas].

— Ensaios - Exposicdes feitas a partir
de estudos apurados, criticos ¢ con-
clusivos, sobre determinado assunto,
nos quais se destaca a originalidade
do pensamento do autor [no minimo
08 e no maximo 13 laudas].

— Casos de Ensino - Relatos de casos
reais de empresas com o proposito de
consolidar o método de caso como
ferramenta de ensino e aprendizado,
proporcionando estimulo aos estu-
dos, pesquisas e debates nas areas ci-
tadas [no minimo 08 e no maximo 13
laudas].
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PROCESSO DE AVALIACAO PELOS
PARES

Dé-se a conhecer que o processo de ava-
liagao dos estudos submetidos a publicacdo na
ReGeA consiste em duas etapas: inicialmente
tem-se a triagem realizada pela editora-chefe,
que examina a adequacdo do trabalho a linha
editorial da revista e seu potencial para publi-
cagdo; posteriormente, a avaliacdo por pares,
por meio de sistema blind review, que consiste
na avaliagdo de dois pareceristas ad hoc, es-
pecialistas duplo-cega que, ao apreciarem oS
trabalhos, fazem comentarios e, se for o caso,
oferecem sugestdes de melhoria. Depois de
aprovados, os trabalhos sdo submetidos a edi-
¢ao final, a qual consiste na fase de normaliza-
¢a0 e revisdo linguistica (ortografica, gramati-
cal e textual).

PERIODICIDADE —- SEMESTRAL

POLITICA DE ACESSO LIVRE -
Esta revista oferece acesso livre imediato ao
seu conteudo, seguindo o principio de que dis-
ponibilizar gratuitamente o conhecimento cien-
tifico ao publico proporciona maior democrati-
za¢do mundial do conhecimento.

ARQUIVAMENTO - Esta revista utili-
za o sistema LOCKSS para criar um sistema
de arquivo distribuido entre as bibliotecas par-
ticipantes e permite as mesmas criar arquivos
permanentes da revista para a preservagdo e
restauragao.
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EDITORIAL LINE
FOCUS AND SCOPE

The mission of the Journal of Manage-
ment Analysis - ReGeA — is the publication of
scientific research results with the purpose of
promoting and disseminating the knowledge
in Administration and Accounting, guided by
ethics and commitment oriented by the innova-
tion of knowledge in the academic community
and the society in general. The national and in-
ternational papers that make part of the journal
deal with various fields of knowledge in private
and public institutions, in particular: entrepre-
neurial and strategic management; information
management and innovation; marketing mana-
gement, production and logistics; social-envi-
ronmental management and sustainability; or-
ganizational behavior; business law; financial
and accounting management aligned to corpo-
rate governance.

SECTION POLICIES

— ARTICLES - Texts for the promo-
tion of scientific research results, te-
chnological research and theoretical
studies (minimum=12; maximum=22
pages).

— ESSAY - Exhibitions of issues made
from established studies, critical and
conclusive, in which is highlighted
the originality of the thinking of the
author (minimum §; maximum = 13
pages).

— CASE STUDY - Actual case reports
of companies with the purpose of
consolidating the case method as a
teaching and learning tool, providing
stimulus for studies, research and
debate in the mentioned areas (mini-
mum=8; maximum=13).
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PEER REVIEW PROCESS

The evaluation process of the submitted
articles and other contributions for publica-
tion in ReGeA consists of two steps: first the
screening performed by the chief editor, whi-
ch examines the adequacy of the work to the
magazine’s editorial line and its potential for
publication; later, peer review, through a blind
review system, which is the evaluation of two
ad hoc, double-blind experts, when considering
the work, make comments and, where appro-
priate, offer suggestions for improvement.
Once approved, the work will undergo the final
editing, which consists of the standardization
and the linguistic revision.

PUBLICATION FREQUENCY - SE-
MIANNUAL

OPEN ACCESS POLICY - This jour-
nal will provide immediate open access to its
content, abiding by the principle of providing
free public scientific knowledge with the pur-
pose of contributing to a greater democratiza-
tion of worldly knowledge.

ARCHIVING - This journal will use the
LOCKSS system in order to create an archiving
system which can be made available among
participating libraries allowing them to create
a permanent archive of the Journal for future
preservation and eventual restoration.
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LINEA EDITORIAL
ENFOQUE Y ALCANCE

La Revista de Gestdo em Andlise — Re-
GeA tiene como mision publicar los resultados
de investigaciones cientificas con el enfoque de
fomentar y diseminar el conocimiento en admi-
nistracion y ciencias contables, basada en ética
y compromiso orientado para la innovacion de
los saberes junto a la comunidad académica y
a la sociedad interesada, en general. Los traba-
jos que constituyen el periddico son de ambitos
nacional e internacional, examinando muchos
dominios del conocimiento en instituciones pri-
vadas y publicas, en especial: gestion empren-
dedora e estratégica; gestion de la informacion
e innovacion; gestion de marketing, produccion
y logistica; gestion socio ambiental y sustentabi-
lidad; comportamiento organizacional; derecho
empresarial; gestion financiera y contable apli-
cada a la administracion corporativa.

POLITICAS DE SECCION

— Articulos — Textos destinados a di-
fundir resultados de investigacién
cientifica, investigacion tecnoldgica
y estudios tedricos [minimo 12 pagi-
nas y maximo 22 paginas].

— Ensayos — Trabajos hechos a partir
de estudios apurados, criticos y con-
clusivos acerca de determinado tema,
en que se destaca la originalidad del
pensamiento del autor [minimo 8 pa-
ginas y maximo 13 paginas].

— Casos de enseiianza — Relatos de
casos reales de empresas con el pro-
posito de consolidar el método de es-
tudio de casos como herramienta de
ensefnanza y aprendizaje, propiciando
estimulo a los estudios, a la investiga-
cion y al debate en las areas mencio-
nadas [minimo 8 paginas y maximo
13 paginas].

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X

PROCESO DE EVALUACION POR
PARES

Se informa que el proceso de evalua-
cion de los estudios sometidos para publica-
cion en ReGeA se constituye por dos etapas:
inicialmente, la editora de la revista hace una
seleccion previa, examinando la adecuacion
del trabajo a las areas tematicas del periodico
y el potencial del articulo para publicacion; ul-
teriormente, hay la evaluacion por pares, por
medio del sistema de blind review, cuando dos
evaluadores ad hoc, especialistas en la materia,
analizan los trabajos, haciéndole comentarios
y, si lo entiendan necesario, ofreciendo suges-
tiones para su mejoria. Una vez aprobados, los
trabajos son sometidos a la edicion final, o sea,
al proceso de normalizacion y de revision lin-
giiistica (ortografica, gramatical y textual).

FRECUENCIA DE PUBLICACION -
SEMESTRAL

POLITICA DE ACCESO ABIERTO
— Esta revista ofrece libre acceso inmediato a
su contenido, de acuerdo con el principio de
propiciar al publico acceso gratuito al conoci-
miento cientifico proporciona una mas grande
democratizacion mundial del conocimiento.

ARCHIVAR - Esta revista utiliza el sis-
tema LOCKSS para crear un sistema de archi-
vos distribuido entre las bibliotecas participan-
tes, lo que les permite la creacion de archivos
permanentes de la revista para preservacion y
restauracion.
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LIGNE EDITORIALE
DOMAINES DE CONCENTRATION

La Revista de Gestido em Andlise — Re-
GeA a comme mission de publier les résultats
de recherches scientifiques avec 1’objectif de
promouvoir et de diffuser les connaissances
en administration et sciences comptables, ba-
sée sur 1’éthique et le compromis orienté vers
I’innovation des connaissances aupres de la
communauté académique et la société intéres-
sée, en général. Les travaux qui constituent le
périodique nous parviennent de différentes ré-
gions du Brésil et d’autres pays du monde et
examinent plusieurs domaines de la matiere
dans des institutions publiques et privées, spé-
cialement : gestion d’entrepreneur et straté-
gique ; gestion de I’information et de 1’inno-
vation ; gestion de marketing, production et
logistique ; gestion socio-environementale et
durabilité ; comportement organizationel ; droit
commercial ; gestion financiére et comptable
appliquée a I’administration corporative.

POLITIQUES DE SECTION

— Articles - Textes pour la promotion
de résultats de recherches scientifi-
ques, recherche technologique et étu-
des théoriques [minimum de 12 pages
et maximum de 22 pages].

—  Essais - Travaux écrits a partir d’étu-
des aprofondies, critiques et conclu-
sives a propos d’un certain théme,
soulignant I’originalité¢ des idées de
I’auteur [minimum de 8 pages et ma-
ximum de 13 pages].

— Etudes de cas - Rapports de cas avec
I’objectif de consolider la méthode
d’étude de cas comme outil d’en-
seignement et d’apprentissage, ce qui
stimule les études, la recherche et le
débat dans les domaines susmention-
nés [minimum 8§ pages et maximum
13 pages].
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PROCEDURE D’EVALUATION PAR
LES PAIRS

Nous vous informons que la procédure
d’évaluation des manuscrits soumis pour publi-
cation dans la ReGeA comprend deux étapes : la
Rédactrice en chef fait un premier tri et exami-
ne si le travail est approprié aux thématiques du
périodique, ainsi que potentiel du travail pour
étre publié ; ultérieurement, le travail est évalué
par les pairs, a travers le systeme de blind re-
view, quand deux évaluateurs ad hoc, spécia-
listes dans la maticre, analisent le travail, sou-
mettent des commentaires et, s’ils leur semble
nécessaire, des suggestions pour 1’améliorer.
Une fois approuvés, les travaux sont soumis a
une relecture finale, qui comprend la normali-
sation et la révision linguistique (ortographe,
grammaire et texte).

PERIODICITE DE PUBLICATION -
SEMESTRIEL

POLITIQUE DE LIBRE ACCES -
Cette revue offre libre accés immédiat a son
contenu, selon le principe de fournir au publi-
que I’acces gratuit aux connaissances scientifi-
ques pour assurer une plus grande démocratisa-
tion mondiale des connaissances.

ARCHIVES - Cette revue utilise le
systeme LOCKSS pour créer un systeme d’ar-
chives distribué¢ entre les bibliothéques parti-
cipantes, ce qui permet la création d’archives
permanents de la revue pour sa preservation et
restauration.
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DIRETRIZES PARA AUTORES

Aceitam-se colaboracdes do Brasil e do
exterior, podendo os textos completos ser sub-
metidos nos idiomas portugués ou inglés. Re-
comenda-se demonstrar uma linguagem clara e
objetiva e seguir as normas editoriais que re-
gem esse periddico. As submissdes eletronicas
dos trabalhos devem ser encaminhadas para o
editor da ReGeA, exclusivamente, no seguinte
endereco: http://periodicos.unichristus.edu.
br/index.php/gestao/index, em arquivo [doc],
em conjunto com o documento de Declaracao
de Cessdo de Direitos Autorais. Por meio do
Portal, os autores podem submeter o trabalho
e acompanhar o status do mesmo durante todo
o processo editorial. Essa forma de submissao
garante maior rapidez e seguranga na submis-
sd3o do seu manuscrito, agilizando o processo
de avaliacdo. As pesquisas devem relatar os
resultados de estudos em andamento ou ja con-
cluidos, conforme o estilo de trabalhos infor-
mados a seguir:

* ARTIGOS - textos destinados a divul-
gar resultados de pesquisa cientifica,
pesquisa tecnologica e estudos tedricos;

* ENSAIOS — exposig¢des feitas a partir de
estudos acurados, criticos e conclusivos
sobre determinado assunto, nos quais se
destaca a originalidade do pensamento
do autor;

* CASOS - relatos de casos reais de em-
presas com o propoésito de consolidar o
método de caso como ferramenta de en-
sino e aprendizado, proporcionando es-
timulo aos estudos, pesquisas e debates
nas areas citadas.

INSTRUCOES AOS AUTORES

Os trabalhos devem ser encaminhados a
Redacdo da Revista Gestdo em Analise — Re-
GeA — conforme orientagdes de submissao
contidas na Linha Editorial deste periodico. E
indispensavel que os autores verifiquem a con-
formidade da submissdao em relacdo a todos os
itens listados a seguir. As submissdes que nao
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estiverem de acordo com as normas serao re-
jeitadas.

1. Os textos poderdo ser apresentados em por-
tugués, espanhol ou em inglés. Os trabalhos es-
critos em inglé€s devem conter o titulo, o resu-
mo ¢ as palavras-chave em lingua portuguesa.

2. Os textos em lingua portuguesa deverao ser
redigidos conforme as normas da Associagdo
Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) — NBR
6022:2003, e NBR 14724:2011. Para os artigos
em inglés, se utilizara a norma ISO equivalente.

3. Caracteristicas Técnicas:

» formato de papel = A4;

 editor de texto: Word for Windows 6.0
ou posterior;

* margens: superior e esquerda de 3 cm,
direita e inferior de 2 cm;

 fonte: Times News Roman, corpo 12, en-
trelinhas 1,5;

e numero de paginas: ARTIGO [no mini-
mo 12 e no maximo 22 laudas]; ENSAIO
[no minimo 08 e no maximo 13 laudas];
e CASO [no minimo 08 ¢ no maximo 13
laudas].

4. Caracteristicas Especificas:

* o titulo e o subtitulo (se houver) do texto
devem ser apresentados em portugués e
em inglés;

* o titulo e o subtitulo (se houver) devem
expressar de forma clara a ideia do tra-
balho;

* resumo e abstract: redigidos de acordo
com a NBR6028 ou norma ISO equiva-
lente com no maximo 150 palavras. O
resumo deve ressaltar o objetivo, 0 mé-
todo, os resultados e as conclusdes;

» as palavras-chave e key-words: devem
contar de trés a cinco palavras-chave;

* 0 conteudo dos artigos e ensaios deve
apresentar, sempre que possivel: introdu-
¢do; revisdo da literatura; metodologia;
resultados; conclusdes (com recomenda-
¢oes de estudo) e referéncias;
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» o conteido dos casos deve contemplar,
sempre que possivel: introdugo; contexto
com caracteriza¢do do mercado; apresen-
tacdo da empresa; as agdes empreendidas
pela empresa; o dilema e as argumenta-
¢des com respectivas evidéncias; as no-
tas de ensino contemplando os objetivos
educacionais, as questdes para discussao/
decisdo; o referencial tedrico que embasa
o texto e, finalmente, as referéncias.

5. As citagdes no corpo do texto deverdo ser
redigidas de acordo com a norma ABNT NBR
10520 ou norma ISO equivalente.

6. O uso de notas, citagoes, graficos, tabelas, fi-
guras, quadros ou fotografias deve ser limitado
ao minimo indispensavel; esses textos devem
ser apresentados conforme norma ABNT NBR
15724, de 2011, em tamanho 10. As imagens
devem estar em jpg. A ReGeA ndo se responsa-
biliza por imagens de baixa qualidade inseridas
no trabalho.

7. As Referéncias deverdo seguir o sistema au-
tor-data, conforme norma ABNT NBR 6023,
de 2002, ou norma ISO equivalente.

INEDITISMO - EXCLUSIVIDADE -
DIREITOS AUTORAIS

Os trabalhos submetidos a publicagdo na
ReGeA devem ser inéditos, além de ndo pode-
rem estar em avalia¢do paralela em outra revis-
ta (Nota — Os trabalhos podem ter sido apresen-
tados em congressos anteriormente, desde que
referenciados). As matérias assinadas sdo de
total e exclusiva responsabilidade dos autores,
declaradas por meio de documento — Declara-
¢do de Originalidade e Cessdo de Direitos Au-
torais. Outrossim, a cessao de direitos autorais
¢ feita a titulo gratuito e ndo exclusivo, passan-
do a ReGeA a deter os direitos de publicacao
do material, exceto quando houver a indicag¢ao
especifica de outros detentores de direitos auto-
rais. Em caso de duvidas, ficamos a disposi¢ao
para esclarecimentos.
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Ressalva: Para as pesquisas provenien-
tes de trabalhos apresentados em congressos ¢
simposios cientificos que forem submetidas a
edi¢do especial de fast track, ¢ obrigatorio aos
autores indicarem a origem do artigo e as res-
pectivas referéncias do evento.

IMPORTANTE: As informagdes de au-
toria devem ser cientificadas apenas no corpo
do e-mail, contendo os seguintes dados: no-
me(s) do(s) autor (es), afiliacdo; e-mail, cidade,
estado, pais de cada autor e titulo do trabalho.
Para garantir o anonimato no processo de ava-
liagdo do trabalho, o(s) autor (es) ndo deve(m)
identificar-se no corpo do estudo. Caso seja
identificado, o trabalho ficara automaticamente
fora do processo de avaliacdo. A Equipe Edito-
rial da ReGeA segue as sugestdes contidas no
Manual de Boas Praticas da Publicagdo Cienti-
fica da ANPAD.

NOTA: Revise minuciosamente o traba-
lho com relagdo as normas da ReGeA, a cor-
recdo da lingua portuguesa ou outro idioma e
aos itens que devem compor a sua submissao.
Verifique se o arquivo apresenta sua identifica-
¢do. Trabalhos com documentag@o incompleta
ou ndo atendendo as orienta¢des das normas
adotadas pela Revista ndo serdo avaliados. O(s)
autor(es) serdo comunicados na ocasido da con-
firmagao de recebimento.

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X



Instrugdes aos Autores | Instructions for Authors / Directrices para autores/as

235

AUTHOR GUIDELINES

Collaborations of Brazil and abroad are
accepted. The full texts can be submitted in
Portuguese or in English. It is recommended
to establish clear and objective language and
follow the editorial rules governing this jour-
nal. Electronic submission of articles will only
be accepted at the following address: http://
periodicos.unichristus.edu.br/index.php/
gestao/ index, in a file with the document file
format [doc], together with the Copyright As-
signment Form. Through the Portal the authors
can submit articles and track their status throu-
ghout the editorial process. This way the sub-
mission ensures a quick and safe submission of
your manuscript, streamlining the evaluation of
the process.

The studies should report the results of
research, in progress or completed, in confor-
mation with the writing genres listed below:

* ARTICLES - texts for the promotion of
the research results of scientific, techno-
logical and theoretical studies;

e ESSAY - accurate, critical and conclu-
sive exposure of issues from studies on
a given subject, in which is highlighted
the originality of thinking of the author;

* CASE STUDY - actual case reports of
companies with the purpose of consoli-
dating the case method as a teaching and
learning tool, providing stimulus for stu-
dies, research and debate in the mentio-
ned areas.

INSTRUCTIONS FOR AUTHORS

Entries must be submitted to the Journal
of Management Analysis - ReGeA — in accor-
dance with the submission guidelines contai-
ned in the Editorial Line of this Journal. It is
essential that the authors verify the conformi-
ty of submission for all the items listed below.
Submissions that are not in accordance with the
rules will be rejected.

1. The texts may be submitted in Portuguese,
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Spanish or in English. The articles written in
English should contain the title, abstract and
key-words in Portuguese.

2. The texts in Portuguese must be written ac-
cording to the standards of presentation of arti-
cles and academic papers as established by the
Brazilian Association of Technical Standards
(ABNT) - NBR 6022: 2003 and NBR 14724:
2011. For articles in English, the equivalent
ISO standard will be used.

3. Technical Characteristics

* = A4 paper size;

* text editor: Word for Windows 6.0 or later;

» margins: top and left 3 cm, right, bottom
2 cm;

* Source: Times New Roman, size 12, 1.5
line

e The number of pages: ARTICLE (mini-
mum=12; maximum=22 pages); ESSAY
(minimum &; maximum = 23 pages); and
CASE (minimum=8; maximum=13 pages).

4. Specific Features:

* the title and subtitle (if any) of the text
should be presented in Portuguese and in
English;

* the title and subtitle (if any) should ex-
press clearly the idea of the work;

* summary and abstract: written according
to the NBR6028 or equivalent [SO stan-
dard with a maximum of 150 words. The
abstract should outline the purpose, me-
thod, results and conclusions;

* key-words: there must be from three to
five key-words;

 the content of articles and essays shall,
wherever possible, include introduction;
literature review; methodology; results;
conclusions (with recommendations of
study) and references;

« the contents of the cases should include,
where possible: introduction; context
with characterization of the market; pre-
sentation of the company; the actions un-
dertaken by the company; the dilemma
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and the arguments with supporting evi-
dence; the notes of education contempla-
ting the educational objectives, matters
for discussion / decision; the theoretical
framework that supports the text and, fi-
nally, references.

5. The citations in the text should be written
in accordance with the ABNT NBR 10520 or
equivalent ISO standard.

6. The use of notes, quotes, charts, tables, fi-
gures, charts or photographs should be limited
to a minimum; these texts must be submitted
according to ABNT NBR 15724, 2011 in size
10. Images must be in jpg. The ReGeA is not res-
ponsible for poor quality images inserted at work.

7. References should follow the author-date
system, according to ABNT NBR 6023, 2002,
or equivalent ISO standard.

ORIGINALITY - EXCLUSIVE -
COPYRIGHT

The papers submitted for publication
in ReGeA must be original, and can not be in
parallel review in another journal (Note - The
work may have been previously presented at
conferences, provided they were referenced).

The signed declarations are the sole and
exclusive responsibility of the authors as decla-
red through document - Declaration of Origina-
lity and Assignment of Copyright. Furthermore,
the assignment of copyright is made on a free
non-exclusive basis, from the ReGeA which
holds the rights to publish the material, except
when there is a specific indication of otherco-
pyright holders. In case someone should need
any kind of clarification, we remain at the dis-
posal for answering any eventual questions.

Exception: For the researches originated
from papers presented at scientific congresses and
symposia that are submitted to the special fast tra-
ck issue it’s required that authors indicate the ori-
gin of the article and the references of the event.
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IMPORTANT: Information on the au-
thor should be conveyed only in the e-mail
body, containing the following data: name (s)
(s) of author (s), affiliation; e-mail, city, state,
country of each author and title of the work.
The work should be attached to the same
e-mail. To ensure anonymity in the process of
evaluation of the work, the author (s) (s) should
not (m) be identified in the study of the body.
If identified, the work will be automatically out
of the evaluation process. The Editorial Team
of ReGeA follows the suggestions contained in
the Manual of Good Practices of Scientific Pu-
blication ANPAD.

NOTE: The works should be thoroughly
reviewed in order to see whether they have
been organized

in accordance with the standards of Re-
GeA, the correction of the Portuguese langua-
ge or languages should be carefully certified.
There must be a strict care about the adequate
identification of the author before submissions
are handed in. Works with incomplete docu-
mentation or not meeting the guidelines of the
standards adopted by the magazine will not be
evaluated. The author(s) shall be duly informed
upon receipt of the submissions.
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DIRECTRICES PARA AUTORES/AS

Se aceptan colaboraciones desde Brasil y
del extranjero, y los trabajos pueden ser some-
tidos en portugués, en espafiol o en inglés. Se
recomienda hacer uso de lenguaje claro y obje-
tivo y seguir las normas editoriales aplicables
a este periodico. Las sumisiones electronicas
de los trabajos deben ser enviadas al editor de
la ReGeA, exclusivamente por medio del sitio
web  <http://periodicos.unichristus.edu.br/
index.php/gestao/index>, en archivo [doc],
juntamente con el documento de Declaracion
de Cesion de Derechos Autorales. Por medio
del sitio web, los autores pueden someter su
trabajo y observar su status durante todo el pro-
ceso editorial. Esa forma de sumision garantiza
que el procesamiento de su manuscrito sea mas
rapido y mas seguro, agilizando también el pro-
ceso de evaluacion. Las investigaciones deben
relatar los resultados de estudios en desarrollo
o0 ya concluidos, de acuerdo con los estilos aba-
jo descritos:

« ARTICULOS - textos destinados a di-
fundir resultados de investigacion cienti-
fica, investigacion tecnologica y estudios
teoricos

* ENSAYOS - trabajos hechos a partir de
estudios apurados, criticos y conclusivos
acerca de determinado tema, en que se
destaca la originalidad del pensamiento
del autor.

+ CASOS DE ENSENANZA - relatos de
casos reales de empresas con el proposi-
to de consolidar el método de estudio de
casos como herramienta de ensefanza y
aprendizaje, propiciando estimulo a los
estudios, a la investigacion y al debate en
las areas mencionadas.

INSTRUCCIONES A LOS AUTORES

Los trabajos deben ser enviados a la ofi-
cina de la Revista Gestdo em Analise — ReGeA,
de acuerdo con las directrices de sumision de
este periddico. Es indispensable que los autores
verifiquen que sus sumisiones dan cumplimien-
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to a todos los items enumerados abajo. Las su-
misiones que no respeten las normas seran re-
chazadas.

1. Los textos podran ser presentados en portu-
gués, espafiol o inglés. Los trabajos en espafol
o en inglés deben incluir también el titulo, el
resumen y las palabras-clave en portugués.

2. Los textos en portugués deberan ser escritos
en conformidad con las normas de la Associa-
¢do Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) —
NBR 6022:2003, y NBR 14724:2011. Para los
articulos en inglés, se utilizara la norma ISO
equivalente.

3. Caracteristicas técnicas:

» Formato del papel: A4;

 Editor de texto: Word for Windows 6.0 o
mas reciente;

» Margenes: superior e izquierda de 3 cm,
derecha e inferior de 2 cm;

e Tipo de letra: Times New Roman, de
talla 12, espacio entre lineas 1,5;

+ Namero de paginas: ARTICULO [mini-
mo 12 y maximo 22 paginas]; ENSAYO
[minimo 8 y maximo 13paginas]; y
CASO [minimo 8 y maximo 13 paginas].

4. Caracteristicas especificas:

 Eltitulo y el subtitulo (si existir) del tex-
to deben ser presentados en portugués y
en inglés;

 El titulo y el subtitulo deben expresar de
manera clara las ideas del trabajo;

* El resumen y el abstract deben ser es-
critos de acuerdo con la normativa
NBR6028 o la norma ISO equivalente,
enl50 palabras o menos. El resumen
debe resaltar el objetivo, el método, los
resultados y las conclusiones;

* Deben ser apuntadas entre tres y cinco
palabras-clave, que deben ser traduzidas
también al inglés y apuntadas como ke-
ywords;

* El contenido de los articulos y ensayos
debe presentar, siempre que sea posible:
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introduccién; revision de la literatura;
metodologia; resultados; conclusiones
(incluyendo recomendaciones de estu-
dio) y referencias;

» El contenido de los casos debe incluir,
siempre que sea posible: introduccion,
contexto y caracterizacion del mercado;
presentacion de la empresa; las acciones
emprendidas por dicha empresa; el dile-
ma y las argumentaciones con las respec-
tivas evidencias; las notas de ensefianza,
contemplando los objetivos educaciona-
les, las cuestiones para discusion/decisi-
on; el referencial tedrico que fundamenta
el texto y, finalmente, las referencias.

5. Las citaciones a lo largo del texto deberan
ser hechas de acuerdo con la normativa ABNT
NBR 10520 o la norma ISO equivalente.

6. El uso de notas, citaciones, graficos, tablas,
figuras, cuadros o fotografias debe ser limitado
a lo que sea indispensable; eses textos deben
ser presentados en conformidad con la norma
ABNT NBR 15724, de 2011, en talla 10. Las
imagenes deben estar en jpq. La revista no es
responsable por imagenes de baja calidad inser-
tada en el trabajo.

7. Las referencias deberan seguir el sistema
autor-data, en conformidad con la normativa

ABNT NBR 6023, de 2002, o la normativa ISO
equivalente.

ARTICULOS INEDITOS —
EXCLUSIVIDAD —- DERECHOS
AUTORALES

Los trabajos sometidos a publicacion en
ReGeA deben ser inéditos, ademas de no deber
estar en evaluacion paralela en otro periddico
(Nota: los trabajos pueden haber sido presen-
tados en congresos anteriormente, desde que
eso esté claramente apuntado). El material pre-
sentado es de total y exclusiva responsabilidad
de los autores, que deben declararlo por medio
del documento — Declaracion de Originalidad
vy Cesion de Derechos Autorales. Ademas, la
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cesion de derechos autorales es hecha a titulo
gratuito y non exclusivo, por lo que la ReGeA
pasa a detener los derechos de publicacion del
material, excepto cuando haya indicacion espe-
cifica de otros detenedores de derechos auto-
rales. Quedamos a su disposicion para aclarar
la situacion, en caso de duda.

Observacion: para las investigaciones que
provengan de trabajos presentados en congresos
y simposios cientificos que hayan sido sometidas
a la edicion especial de fast track, es obligatorio a
los autores que indique la origen del articulo y las
respetivas referencias del evento.

IMPORTANTE: Las informaciones de
autoria deben ser apuntadas solamente en el cor-
reo electronico, conteniendo: nombre(s) del(os)
autor(es), institucion a la cual pertenece(n), cor-
reo electronico, ciudad, estado, pais de cada autor
y titulo del trabajo. Para garantizar el anonima-
to en el proceso de evaluacion, el(los) autor(es)
no debe(n) estar identificado(s) en el texto del
trabajo. Caso contenga identificacion, el trabajo
quedara automaticamente fuera del proceso de
evaluacion. El Equipo Editorial de la ReGeA si-
gue las sugestiones del Manual de Boas Praticas
da Publicagao Cientifica da ANPAD (Manual de
Buenas Practicas de la Publicacion Cientifica de
la Asociacion Nacional de Posgrado e Investiga-
cion en Administracion).

NOTA: Le sugerimos revisar minucio-
samente su trabajo con relacion a las normas
de la ReGEA, a la correccion del idioma y a
los items que deben estar presentes en su sumi-
sion. Verifique si en archivo esta identificado.
Trabajos cuya documentacion esté incompleta
0 no esté en conformidad con las normas de la
revista no seran evaluados. A el(los) autor(es)
sera confirmada la recepcion del archivo.
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DIRECTIVES AUX AUTEURS

Nous recevons des collaborations depuis
le Brésil et 1’étranger, et les travaux peuvent
étre soumis en portugais, en francgais, en espag-
nol ou en anglais. Nous vous recommandons
d’utiliser un langage clair et objectif et de sui-
vre les normes éditoriales applicables a ce pé-
riodique.

Les soumissions électroniques des travaux
doivent éntre envoyées a la Rédactrice en chef
de la ReGeA exclusivement a travers notre site
web <http://periodicos.unichristus.edu.br/index.
php/gestao/index>, en format [doc], avec le docu-
ment Déclaration de cession de droits d’auteur. A
travers le site web, les auteurs peuvent soumettre
leur manuscrit et accompagner son status pendant
tout le processus éditorial. Cette forme de soumis-
sion assure que le travail soit traité plus rapide-
ment et de manicre plus sire.

Les recherches doivent rapporter les ré-
sultats d’études en développement ou déja ter-
minées, selon les styles :

* ARTICLES — textes pour la promotion
de résultats de recherches scientifiques,
recherches technologiques et études thé-
oriques.

e ESSAIS — travaux écrits a partir d’étu-
des aprofondies, critiques et conclusives
a propos d’un certain théme, soulignant
I’originalité des idées de 1’auteur.

e CAS - rapports de cas avec 1’objec-
tif de consolider la méthode d’étude
de cas comme outil d’enseignement et
d’apprentissage, ce qui stimule les étu-
des, la recherche et le débat dans les do-
maines susmentionnés.

INSTRUCTIONS AUX AUTEURS

Les manuscrits doivent étre envoyés a
la Revista Gestdo em Andlise — ReGeA, selon
les directrices de soumissions de ce périodique,
il est indispensable que les auteurs vérifient
que leurs soumissions se conforment a tous les
points suivants. Les soumissions qui ne respec-
tent pas ces normes seront rejetées.
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1. Les textes peuvent étre présentés en portu-
gais, en frangais, en espagnol ou en anglais.
Les manuscrits en frangais, en espagnol ou en
anglais doivent aussi comprendre le titre, le ré-
sumé et les mots clés en portugais.

2. Les textes en portugais doivent étre écrits
en conformité avec les normes de la Associa-
¢do Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) —
NBR 6022:2003 et NBR 14724:2011. Pour les
articles en frangais, les normes ISO équivalen-
tes seront utilisées.

3. Caractéristiques téchniques :

* Format du papier : A4 ;

» Software de traitement de texte: Word
for Windows 6.0 ou plus récent ;

» Marges : supérieure et gauche de 3 cm,
droite et inférieure de 2cm ;

e Police : Times New Roman, taille 12, es-
pace entre lignes 1,5 ;

* Nombre de pages : ARTICLE [minimum
12 et maximum 22 pages] ; ESSAI [mi-
nimum 8 et maximum 13 pages] ; et CAS
[minimum 8 et maximum 13 pages].

4. Caractéristiques spécifiques :

» Le titre et (si cela est le cas) le sous-titre
du texte doivent étre présentés en fran-
gais et en portugais ;

* Le titre et le sous-titre doivent exprimer
de maniére claire les idées du travail ;

* Le résumé doit étre écrit selon la norme
NBR6028 ou la norme ISO équivalente,
en 150 mots ou moins. Le résumé doit
sousligner 1’objectif, la méthode, les ré-
sultats et les conclusions ;

* Les auteurs doivent indiquer entre trois
et cinq mots clés, qui doivent aussi étre
traduits a D’anglais et indiqués com-
me keywords;

* Le contenue des articles et des essais doit
présenter, dés que possible : introduc-
tion ; révision de la littérature ; métho-
de ; résultats ; conclusions (incluant des
recommandations de lecture et étude) et
références ;
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* Le contenu des cas doit inclure, dés que
possible : introduction, contexte et ca-
ractérisation du marché ; présentation de
I’entreprise ; les actions de 1’entreprise ;
le dilemme et les arguments avec leurs
respectives évidences ; les notes de clas-
ses, incluant les objectifs pédagogiques ;
le référentiel théorique sur lequel le texte
est basé et, finalement, les références.

5. Les citations au large du texte doivent étre
faites selon la norme ABNT NBR 10520 ou la
norme ISO équivalente.

6. L utilisation de notes, citations, graphiques,
tableaus, illustrations, schémas et photogra-
phies doit étre limitée a ce qui est indispensa-
ble ; ces textes doivent étre présentés selon la
norme ABNT NBR 15724, de 2011, en talle 10.
Les images doivent étre en format [jpg]. La re-
vue n’est pas responsable pour des images en
basse qualité inclues dans le travail.

7. Les références doivent suivre le systéme au-
teur-date, selon la norme ABNT NBR 6023, de
2002, ou la norme ISO équivalente.

ARTICLES INEDITS -
EXCLUSIVITE - DROITS D’AUTEUR

Les travaux soumis pour publication
dans ReGeA doivent étre inédits et ne doivent
pas étre en évaluation paralléle par un autre
périodique (Attention : les manuscrits peuvent
avoir été présentés a des congrés, pourvu que
ceci est clairement indiqué.)

Le matériel présenté est de responsabili-
té totale et exclusive des auteurs, qui le doivent
déclarer a travers le documentn — Déclaration
d’originalité et de cession de droits d’auteur.
En outre, la cession des droits d’auteur se fait
de maniére gratuite et non exclusive, dés lors la
ReGeA détiendra les droits de publication du
matériel, sauf indication spécifique des autres
détenteurs des droits d’auteur. Nous restons a
votre disposition pour répondre a des questions
sur le sujet.
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Observation : pour les recherches qui
proviennent de travaux présentés a des con-
grés ou symposiums scientifiques qui ont été
soumis a 1’édition spéciale de fast track, il est
obligatoire que les auteurs indiquent I’origi-
ne de I’article et les respectives références de
I’événement.

IMPORTANT :

Les informations des auteurs doivent étre
indiquées seulement dans le courriel électroni-
que, contenant : prénom et nom, institution a
laquelle ils appartienent, adresse électronique,
ville, état, pays de chaque auteur et titre du tra-
vail. Pour assurer I’anonimat pendant la procé-
dure d’évaluation, I’identité des auteurs ne doit
pas étre indiquée dans le texte du travail. Si le
manuscrit contient une identification, le travail
sera automatiquement rejeté. L’équipe éditoria-
le de la ReGeA suit les suggestions du Manual
de Boas Praticas da Publica¢do Cientifica da
ANPAD (Manuel de bonnes pratiques de la pu-
blication scientifique de 1’ Association nationa-
le de troisieme cycle universitaire et de recher-
che en administration).

NOTE:

Nous vous suggérons de réviser minu-
tieusement votre travail selon les régles de la
ReGeA, les normes linguistiques et les infor-
mations qui doivent étre présentes dans votre
soumission. Merci de vérifier si le dossier est
identifié. Les manuscrits dont la documentation
est incompléte ou qui ne son pas présentés en
conformité avec les normes de la revue ne se-
ront pas ¢valués. Nousconfirmeronsauxauteur-
slaréception de leursfichiers.
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