ESTUDOS ACADEMICOS

EM ADMINISTRACAO,
CONTABEIS, ECONOMIA E
RELACOES INTERNACIONAIS

Volume 7

ORGANIZADORES:

Marcia Rosane Frey
Vanderlei Becker Ribeiro
Mariana Dalalana Corbellini




EsTubpos ACADEMICOS
EM ADMINISTRAGAO,

ConTABEIS, ECONOMIA E
RELACOES INTERNACIONAIS

VoOLUME 7

i OICo




/

[ | [m|
HEN
][]
UNIVERSIDADE DE SANTA CRUZ DO SUL

Reitora
Carmen Lucia de Lima Helfer

Vice-Reitor
Rafael Frederico Henn

Pré-Reitor Académico
Rolf Fredi Molz

Pré-Reitor Administrativo
Dorivaldo Brites de Oliveira

EDITORA DA UNISC

Editora
Helga Haas

COMISSAO EDITORIAL

Helga Haas - Presidente
Adilson Ben da Costa
Carlos René Ayres
Cristiane Davina Redin Freitas
Marcus Vinicius Castro Witczak
Mozart Linhares da Silva
Rudimar Serpa de Abreu

© Copyright: dos autores

12 edicao 2021

Direitos reservados desta edicao:
Universidade de Santa Cruz do Sul

Capa: Assessoria de Comunicagao e
Marketing da UNISC, 2013

Editoracao: Clarice Agnes

E82 Estudos académicos em Administracdo, Contabeis, Economia e Relagdes
Internacionais [recurso eletronico] : volume 7 / Marcia Rosane Frey, Vanderlei
Becker Ribeiro, Mariana Dalalana Corbellini (organizadores). — 1. ed. - Santa Cruz
do Sul : EDUNISC, 2021.

Dados eletrénicos.

Inclui bibliografias.

Modo de acesso: World Wide Web: www.unisc.br/edunisc
ISBN 978-65-88564-20-2

1. Ensino superior - Pesquisa. 2. Administragdo - Monografias. 3. Contabilidade -
Monografias. 4. Economia — Monografias. 5. Relagbes internacionais — Monografias. .
Frey, Marcia Rosane. Il. Ribeiro, Vanderlei Becker. Ill. Corbellini, Mariana Dalalana.

CDD 378.007

Bibliotecaria: Muriel Thurmer - CRB 10/1558

EDUNISC

Avenida Independéncia, 2293

Fones: (51) 3717-7461 e 3717-7462
96815-900 - Santa Cruz do Sul - RS

E-mail: editora@unisc.br - www.unisc.br/edunisc

& O|ICe



Marcia Rosane Frey
Vanderlei Becker Ribeiro
Mariana Dalalana Corbellini
(Organizadores)

ESTUDOS ACADEMICOS EM
ADMINISTRACAO, CONTABEIS, ECONOMIA E
RELACOES INTERNACIONAIS

Volume 7

Santa Cruz do Sul
EDUNISC
2021

& O|ICe



SUMARIO

PREFACIO
Giana Diesel Sebastian e 6

CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

A IMPORTANCIA DA AVALIAQAO DE DESEMPENHO PARA A
ESTRATEGIA CORPORATIVA: ESTUDO DE CASO EM UM BANCO ESTATAL
CasSio SBruzzi, PALIICIQ KOTNE ..ottt e e e e e e et eeaeaaeee e 9

ADOQZ\O DE COMERCIO ELETRONICO VIA MARKETPLACE: UM

ESTUDO REALIZADO EM MICRO E PEQUENAS EMPRESAS DO VALE

DO RIO PARDO

Henrique Silveira Lersch, Pietro CUNN@ DOICI...............ccccceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeean 27

A UTILIZAgAO DE FERRAMENTAS DE INTELIGENCIA DE NEGOCIOS (BI)
PARA ANALISE DE DADOS PROVENIENTES DE MiDIAS SOCIAIS DA
EMPRESA BOLSAS ABC

Natalia Thais Brandt, Pietro CUNNE DOICI .............ccceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaseissiinennns 43

ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA CAPTAQAO DE TORCEDORES
DE UM TIME DE FUTEBOL PROFISSIONAL: ESTUDO DE CASO DO
ESPORTE CLUBE AVENIDA DE SANTA CRUZ DO SUL
Jardel Augusto Mueller, Flavio Régio Brambilla ................ccccceeoiiiiieeiiiiieeeciiiee e 60

B ] dfeye

ANALISE, DAS FERRAMENTAS DE MARKETING DIGITAL COMO
ESTRATEGIA DE PROMOCAO NA EMPRESA CASA DOS TECIDOS
Nei Paulo Piassini, Flavio REQio Brambill@ .................cccceeeeeeeeeeeeeiieeeeesiieeeeesiieaaann, 77

ACOMPANHAMENTO DA INCLQSAO DE COLABORADORES PERTENCENTES
AO GRUPO LGBT: O PAPEL DA AREA DE RECURSOS HUMANOS
Fabiane dos Santos Brito, lone Sardao da Silva, Leticia Arend............cccccuueeeeeunnnnen.. 96

A IMPORTANCIA DA AREA DE RECURSOS HUMANOS NA GESTAO DO

FATOR ACIDENTARIO DE PREVENGAO (FAP): UM ESTUDO DE CASO

NUMA INDUSTRIA DE TRANSFORMAGCAO LOCALIZADA EM ESTEIO/RS

Lucas da Silva Vargas, lone Sardao da Silva, Ricardo André Machado................... 114

CIENCIAS CONTABEIS.

ANALISAE DO NIVEL DE CONHECIMENTO E INTERESSE EM PLANILHAS
ELETRONICAS DOS ESTUDANTES DE CIENCIAS CONTABEIS DA UNISC
Felipe Alberto Raenke Ertel, Marcia ROSANE FIeY..........ccoccooeeeeecieeeiecieeeeecieeeeens 134



ANALISE DA DISTRIBUIGAO DO VALOR ADICIONADO DAS COMPANHIAS DE
ENERGIA LISTADAS NA BM&FBOVESPA COM ISE NO TRIENIO 2015-2017
Vanio Turatti, Marcia ROSANE FIeY ............cueweeeeeeeeeeeeeeeee et sea e sea e 157

ECONOMIA

ECONOMIA COMPORTAMENTAL E RELACIONAMENTO EMPRESA-CLIENTE
Eduarda Lansini Capelari, Silvio Cezar Arend..............cocueeeoomeeeeieieaeeeeeeeeieeee 179

BITCOIN: MOEDA OU ATIVO FINANCEIRO? UMA INVESTIGAGAO ACERCA
DAS FUNCOES DA MOEDA E SUAS RELACOES COM O BITCOIN
Leonardo Henrique Breunig, Cidonea Machado Deponti..............cccccccvvueeeeeeeennanns 203

CONVERGENCIAS E DIVERGENCIAS ENTRE AS POLITICAS TRIBUTARIAS

E DE DESENVOLVIMENTO INDUSTRIAL NO BRASIL POS PLANO REAL
Samanta Inés Fagundes, Heron S. M. BEQNIS .........ccceeeiueeeseeeeeeeeesee e 227

RELACOES INTERNACIONAIS

UMA ANALISE LEGISLATIVA COM BASE NA CONVENQAO DE BELEM

DO PARA SOBRE O ENFRENTAMENTO DA VIOLENCIA CONTRA AS
MULHERES, NO BRASIL E NO EQUADOR

Julia Kaufmann, Cidonea Machado DEPONti...............ccceeeeeecceeeeesiireeeeesiieeeessireennn 249

& O|ICe



PREFACIO

Por que é tao importante a producao académica? Talvez porque ao registrarmos
nossas perguntas, nossas reflexbes e achados, estamos contribuindo para a
formacao de outras pessoas, da sociedade e de nés mesmos. O futuro depende das
perguntas que fazemos no presente. O mundo mudou e com ele mudaram também
as necessidades de formacao de nossos jovens.

Se até ha pouco professores e pesquisadores tinham como principal meta
“passar o maximo de contelidos aos estudantes”, hoje sabemos da real importancia
das construcdes, das mediacoes, da capacidade de fazer escolhas, de seguir sempre
questionando e adotando um comportamento ético na mediagao junto aos jovens
com 0s quais interagimos.

A conexao virtual questionou fronteiras, apontou novas configuracées de tempo
e de espacos e possibilitou 0 acesso a qualquer conteudo, em qualquer parte do
mundo. Hoje, percebo jovens “navegando a deriva” e, nesse caminho, colhendo
conteudos aleatdrios, sem a devida reflexdo e profundidade que uma formacao
académica requer.

Assim, podemos inferir que o papel do docente mudou. Ele precisasera “bussola”
nesse navegar; precisa auxiliar na selecao de fontes de conteudo confiaveis; precisa
fazer perguntas junto com os seus estudantes e, com a sua experiéncia, orienta-los
na busca por respostas, motivando-os a registra-las. E, é nessa interlocucao entre
novas investigacoes e registros (entre docentes e estudantes) que outras perguntas
emergem e varias conexoes interdisciplinares certamente apontarao caminhos de
transformacao.

Com muita alegria, aceitei o convite desafiador de escrever o prefacio do
sétimo volume de publicacao dos ESTUDOS ACADEMICOS EM ADMINISTRACAO,
CONTABEIS, ECONOMIA E RELACOES INTERNACIONAIS. Tais areas de formacéo
que, em Ultima instancia envolvem gestao e tomada de decisbes, tém como
prerrogativa fundamental e irrevogavel a preocupacao com os rumos da nossa
sociedade hiperconectada que, ao mesmo tempo, precisa pautar-se pelos principios
da ética, da solidariedade, da responsabilidade e da democracia.

O futuro é incerto! Entretanto, a aprendizagem continua, a reinvencao de si
mesmo diante da mudanca acelerada dos cenarios, a capacidade de fazer perguntas,
refletir de forma contextualizada e realizar os devidos registros, passa a ser uma
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necessidade constante na formacao académica e no exercicio profissional.

Com certeza, os estudos sobre estratégias corporativas, comeércio eletronico,
utilizacao de Bl para a tomada de decisoes, estratégias de marketing, inclusao de
pessoas LGBT, bem como a gestao de fatores acidentarios de previsao apoiam o
importante mundo dinamico de empresas, ONGs e associacdes comunitarias.

Também, destaco a relevancia para uma apropriacao e intervencao nos cenarios
de formacao e atuacao profissional das seguintes abordagens: o conhecimento e o
melhor uso de planilhas eletronicas por estudantes em formacao; a analise do valor
adicionado das companhias de energia; a economia comportamental; a reflexao
sobre as fungcbes da moeda e a relacado com o Bitcoin; bem como o estudo das
convergéncias e divergéncias entre as politicas tributarias de desenvolvimento
industrial.

Na area das Relagdes Internacionais, o reconhecimento a analise legislativa
feita com base na Convencao de Belém do Para, sobre o enfrentamento da violéncia
contra as mulheres no Brasil e Equador.

Meu desejo aos autores de tao belos trabalhos de que continuem estudando,
produzindo e educando seus olhares na imperfeicao cotidiana que nos ensina
a valorizar o que esta ao nosso alcance e desejar a mudanca a partir de nossos
esforcos e compreensdo de que a vida renasce em cada gesto de solidariedade, de
empatia e de generosidade.

Um fraterno abraco!

Prof.2 Dr. 2 Giana Diesel Sebastiany
Diretora de Ensino da UNISC
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CAPITULO 1

A IMPORTANCIA DA AVALIACAO DE DESEMPENHO PARA A ESTRATEGIA
CORPORATIVA: ESTUDO DE CASO EM UM BANCO ESTATAL

Cassio Sbruzzi
Patricia Kothe?

RESUMO

Atualmente vive-se em um mundo extremamente competitivo, dinamico e
avaliativo. As organizacdestendemasereorganizare se aprimorarcom maisfrequéncia.
A exigéncia das pessoas aumenta exponencialmente e, concomitantemente,
a concorréncia. As organizacdes nao podem focar apenas nos produtos, mas
aumentar esse leque para os processos e, principalmente, para as pessoas. O
objetivo deste trabalho foi analisar a relacao entre a avaliagao de desempenho e a
estratégia corporativa numa agéncia bancéaria de um municipio da regiao dos Vales/
RS. Como método este trabalho utilizou como procedimento técnico o estudo de
caso, com realizacao de pesquisa descritiva e quali-quantitativa, com aplicacao
de questionarios aos funcionarios de nivel gerencial e nao gerencial de trés setores
da instituicao financeira com perguntas fechadas e uma aberta, além de pesquisa
exploratdria. A partir dos resultados obtidos foi possivel observar que os principais
pontos de dificuldades sao: desconhecimento da estratégia da empresa e do porqué
se deve realizar determinada tarefa; falta de comunicacao; falta de planejamento; e
descrédito no atual modelo de avaliacao de desempenho. A partir desses resultados
foi possivel apresentar algumas sugestoes através de planos de acao que buscam
a melhoria na comunicacao interna da instituicao, conhecimento dos processos que
envolvem a avaliagdo de desempenho e planejamento das agdes buscando atingir
objetivos individuais e organizacionais.

Palavras-chave: estratégia; planejamento; avaliacao de desempenho; comunicacao.

1 Bacharel em Administracdo pela Universidade de Santa Cruz do Sul — campus Venancio Aires.

2 Orientadora da pesquisa, mestre em Desenvolvimento Regional e docente do Departamento de
Gestao de Negocios e Comunicacao da Universidade de Santa Cruz do Sul.
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1 INTRODUCAO

Atualmente vive-se em um mundo extremamente competitivo, dinamico e
avaliativo. As organizacdes que desejam estar a frente da concorréncia precisam
ter um planejamento focado na qualidade, inovacao e satisfacao dos clientes, onde
0S processos sejam cada vez menos onerosos e mais rentaveis e um planejamento
também focado nas pessoas, uma vez que elas sao parte imprescindivel da
organizacao.

A avaliacao de desempenho é um dos instrumentos da administragao moderna
e esta voltada ao equilibrio entre as pessoas e a organizacao, pois gera uma postura
de orientacao a maneira de gerenciar o desempenho das pessoas, a fim de conseguir
maior produtividade, qualidade e resultados positivos para a empresa e para 0s
préprios funcionarios. A aplicacao das ferramentas de avaliacado de desempenho
ajuda nesse ambito, sendo geradora de uma relacao mais estreita entre organizacao
e colaboradores e transformando-os nao em apenas um nimero, mas em parceiros
que sao capazes de alavancar o desempenho organizacional.

Buscando entender mais sobre avaliacdo de desempenho e o planejamento das
estratégias de uma organizagao, realizou-se um estudo de caso em uma instituicao
financeira. O objetivo geral deste trabalho foi analisar a relacao entre a avaliacao de
desempenho e a estratégia corporativa em uma agéncia bancaria - Banco B - de
um municipio da regiao dos Vales/RS, tendo como objetivos especificos apresentar
0s principais conceitos de estratégia corporativa e de avaliagao de desempenho e
identificar quais as estratégias do Banco B. Além disso, buscou-se conhecer sobre
a avaliagao de desempenho e estratégia corporativa na visao dos funcionarios de
nivel gerencial e também dos de nivel ndo gerencial de trés setores de atendimento
da organizacao financeira. Por fim a pesquisa teve como objetivo indicar um plano
de acao de melhoria e de engajamento dos funcionarios na estratégia corporativa da
instituicao, tendo como premissa a avaliacao de desempenho.

Nessa instituicao, a avaliacao de desempenho € constante e se mostra efetiva
tanto na promocao quanto no desligamento de funcionarios. Mas até que ponto essa
avaliacao auxilia ou prejudica a empresa a alcancar seus objetivos? Ela age de forma
a impulsionar o colaborador para um desempenho melhor ou introduz o fator “medo”
e faz com que ele apenas se proteja de alguma punicao?

2 REFERENCIAL TEORICO

Para Silva, Cervo e Bervian (2007), pelarevisao de literatura temos a possibilidade
de fundamentar e dar consisténcia a todo o estudo. O referencial tedrico serve para
nortear a pesquisa, retratando um embasamento da literatura ja publicada, mostrando
que o pesquisador tem conhecimento em relacao as pesquisas relacionadas e as
tradicdes tedricas que apoiam e cercam o estudo.

& O|ICe
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2.1 O planejamento de uma estratégia

Qual é a importancia de fazer um planejamento? Qual é a relevancia de saber o
que fazer, como e quando? Hamel e Prahalad (2005), mostram que o planejamento
dialoga muito com estratégia, e a(s) estratégia(s) precisa(m) ser disseminada(s), que
nao é algo pra ficar guardado somente nas unidades estratégicas ou na alta cupula.
Ela precisa ser colocada em pratica, transformar a organizacao, buscar melhores
resultados, ter ganho de eficiéncia e eficacia na melhor forma de fazer as coisas. O
planejamento busca integrar as acoes das unidades (niveis) estratégicas, taticas e,
sobretudo, operacionais. Fazendo um trabalho integrado, a empresa ganha em forca
e em sinergia, e esse é o grande objetivo do planejamento estratégico.

Julio (2005) sustenta a tese de que ha uma competéncia essencial, muito Util,
gue se chama simplesmente pensamento estratégico. Ele € uma qualidade humana
e nao uma ferramenta de gestao. A ferramenta de gestao se chama planejamento
estratégico. Mas ha uma ligacao entre ambas, pois, para desenhar um planejamento
estratégico, ou mesmo para executa-lo, &€ necessario pensar estrategicamente.
Podemos dizer que pensar estrategicamente € conciliar a situacao presente com o
futuro desejado. O diagrama classico do pensamento estratégico é simples: A>B. A
representa onde estamos, B, onde queremos chegar, e a seta, 0 caminho que vamos
seguir. Ou seja: o plano. Nunca devemos confundir estratégia com plano. O plano é
apenas uma parte da estratégia. Se um plano de vendas nao deu certo parte-se para
outro. Se uma estratégia nao funcionou, talvez nao dé tempo de muda-la. O plano é
a parte mais simples, se, antes, forem bem definidos os pontos A e B

Segundo Hamel e Parahalad (2005), nos dias atuais, tdo importante quanto
planejar, € criar e manter a cultura do planejamento. A cultura de uma organizacao
€ o0 conjunto de crencas e principios que acabam definindo o comportamento das
pessoas que trabalham nela ou se relacionam com ela. Cultura € o recurso psicologico
da companhia, tdo necessario quanto os recursos materiais para a execucao da
estratégia. E impressionante a forca da cultura de uma empresa quando ela tem seus
valores bem claros e é praticada por todos os seus funcionarios. A cultura é uma
forca viva, dindmica, que evolui com o tempo, se adapta as mudancas do mercado
e da sociedade, incorpora novos elementos. Por isso a importancia de falar desse
novo elemento, a cultura do planejamento. Ele deve ser incorporado na cultura da
empresa de tal forma que ndo se pense em fazer algo sem antes planejar.

2.2 Algumas ferramentas para o planejamento estratégico

Maximiniano (2011) descreve a analise SWOT® como um dos pilares do

3 Do inglés Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Oportunities (Oportunidades) e Threats
(Ameacgas).
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planejamento estratégico. A matriz SWOT da a empresa uma maior lucidez para guiar
sua estratégia, a auxiliando na tomada de decisao. A analise do ambiente interno
tem o objetivo de identificar as deficiéncias e qualidades da empresa que esta sendo
analisada, ou seja, identificar os pontos fortes e fracos da empresa diante da sua
atual posicao produto-mercado. Ja a analise externa deve levar em consideracao o
mercado, os clientes atuais e potenciais e outras empresas.

O ciclo PDCA* auxilia na analise SWOT e vem pra suprir a necessidade de
conhecer a empresa internamente, segundo Falconi (2013), que diz que 100% dos
problemas operacionais, em uma organizacao, decorrem da rotina. As operacoes
diarias devem funcionar com perfeicao para que se possam atacar metas cada vez
mais desafiadoras, por isso cuidar da rotina € fundamental para qualquer organizacao.
Assim, & preciso fazer um diagnéstico das tarefas da rotina, identificar onde ela
esta fraca e o que pode ser feito, e em seguida aplicar um método — conjunto de
procedimentos que garantem a obtencao dos resultados esperados - para alcancar
e manter esses resultados.

Mais uma ferramenta muito Util e que pode ser utilizada para reduzir custos,
através do controle, organizacao e reducao de tempo perdido, é o método Kanban.
Originalmente desenvolvido para melhorar a qualidade, a produtividade e a reducao
de estoques, essa ferramenta pode ser adaptada a diversos setores e objetivos,
conforme Chase, Jacobs e Aquilano (2006). Baseado em duas filosofias centrais a
cultura japonesa: a eliminacao das perdas e o respeito pelas pessoas, esse método
proporciona uma maior produtividade - uma vez que ha um acompanhamento
regular dele, uma menor perda de tempo — uma vez que foca na tarefa, e uma maior
organizacao — possibilitando um melhor acompanhamento e controle.

Também, segundo Santos (2017), pode-se utilizar outra ferramenta denominada
de Balanced Scorecard (BSC), que € uma metodologia de medicao de aspectos
importantes da estratégia corporativa e auxilia na melhora ou mudanca organizacional.
Serve para mensurar dados da empresa e ajuda-la a manter o foco nas metas
estratégicas e detectar problemas antes que eles venham a ocorrer, possibilitando
correcoes proativas. O BSC é medido ao longo do tempo e € abrangente e quantitativo
e inclui em seus componentes receitas, ganhos, quota de mercado, qualidade, moral
dos funcionarios e métricas de satisfacao dos clientes. As empresas visualizam
de forma mais tangivel os resultados financeiros, acompanhando seu progresso,
estagnacao ou declinio, dando a possibilidade de fazer algo para mudar ou melhorar
o cenario. Ela serve como um complemento as medidas financeiras e auxilia na
composicao de metas e desenvoltura da empresa.

Outra ferramenta que auxilia no planejamento estratégico da empresa, € que
consiste em criar um plano de acao para desenvolver com maior clareza as atividades,

4 Do inglés PLAN — DO- CHECK — ACT ou ADJUST, é um método interativo de gestao de quatro
passos, utilizado para o controle e melhoria continua nos processos e produtos.
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segundo Daycchouw (2007), € o método 5W2H. Seu principal objetivo € responder
sete questdes (what (0 que sera feito?), why (por que sera feito?), where (onde sera
feito?), when (quando sera feito?), how (como sera feito?) e how much (quanto custara
fazer?)) e organiza-las de modo que suas acoes sejam desenvolvidas e aprimoradas
durante a execucao da tarefa, identificando acdes e a responsabilidade de cada
colaborador nas etapas dos processos. Devido a sua simplicidade, objetividade e
orientacao a acao, ela é de facil compreensao e manuseio.

2.3 A importancia da avaliacao de desempenho e do feedback

Rabaglio (2010) vé a avaliacao de desempenho como uma oportunidade de
aprimorar, rever, fazer diferente, sempre buscando uma melhora em si e nos resultados
obtidos. Avaliar com eficacia, sem ser benevolente ou rigoroso, mas justo e baseado
em algo concreto ajuda o outro a se desenvolver e, por consequéncia, a empresa.

Lucena (2004) afirma que a avaliacdo de desempenho requer uma definicao
antecipada do desempenho desejado e uma analise da capacidade profissional dos
funcionarios aos quais serao incumbidas tarefas. Isso serve para nao incorrer no erro
de pbr um funcionario para fazer algo de que nao tem conhecimento e depois puni-lo
por isso.

Todas as pessoas precisam saber como esta indo o desenvolvimento de seu
trabalho e fazer as devidas correcoes. A organizacao também precisa identificar as
potencialidades de cada empregado. Conforme Chiavenato (2014), as principais
razbes em avaliar o desempenho sao:

a) recompensas: justificar aumentos de salarios ou demissoes;

b) retroacado: avaliacado do desempenho pelos colegas de trabalho;

c) desenvolvimento: cada empregado sabe de seus pontos fortes e pontos fra-

Cos; e
d) relacionamento: melhora o relacionamento com as pessoas ao seu redor.
Ainda conforme Chiavenato (2014), geralmente a preocupacao principal das
organizacoes esta voltada para a medicao, avaliacao e monitoracao de quatro
aspectos principais:

a) resultados: os resultados concretos e finais que se pretende alcangar dentro

de um determinado periodo de tempo;

b) desempenho: o comportamento ou meios instrumentais que se pretende por

em pratica;

c) competéncias: as competéncias individuais que as pessoas oferecem ou

agregam a organizacao; e

d) fatores criticos de sucesso: os aspectos fundamentais para que a organiza-

cao seja bem-sucedida no seu desempenho e nos seus resultados.

Para Chiavenato (2014), para que as pessoas possam alcancar seu potencial
total é preciso que lhes deem retorno sobre seu trabalho para que possam fazer
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melhoras, correcéo, ajustes ou aprimoramento. E importante que as pessoas recebam
informacodes a respeito do seu desempenho para saber se estao fazendo certo seu
trabalho e, caso necessario, fazer as devidas correcdes caso haja necessidade.

Bergamini (2019) considera que o feedback se tornou umaimportante ferramenta
no processo de avaliacao de desempenho, porém os avaliadores precisam estar
treinados pararealizar esse processo. As pessoas, de forma geral, procuram minimizar
as ameacas e maximizar as recompensas pois nao gostam de se sentir punidas ou
agredidas, por isso a importancia da preparacao do feedback.

Stone (2016) acrescenta que o feedback € o nome que se da aos comentarios que
uma pessoa faz para outra pessoa, sobre seu desempenho e o seu comportamento
no trabalho. Mas fazer um comentario simplesmente por fazé-lo, além de nao trazer
resultados, pode gerar resultados negativos. E importante que ambos estejam
preparados para dar e receber feedback. Talvez mais importante do que capacitar
quem dara o feedback, seja treinar quem o recebera, uma vez que um deve estar
aberto e pronto para falar e o outro, para ouvir, refletir e corrigir sua acao.

2.4 Desempenho e produtividade para obter resultados

Para Lucena (2004), uma empresa obtém o maximo de beneficio quando
a cultura de desempenho e a estratégia trabalham mutuamente, se auxiliando,
interagindo e reforcando-se. O mundo atual exige 0 maximo, tanto do funcionario
quanto da empresa. No trabalho e na construgcao de carreiras profissionais nao se
pode esquecer do maximo desempenho possivel, que € um indice inconstante, pois
muda todos os dias, para cima, claro. Como diz o conceito de Heraclito, ninguém se
mantém igual - ou melhora, ou piora. E quando o funcionario consegue seu maximo,
ajuda a empresa a alcancar seu maximo.

Fernandes (2013) diz que é desafiador, para algumas empresas, observar a
relacao entre desempenho e resultados, mas que essa cadeia de causa e efeito entre
praticas de gestao de pessoas e resultados obtidos pela empresa existe e pode ser
mensurada. Ela depende muito de fatores internos (como aprendizado e crescimento
individual dos colaboradores), resultando em mais eficiéncia, melhor qualidade - do
produto ou do atendimento, maior produtividade e menos custos — muito embora,
para desenvolver esse colaborador, a empresa tera um custo, mas € menor do que
optar em nao fazé-lo.

Conforme Bateman e Snell (1998), ha um caminho a percorrer para que o
desempenho dos funcionarios alcance os obijetivos estratégicos da empresa. A base
de tudo comeca com um funcionario satisfeito. Isso, por si s, nao significa que ele vai
render mais do que os outros, mas vai produzir um efeito contrario aqueles insatisfeitos,
como rotatividade mais alta, maior absenteismo, menor cidadania empresarial,
sabotagens, ma vontade, etc. Com um funcionario satisfeito, o préximo ponto é
motiva-lo da maneira adequada. Criar metas (devem ser especificas, quantificaveis
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e mensuraveis) desafiadoras e atingiveis, aliado a elas atribuir recompensas por
alcanca-las e por bom desempenho, 0 que € um bom método motivacional. Outro
ponto importante € quanto a preparacao desse funcionario e das ferramentas e/
ou produtos que ele tera no seu trabalho. Um funcionario bem preparado, mas
com ferramentas e/ou produtos de qualidade baixa ou insuficientes, ou vice-versa,
€ um desastre para as pretensdes da empresa. Do contrario, se ambos estiverem
qualificados, o resultado sera satisfatorio.

3 METODO

Este capitulo apresenta o método utilizado para obtencao dos dados e analise
dosresultados dessa pesquisa. Inicialmente, para esse trabalho procurou-se fazeruma
pesquisa exploratdria buscando familiaridade com o tema do problema apresentado,
através do estudo do referencial tedrico existente em meios fisicos ou digitais sobre
assuntos ligados especialmente a area de estratégia, planejamento e avaliacao de
desempenho. Também com esse objetivo exploratério analisou-se toda a estrutura
de documentacao da organizacao, objeto da pesquisa, visando obter informacdes no
site interno da instituicao financeira.

A pesquisa caracterizou-se por um estudo de caso que, conforme Gil (2011),
resume-se em uma analise detalhada sobre um ou poucos assuntos, cujo objetivo
é descrever um conjunto de dados para detalhar e conceituar com profundidade o
objeto de estudo. A coleta dos dados ocorreu em uma agéncia de uma instituicao
financeira—denominada de Banco B - em um municipio da regiao dos Vales, localizada
no Estado do Rio Grande do Sul, durante o més de agosto de 2020.

O trabalho apresentou uma pesquisa de abordagem quali-quantitativa, em que
os resultados quantitativos referem-se a uma coleta dos dados obtidos por meio de
questionarios aplicados aos colaboradores da agéncia, o que possibilitou levantar
dados estatisticos/numéricos sobre o estudo. Ja a parte qualitativa deteve-se na
analise desses dados, em conjunto com informacdes coletadas em documentos
pesquisados na instituicdo e no referencial tedrico, observacdes realizadas pelo
pesquisador, sendo, portanto, a parte mais subjetiva do estudo.

O questionario, aplicado em agosto de 2020, continha 16 perguntas fechadas
e uma pergunta aberta, usadas como instrumento de pesquisa, visando coletar
dados importantes sobre a percepcao dos colaboradores (com cargos gerenciais
e nao gerenciais) acerca da estratégia corporativa e a avaliacao de desempenho,
afim de se encontrar uma correlacao entre esses dois temas. As respostas obtidas
nos questionarios foram tabuladas estatisticamente em uma planilha no Excel e
apresentadas por meio de quadros, para facilitar a visualizacdo dos dados. A andlise
dos mesmos, em conjunto com as demais informacgdes coletadas pelo pesquisador
ao longo do estudo, colaborou para a obtencéao dos resultados deste trabalho.

A aplicacao dos questionarios ocorreu da seguinte forma: aos funcionarios
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da empresa que nao possuem cargo gerencial foi entregue um questionario para
ser respondido; enquanto que para aqueles colaboradores que possuem um cargo
gerencial foram entregues dois questionarios, sobre sua percepcdo como gestores
e também como subordinados sobre os temas abordados. Assim totalizaram-se 52
funcionarios pesquisados e 70 questionarios respondidos, atendendo a todos os niveis
organizacionais (escriturarios, assistentes, supervisor, gerentes de relacionamento e
gerente geral) e dos trés setores de atendimento da agéncia: atendimento a pessoas
juridicas (PJ), pessoas fisicas (PF) e caixas - plataforma de suporte operacional (PSO).

Paraumamelhoranalise dosresultados, foirealizada uma abordagem quantitativa
com o objetivo de estabelecer o ranking médio para o questionario que utilizou escala
do tipo Likert de cinco pontos, apresentada por Malhotra (2006), atribuindo um ponto
para discordo totalmente, dois pontos para discordo um pouco, trés pontos para nem
concordo nem discordo, quatro para concordo um pouco e cinco para concordo
totalmente.

Para o estudo, foi considerado o ranking médio para as questdes a partir de
quatro pontos como satisfatorios, pois ja ha uma concordancia sobre os temas por
parte dos entrevistados. Ja o ranking médio das questdes abaixo de quatro pontos
foi considerado como insuficiente ou deficitario, pois representam pouco ou nada
de conhecimento por parte do respondente sobre os temas abordados e a analise
desses resultados considerados insuficientes sao apresentados no capitulo a seguir.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo, composto de 5 partes, apresenta a analise dos resultados da
pesquisa, considerando apenas as questdes onde o ranking médio ficou abaixo de
quatro pontos, o que foi considerado insuficiente ou deficitario pelo pesquisador. Os
trés primeirositens apresentam as analises entre estratégia e avaliagao de desempenho
de acordo com cada grupo de funcionarios pesquisado: nivel nao gerencial, nivel
gerencial, nivel gerencial em sua percepcao como subordinado e dos trés setores de
atendimento do Banco B: PJ (Pessoa Juridica), PF (Pessoa Fisica) e PSO (Plataforma
de Suporte Operacional — caixas). A quarta parte traz diferentes percepcdes sobre
estratégia e avaliacdo de desempenho por parte do pesquisador, seguida, na parte
final, com sugestdes de melhoria nos processos da instituicao financeira.

4.1 Estratégia e avaliacao de desempenho (funcionarios nivel nao gerencial)

Os funcionarios que responderam esse questionario sao os assistentes (cargo
comissionado), os escriturarios e os caixas dos trés setores da agéncia (PJ, PF e
PSO), em um total de 32 pessoas. A seguir no quadro 1, estdo as cinco questoes que
apresentaram média abaixo de quatro pontos em um ou mais setores:
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Quadro 1 - Questoes com RM dos trés setores inferiores a quatro pontos

NIVEL: NAO GERENCIAL
SETOR:| PJ PF | PSO | TOTAL
QUANTIDADE DE RESPOSTAS:| 10 15 7 32
1 | Conheco a missdo, visdo e a estratégia corporativa? 39 333 414 3,69

Conheco as acdes que levarao ao atingimento dos objetivos

4,2 | 3,47 | 429 | 3,88
e metas?

Tenho o habito de planejar minhas tarefas visando uma

melhor eficiéncia? 4,6 333 | 414 391

Me sinto confiante da maneira como é realizada a avaliagdo

10
de desempenho atualmente?

4,6 | 3,33 | 4,14 3,91

11 | Acho justa a atual avaliacdo de desempenho? 4,6 3,33 | 4,14 3,91

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Na questao um, que aborda o conhecimento da missao, visao e estratégia,
foram, no total, doze respostas abaixo de quatro pontos. O que corresponde a 37,50%
dos respondentes. O setor de PSO demonstrou ter mais conhecimento do que os
demais sobre essas diretrizes. Enquanto o setor de PF ficou com média de 3,33, o
que corresponde a sete notas abaixo de quatro, num total de quinze respostas ou
46,67% das respostas. Portanto, pode-se verificar que quase metade dos funcionarios
que trabalham no setor de PF ndo conhecem a missao, visao e estratégia do Banco.

Na questao dois, que questiona sobre o conhecimento das acdes que levam
ao atingimento de objetivos e metas, somente o setor de PF ficou com média abaixo
de quatro. Dentre as quinze respostas, oito foram abaixo de quatro, o que representa
53,33% dos respondentes.

Na questao quatro, que aborda o habito de planejar tarefas para uma melhor
eficiéncia, novamente somente o setor de PF ficou com média abaixo de quatro (3,33).
Entre quinze respostas, sete responderam abaixo de quatro, portanto quase metade
(46,67%) dos respondentes nao planeja suas tarefas e nao desenvolve o habito de
se organizar.

Naquestao dez, que abordaaquestao da confiancanaavaliacdo de desempenho,
o setor PF conta com oito respostas abaixo de quatro, com o percentual de 53,33%.
A partir desse item, as perguntas eram direcionadas a Gestao de Desempenho
Profissional (GDP) e as respostas mostram o descontentamento dos funcionarios
com a maneira como é realizada a avaliacao de desempenho atualmente.

Na questdo onze, que questiona se acha justa a avaliacdo de desempenho
realizada pelo Banco, novamente aparece o setor PF isolado com nota média abaixo
dos quatro pontos em sete dos quinze questionarios recebidos, o que representa
46,67% dos funcionarios desse setor.

A discrepancia entre os setores PJ e PSO para o setor PF, parece indicar para o
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fato, provavelmente, que esses dois setores sao de cargos comissionados enquanto
o setor PF ndo. Mas é importante observar que nao é a remuneragao extra que traz
mais alinhamento com a empresa. Esse alinhamento ja deveria ocorrer antes, pois
sao funcionarios que buscaram mais conhecimento e alinhamento com a empresa
objetivando evolugao na carreira, o que foi obtido através de selecao interna e escolha
por meritocracia.

4.2 Estratégia e avaliacao de desempenho (funcionarios nivel gerencial)

O grupo de funcionarios de nivel gerencial € composto pelos trés gerentes gerais
dos setores PJ, PF e do PSO, e os demais gerentes de relacionamento dos mesmos
setores, totalizando 18 funcionarios. Ao analisar esses dados houve uma surpresa
inicial negativa, pois onde se esperava um ranking médio alto, surpreendentemente,
viu-se que das dezesseis questoes, dez ficaram com a média abaixo de quatro. Ao se
verificar de forma mais aprofundada, percebeu-se que todas as respostas que ficaram
com meédia abaixo de quatro estavam concentradas no setor de PJ, que possui no
total onze gerentes, como pode-se verificar no quadro 2.

Quadro 2 - Questoes com RM dos trés setores inferiores a quatro pontos

NIVEL: GERENCIAL
SETOR:| PJ | PF | PSO | TOTAL
QUANTIDADE DE RESPOSTAS: | 11 5 2 18
1 | Apresento a missao, visdo e a estratégia corporativa? 2,4 | 4,2 5 3,17
3 | Converso sobre o propdsito e o futuro da empresa? 3,6 | 4,2 5 3,89
5 | Comunico sobre a evolugdo ou retrocesso do desempenho? 3,3 | 4,6 4,5 3,78

Partilho qual o aproveitamento dos objetivos e das metas

6 definidas? 2,2 > 4> 3,22

7 | Acompanho suas metas e objetivos? 3,3 | 438 4,5 3,83

3 Corrijo 9 que deve ser realizado para garantir crescimento e 21| a8 5 317
prosperidade deles?

11 | Acho justa a atual avaliacdo de desempenho? 2,6 | 4,2 4 3,17

12 | Dou feedback sobre seus desempenhos? 29 | 4,8 4 3,56

13 Explico que 9 deisempgnho deles é um processo essencial para 18 | 44 5 289
gue a organizagao atinja seus resultados esperados?

14 Divulgo indicadores para acompanhamento das metas ) 4,4 45 294

individuais?

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.
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Ja na primeira questao, que questiona se o gerente apresenta a missao, visao
e estratégia aos seus subordinados, aparece um ato falho e muito comentado, como
sera visto mais adiante: a falta de comunicacao. Das onze respostas do setor PJ, oito
sao abaixo dos quatro pontos de média, ou seja 72,73% das respostas. Na questao 3,
gue questiona se a gerente conversa sobre o propdsito e futuro da empresa, percebe-
se que realmente a falta de comunicacao existe, pois quatro gerentes (36,36% das
respostas) ndo conversam sobre a empresa com seus subordinados.

Quando abordados sobre a comunicacdo da evolucdo ou retrocesso do
desempenho na questao cinco, sete dos respondentes (63,64%) afirmam nao
comunicar sobre o desempenho. Ja na questao 6, nove gerentes (81,82%) nao
partilham informacdes sobre o aproveitamento de metas e objetivos. E na questao sete,
cinco gerentes (45,45%), ndo acompanham seus subordinados em seus afazeres.
Por essas respostas, supde-se que falta um acompanhamento mais aproximado
dos funcionarios, até para manter o foco, pois a delegacao de tarefas requer uma
constante avaliacao, nao sé no final do prazo, mas em todo o decorrer do processo
para fazer ajustes que sejam necessarios. Se nao ha acompanhamento, nao tem
como haver correcao e é exatamente o que mostram as respostas da questao oito,
onde nove dos gerentes (81,82%) nao corrigem eventuais problemas que possam
ocorrer.

A questao onze € unissona, pois 100% nao acham justa como é realizada a
avaliacao de desempenho atualmente na instituicado. Na questao doze, oito gerentes
(72,73%), afirmam que nao dao feedbacks. Esse processo de retroalimentacao
quando nao feito deixa uma lacuna entre o desempenho do funcionario e o que ele
pode desempenhar.

Fazendo uma correlagao entre as perguntas e respostas, percebe-se que a
questao treze, estd em consonancia com outras que deram resultado insatisfatério.
Ao se questionar se o0 gerente explica a relacao entre o desempenho dos funcionarios
para que a organizacao atinja resultados, pode-se ver que dez nao fazem isso, o que
da um percentual altissimo de 90,91%. Por fim, em complemento a questao treze, na
questao quatorze, nove (75%) nao divulgam indicadores para acompanhamento das
metas individuais.

Ao analisar as questdes com média abaixo de quatro dos gerentes PJ, pode-
se destacar que o que deveria ser um padrao, como sentar e conversar com 0S
funcionarios sobre sua participacao e importancia nos resultados, atribuir-lhes metas
e objetivos e acompanhar fornecendo os feedbacks, acabou virando uma excecao.
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4.3 Estratégia e avaliacao de desempenho (funcionarios nivel gerencial como
subordinados)

Neste item, sdo analisadas as respostas dos gestores, mas dessa vez em sua
posicao como subordinados. Foram no total vinte questionarios respondidos, em que
apenas o setor PJ novamente teve nUmeros mais expressivos negativamente (abaixo
dos 4 pontos) e em apenas duas questoes, as de nimero dez e onze. Das onze
respostas obtidas nas questdes dez e onze, em sete (63,64%), como pode-se ver no
quadro 3, os funcionarios ndo se sentem confiantes na avaliacdo de desempenho e
nao acham justa como € realizada atualmente.

Quadro 3 - Questoes com nota média dos trés setores inferior a quatro pontos

GERENCIAL COMO
NIVEL: SUBORDINADO
SETOR:| PJ | PF | PSO | TOTAL
QUANTIDADE DE RESPOSTAS: | 11 7 2 20
10 Me sinto confiante da maneira como é realizada a avaliacdo de 20 | 4 4 34
desempenho atualmente?
11 | Acho justa a atual avaliacdo de desempenho? 2,6 | 4 4 3,1

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Como pode-se verificar mais uma vez, o descontentamento sobre a avaliacao de
desempenho € geral, ocorrendo entre funcionarios de nivel gerencial e nao gerencial.
Nessas questdes surgiram observacdes como metas altas e falta de tempo para
realizar tantas tarefas ao mesmo tempo, pressao psicoldgica, entre outros. Quando
mais da metade dos funcionarios afirmam que o método utilizado nao esta adequado,
identifica-se que essa é uma ferramenta de avaliagcao que precisa ser revisada.

O fato do setor PJ apresentar o pior resultado, muito se deve a geréncia maior
do setor ser mais atuante e, por consequéncia, cobrar mais por resultados. Junta-se
a isso o fato de que gerenciar contas empresariais € mais complexo e estressante do
que trabalhar com contas de PF ou de contar dinheiro e fazer depdsitos, saques ou
pagamentos — como fazem no PSO. Nao significa que seja o setor mais importante
do que os outros setores, mas sim, 0 mais pressionado por resultados pela instituicao
e também pelas empresas clientes do Banco B.

4.4 Analise das diferentes percepcoes sobre estratégia e avaliacao de
desempenho

Pelo estudo realizado ha dois grandes problemas que precisam de uma
abordagem mais profunda para uma melhor compreensao desses assuntos. Sao
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eles: comunicacao e forma de avaliacdo de desempenho.

A comunicacao é para ser o elo de ligacao entre a estratégia da empresa e o
trabalho a ser realizado, como nos mostrou Hamel e Prahalad (2005). A falta dela,
afeta tanto os resultados da empresa quanto o desempenho do funcionario e como
resultado, acaba falindo a estratégia e a avaliacao de desempenho. A sinergia entre
empresa e empregado deixa de existir, ainda segundo os autores, o que leva 0s
funcionarios e desacreditarem em sua funcao dentro da empresa.

A comunicacao € um dos pilares para que a estratégia corporativa tenha éxito.
De nada adiantam reunides, graficos e estudos para se pensar um objetivo, uma
missao para se elaborar uma estratégia, se, quem a faz acontecer para que tenha
sucesso nao saiba que ela existe. Em algum ponto da cadeia essa comunicacao esta
falhando e deixando a desejar.

Outro ponto criticado, e que se relaciona também com a comunicacao, sao
as metas impostas, que vém de cima pra baixo e nao ha muito o que fazer nesse
sentido, pois faz parte do dia a dia da instituicao financeira. Para os gerentes existe
a facilidade de que suas metas ja chegam definidas e alinhadas, entretanto para os
funcionarios do nivel nao gerencial nao existem esses nimeros de forma clara e
objetiva, pois a meta vem de forma geral, tendo que ser compartilhada por todos.

Quando o funcionario diz que sabe que as metas geram importantes resultados
para a empresa, € quando ele sabe onde a empresa esta (ponto A) e onde quer
chegar (ponto B), como visto com Julio (2005). Tornar ciente disso todos — ou pelo
menos a maioria — dos funcionarios deveria ser uma das metas da empresa, ou do
setor de recursos humanos. Afinal, ndo sao todos os funcionarios que tem esse
discernimento.

A avaliacao de desempenho é muito criticada e posta em cheque sua efetividade
por todos os setores e niveis, sendo assim, nao pode passar despercebida. Na
Ultima questao dos questionarios, disponibilizada de forma aberta para observacoes
do pesquisado, viu-se frases como “cada cabeca, uma sentenca! Nao tem como
a avaliacao ser justa com avaliadores diferentes”, “respostas levam em conta a
equipe total. Acredito que confianca e bom relacionamento com a chefia interfere no
resultado e na percepcao que se tem da avaliacdo” e “ha pouco acompanhamento
individual, os programas de acompanhamento de metas sao lentos e desatualizados,
nao incentivam o funcionario”.

Existe, portanto, uma falta de orientacao aos funcionarios. Como nao ha
comunicacao, nao ocorrem feedbacks, € nao existem conversas, os funcionarios
ficam desapontados quando sdo mal avaliados ou pegos de surpresa com oS
resultados da avaliacdo de seu desempenho. E preciso que haja uma orientacao
para o funcionario sobre sua atuagao. Ao orienta-los, os funcionarios se sentirao
mais motivados, engajados e menos propicios a achar que o erro esta no método de
avaliacao do desempenho.

Em contrapartida, os funcionarios sabem o quao importante é a Gestao do
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Desempenho Profissional (GDP), o que se confirma nas respostas: “A GDP €& uma
ferramenta importante de acompanhamento individual para atingimento dos objetivos
do banco” e “é um importante registro de acompanhamento do desempenho dos
funcionarios”. O que se percebe, € que os funcionarios ndo sao contra a avaliacao,
mas sao contumazes quanto a forma pela qual é feita. Outro funcionario respondeu
que “seria importante a avaliacdo dos resultados serem reconhecidos através de
remuneracao financeira més a més”. Talvez ajudaria na questao das metas, mas o
subjetivo ainda estaria presente.

4.5 Sugestao de melhorias nos processos

Apds analisar os resultados do estudo, percebeu-se algumas falhas claras e
outras mais sutis, como ja visto no item anterior. Assim foi possivel chegar a algumas
conclusoes e apresentar algumas sugestoes de melhoria, como apresentado abaixo.

Como a falta de comunicacao foi o que pareceu mais latente, sugere-se que haja
mais dialogo entre a equipe de trabalho. Para tanto, deve-se usar todos os meios
possiveis de comunicacao: conversas, reunides, e-mail, chat ou até post-it. Abaixo
um exemplo apresentado no quadro 4, de como pode ser feito essa comunicacao e
acompanhamento, através do método 5W2H:

Quadro 4 - Plano de acao 5W2H
PLANO DE AGAO 5W 2H

What — O que Acompanhamento Comunicagio metas

Why - Por que Para orientagdo
Para engajamento e alinhamento

Where — Onde No local de trabalho No local de trabalho

Semanalmente Oou menos, se
When — Quando !

necessario Mensal
Who - Por quem Pelo gerente Pelo gerente
Sera criada uma planilha com Reunido para apresentar e dividir
How — Como metas individuais as metas do més e envio de e-mail
com os acordos.
How much — Quanto | Tempo de trabalho Tempo de trabalho

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Ainda falando em comunicagao, é preciso que o feedback das atividades
realizadas ocorra realmente, que seja mais constante e que aconteca ocorra de forma
continua, deformaagerenciarodesempenhonodiaadia, nao apenas no encerramento
do processo de gestao de desempenho ou quando houver problemas, para que se
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torne um aliado da empresa nesse processo de inclusdo e comprometimento do
funcionario para com os servicos esperados da empresa para com ele. Portanto,
também é importante ter um plano de acao estruturado para o feedback, que, assim
como toda comunicacgao interna, custa apenas o tempo de trabalho dos gestores e
pode ser feito de diversas maneiras. O feedback, além de melhorar no atingimento
dos objetivos individuais e institucionais, ajuda na relacao de confianga e coleguismo
entre todos, fomentando uma sinergia em favor da empresa.

Outro item importante e observado que nao é realizado pelo Banco B, € o
planejamento de suas acoes. Nesse sentido € importante saber qual a meta ou quais
as atividades de rotina que devem ser realizadas, a melhor forma para sua execucao,
a avaliacao do que foi realizado e as acoes pertinentes.

E preciso que todos estejam imbuidos no propdsito de planejar para que se
consiga alcancar algo. Todos os funcionarios precisam criar em si € no ambiente
de trabalho a cultura do planejamento, para que seus esfor¢cos e seu tempo sejam
valorizados e para que as acdes executadas tenham éxito. Quanto mais planejado e
organizado for, melhores as chances de fazer as tarefas com eficiéncia e eficacia. Para
uma melhor organizacao e planejamento, a sugestao €, além de métodos tradicionais
como uma agenda ou uma planilha, seria utilizar o ciclo PDCA para as tarefas diérias,
como mostrado no exemplo da figura 1:

Figura 1 - Ciclo PDCA

( «Tarefas a serem
executadas no
dia de hoje-

+Renovar limites

* A producéo esta 1
boa: continuar
assim
+ A producéo esta
ruim: melhorar,
fazer mais
ligagdes

+Como esté Entrar no
minha producéo relatorio X e ligar
nesse ltemn? para os clientes

virem na agéncia
para renovacao

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Outro ponto visto no qual ha uma relutancia entre os funcionarios, é a
avaliacao de desempenho. Como ferramenta, todos sao favoraveis e entendem a
Gestao de Desempenho Profissional (GDP) aplicado pela gestao do banco. Como
visto, todos concordam que a GDP auxilia no direcionamento do funcionario para
o desenvolvimento das competéncias apuradas, além de mostrar os padrées de
desempenho desejados e esperados pela empresa com facilidade. O que muitos
nao aprovam, conforme foi verificado nos dados coletados, € a maneira como ela é
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aplicada. Nesse item, sugere-se um aprofundamento de todo o processo de avaliacao
de desempenho e conscientizacao de todos os funcionarios, pois nao tem como o
sistema funcionar e ser exitoso se os funcionarios nao o conhecerem bem. Além de
conhecimento tedrico do processo, € salutar adquirir um conhecimento pratico do
mesmo.

Mas o que deixa os funcionarios mais descontentes é a parte subjetiva da
avaliacao e em relacao a isso s6 a comunicacao resolve. Tentar se colocar no lugar
do colega, criar empatia, saber o como e por que ele esta fazendo tal tarefa, tentar
auxilia-lo se for preciso, fornecer feedbacks, pois ao conhecer o colega e sua tarefa,
ficar4 mais justo sua avaliagdo. Também mostrar e entender a importancia da gestao
de desempenho e desmistifica-la como sendo algo para punir ou prejudicar, sao
algumas acodes recomendadas para mudar essa ideia que se tem desse processo,
hoje.

5 CONCLUSAO

Ao verificar os resultados do estudo de caso realizado em uma agéncia bancaria
de um municipio na Regiao dos Vales/RS foi possivel atingir o objetivo principal da
pesquisa que era o de analisar a relacao da avaliacao de desempenho e a estratégia
corporativa, uma vez que o desempenho dos funcionarios esta interligado com a
avaliacao e com a estratégia da empresa. Ou seja, com um desempenho satisfatorio,
o funcionario sera bem avaliado e a empresa alcancara seus objetivos tracados na
estratégia.

A pesquisa apresentou 0s principais conceitos de estratégia corporativa e de
avaliacao de desempenho, bem como fez andlise documental, confirmando que o
Banco B possui diretrizes bem definidas, faz planejamento de suas estratégias e
distribui metas para as agéncias, além de solicitar avaliagoes de desempenho. Porém,
percebeu-se importantes falhas, principalmente relacionadas com o processo de
comunicacao, no planejamento interno das estratégias e avaliacado de desempenho
da agéncia estudada, obtidas através dos resultados da coleta de dados dos
funcionarios de nivel gerencial e ndo gerencial dos trés setores de atendimento da
instituicao financeira.

Assim, ao final do estudo, pode-se indicar sugestdes de melhorias nos processos
de rotina e de engajamento dos funcionarios na estratégia corporativa tendo como
premissa a avaliacdo de desempenho. Os planos de acao sugeridos trazem na
comunicacao a base do sustento para se alcancar os objetivos pretendidos, buscando
disseminar entre todos os funcionarios dainstituicao financeira quais sao as estratégias
e quais sao seus obijetivos, e, também, como funciona o processo de avaliacao para
que, dessa forma, possam desempenhar melhor sua funcéo. A comunicacao, aliada
a um planejamento, conhecimento de processos e acompanhamentos regulares,
torna o trabalho dos funcionarios mais eficiente e eficaz.
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CAPITULO 2

ADOGCAO DE COMERCIO ELETRONICO VIA MARKETPLACE: UM ESTUDO
REALIZADO EM MICRO E PEQUENAS EMPRESAS DO VALE DO RIO PARDO

Henrique Silveira Lersch’
Pietro Cunha Dolci?

RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar a ado¢cao de vendas online via
marketplaces por micro e pequenas empresas do Vale do Rio Pardo, a partir das
vantagens e desafios desse meio de venda. Foi identificado na literatura um conjunto
de fatores que levam as MPE a adotarem tecnologias como necessidade interna,
ambiente organizacional, pressdes externas e utilidade percebida. Em um estudo
preliminar, através de uma pesquisa qualitativa, foram entrevistados empresarios
gauchos de diferentes ramos e cidades para compreender as variaveis que 0S
fizeram adotar as vendas online, via marketplaces. Foram identificadas diferentes
cinco categorias: Necessidade interna, Pressdes externas, Facilidade, Relacao do
Proprietario com a Tecnologia e Ganho de Experiéncia. As vantagens encontradas
foram alcancar novos consumidores, possibilidade de venda sem restricoes de
horario, aumentar a visualizacado da empresa e estar vinculada a uma empresa de
confianca. Dentre os desafios apresentados pelos entrevistados estao o contato com
as plataformas, as comissoes cobradas, aimplantacao de tecnologias mais atualizadas
e o treinamento da equipe e esse primeiro resultado ja evidencia uma alteracao do
modelo proposto aplicado no contexto de adocao desse tipo de tecnologia. Além
disso, a partir dos resultados dessa primeira etapa, um questionario, caracterizando
uma etapa quantitativa, foi aplicado através de grupos de WhatsApp de associacoes
de lojistas do Vale do Rio Pardo, associagoes de cidades do Vale (Candelaria, Vera
Cruz e Santa Cruz do Sul), Rede Mundi e através de envio de e-mails da base de
clientes da Macle, um software de gerenciamento empresarial. Por meio de uma
escala de concordancia de cinco opcoes de respostas (concordo plenamente até
discordo plenamente) foi possivel verificar que as pressoes externas sao as variaveis
mais motivadoras para a adocao desse meio de venda pelas MPEs do Vale do Rio
Pardo.

1 Mestrando em Administragdo no PPGA/UNISC. Bacharel em Administracao pela Universidade de
Santa Cruz do Sul. E-mail: henrique_comercial@outlopk.com

2 Doutor em Administracao pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Docente no Programa
de Pés-Graduagao em Administragdo (PPGA) e do Departamento de Gestao de Negdcios e comu-
nicacao da Universiudade de Santa Cruz do Sul. e-mail: pcdolci@unisc.br
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1 INTRODUGCAO

O mundo contemporaneo tornou o tempo cada vez mais escasso para as
pessoas € a internet proporcionou um novo formato de comércio ajustado a essa
mudanca. O e-commerce permite que os consumidores realizem compras 24 horas
por dia e permite que eles encontrem de uma so6 vez, uma variedade muito grande de
produtos e informacodes sobre os itens que buscam (GIULIANI, 2014)

As empresas precisam se adaptar ao novo modelo de negdcios para poder
se destacar. Possuir uma plataforma de vendas online é cada dia mais significativo
e essencial para atender as necessidades dos seus clientes (BOTELHO; GUISSINI,
2016).

Para grande parte das empresas uma das inUmeras decisoes a serem tomadas
nao € mais se devem adotar ou ndo o e-commerce, mas sim, 0 quao agressivamente
devem se orientar por essa estratégia e quais modelos implementar. Um desses
modelos de comércio eletrbnico é o marketplace que vem atraindo a atencao de
pesquisadores e grandes players do mercado (WILDER, 1999; MATOS, 2020).

O marketplace neste estudo é visto como um shopping virtual, um site de
e-commerce que reune ofertas de produtos e servicos de diferentes vendedores
(EUROMONITOR, 2018). Segundo Silva et al. (2018), dentro do ambiente do
marketplace encontram-se os vendedores que podem possuir ou nao uma loja online
propria, os compradores e a plataforma de vendas que é inteiramente do proprio
marketplace. Entender os motivos que levam as empresas de menor porte a utilizar
esse tipo de comércio se torna importante devido a relevancia que esse processo
de vendas vem tendo para essas empresas. Esses motivos serdo analisados a partir
dos estudos de Lunardi, Dolci e Macada (2010) que elencam a Necessidade Interna,
Ambiente Organizacional, Pressdes Externas e Utilidade Percebida como os principais
elementos da adocao de tecnologias.

Assim, descobrir como e porqué as MPEs decidiram adotar o comércio
eletrbnico via marketplace pode fornecer o acesso a informacdes importantes para
auxiliar na otimizacao de suas gestoes, ja que essas representavam cerca de 99%
das empresas brasileiras em 2018 (SEBRAE, 2018). O presente trabalho tem como
objetivo, compreender como as Micro e Pequenas Empresas (MPEs) do Vale do Rio
Pardo sao motivadas a adotar esse tipo de comércio, conhecer as suas vantagens
e também desafios. A partir disso, propor solucoes a esses desafios para que o
micro e pequeno empreendedor possa ter mais sucesso com essa tecnologia. As
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implicacoes do estudo se baseiam em apresentar possibilidades para académicos e
gestores para melhor entender o que pode levar as MPEs a adotar o marketplace em
seus negocios e as possiveis vantagens e desafios.

2 REVISAO DE LITERATURA

Arevisao esta dividida em trés secdes. Inicia pela definicdo de micro e pequenas
empresas, demonstrando a importancia da Tl para as organizacdes e, ao final da
secao, um quadro apresenta as variaveis que influenciam a adocao de Tl por MPEs. A
segunda secao apresenta o ambiente no qual ocorre a interacao cliente e vendedor,
a internet, o conceito e definicao de marketplace. Na terceira secao aborda-se os
desafios e as vantagens da adocao de vendas online via marketplace.

2.1 MPEs: caracteristicas e a relacao com as tecnologias

De acordo com a Lei do Simples Nacional — Lei Complementar (LC) no 123,
de 14 de dezembro de 2006, as microempresas sao as que exibem, no maximo,
um faturamento de R$ 360 mil por ano. Ja4 as pequenas empresas devem faturar
entre R$ 360.000,00 e R$ 4,8 milhdes anualmente para serem enquadradas nessa
classificacao.

Segundo o IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, a partir de
um estudo publicado em 2003, como principais caracteristicas da gestao de MPES
brasileiras é possivel destacar o baixo volume de capital empregado, altas taxas de
natalidade e mortalidade, presenca significativa de lacos familiares entre sécios,
funcionarios e proprietarios, grande centralizacao do poder de decisao, sem distincao
entre pessoa fisica e pessoa juridica, incluindo nos balangos contabeis, dificuldade
de acesso a financiamentos para capital de giro, alto indice de sonegacao fiscal,
registros contabeis inadequados e dificuldade de definicao dos custos fixos. Além
dessas caracteristicas, também foi destacado a contratagdo de mao de obra sem
acompanhamento do RH, o baixo nivel de terceirizacao, utilizacao intensa de mao de
obra nao qualificada, baixo investimento em inovacdes tecnoldgicas e baixo emprego
de tecnologias basicas, estes ultimos de alta relevancia para este estudo.

Para os autores Siqueira, de Souza e Viana (2013), € muito importante lembrar
que as MPES tém sérias limitagcdes orgcamentarias. Como a utilizacao de Tl € uma
questao obrigatéria para atender aos requisitos governamentais minimos, o0s
investimentos realizados necessitam de avaliacao dos reais beneficios alcancados a
partir dessa aplicacao de recursos.

A tecnologia nao é algo dispensavel nas empresas e sim uma necessidade para
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todas as empresas, podendo transformar-se em um grande diferencial competitivo,
pois as modernas tecnologias de informacao e de comunicacao permitem melhorar
a qualidade de varios setores, contudo a sua utilizacao deve estar alinhada com a
estratégia de negocio da empresa (LACERDA, 2019; apud DUARTE et al., 2015).

O artigo “Adocao de Tecnologia de Informacao e seu Impacto no Desempenho
Organizacional: um Estudo Realizado com Micro e Pequenas Empresas” de Lunardi,
Dolci e Macada (2010) obteve, a partir de uma pesquisa qualitativa, dezesseis
variaveis relacionadas a adocao de Tl em MPES. Essas variaveis foram distribuidas
em quatro categorias, considerando sua influéncia na tomada de decisao e, a partir
de conceitos abordados em estudos de outros autores, foi formulado o embasamento
tedrico de cada variavel. A tabela 1 foi adaptada a partir do quadro apresentado pelos
autores, citados anteriormente, e utilizada, posteriormente, para o desenvolvimento
da pesquisa qualitativa deste trabalho.

Lunardi, Dolci e Dolci (2017) em seu artigo estudam as tecnologias da
informacao utilizadas nas MPEs, dentre elas a Internet, que € relacionada com o
planejamento organizacional, tendo a ser mais utilizada para buscar informacdes a
respeito do mercado de atuacdo e conhecer mais as expectativas dos clientes. A
internet possibilita as empresas utilizarem ferramentas na web com questionarios e
outras formas de captar a percepcao dos clientes perante os produtos e/ou servigos
oferecidos pelas MPEs.

Quadro 1 - Definicoes de adocao de Tl em MPEs

Categoria Conceito Autores
A empresa adotou tecnologia em funcéo de seu
Necessidade crescimento ou para melhor atender suas | Fink (1998),
interna necessidades, garantindo, dessa forma, o bom | Prates e Ospina (2004).
funcionamento da empresa.
A empresa adotou tecnologia, pois percebeu que .
Ambiente possuia um ambiente favoravel a sua utilizacao, Cragg € King (1993).

Organizacional

com funcionarios em condicdo de opera-la e
estrutura organizacional adequada

Thong (2001),
Caldeira e Ward (2002).

Pressoes Externas

A empresa adotou tecnologia em fung¢ao da grande
concorréncia existente, ja que os diretos tém
adotado, ou por influéncia dos clientes,
fornecedores ou do préprio governo.

Cragg e King (1993)
lacovou, Benbasat e
Dexter (1995), Grandon e
Pearson (2004).

Utilidade
Percebida

A empresa adotou tecnologia, pois percebeu que
seria Util no dia a dia, melhorando a realizagédo de
tarefas e suas atividades, aumentando a seguranga,
o controle o atendimento.

lascovou, Benbasat e
Dexter (1995), Grandon e
Pearson (2004).

Fonte: Adaptado de Lunardi, Dolci e Magada (2010).

2.2 Internet, a possibilitadora do desenvolvimento

Os autores Grascoyne e Ozcubucku (1997), abordam que a internet € um sistema
global, sem fronteiras, eficiente em termos de custos, aberta aplicacao para negocios
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e grande infraestrutura de comunicacao. A internet possibilita novos modelos de
negocios, sistemas, marketing, governamentais, legais, societarios e de consumo.
Com a capacidade globalizante da rede, os consumidores possuem mais opcoes
que nunca. Logo, a internet é dirigida por quem cria as ferramentas para navegacao
e 0s softwares necessarios para atender as prioridades e necessidades dos clientes.

Os avancos tecnoldgicos permitem que as empresas entrem em novos
mercados, fornecam novas técnicas produtivas, novas formas de gestao e de
comunicacao. Com o desenvolvimento da Tl foi possivel aprimorar as conexdes via
internet, possibilitando entdo a viabilizagcado de mecanismos da chamada “economia
globalizada”, em especial os chamados e-commerce, ou, em portugués, o comeércio
eletronico.

O e-commerce surge como uma nova ferramenta para as empresas ampliarem
seu alcance no mercado. Lemos e Silva (2009) apresentam as seguintes vantagens:
a variedade dos produtos a ser disponibilizados para vendas online; a comodidade
e facilidade na comparacao de precos em diversas lojas em um curto periodo de
tempo; condicoes de pagamento, facilidades e o aumento no nimero de internautas
que vém crescendo a cada dia.

De acordo com De Mattos, Desanti e Chaves (2013) as negociacoOes realizadas
na modalidade B2B sao as que mais movimentam importancias monetarias, devido a
compra de matéria prima e de equipamentos para producao. Apds isso, a que mais
influencia nesse meio é o B2C, por ser a com maior fluxo de pedidos e € onde a maioria
das empresas de comércio eletrénico atuam, englobando também o marketplace.

Segundo Takahata (2017), os marketplaces se diferenciam do modelo tradicional
de e-commerce em diversos pontos, tais como formato de receita, formato juridico,
gerenciamento de estoque, variedade e profundidade de produtos ou servigos, grau
de abertura ou curadoria de novas lojas e produtos, entre outros aspectos. Ainda
segundo o autor, talvez um dos grandes diferenciais seja a descentralizacao dos
estoques e apossibilidade de ampliar avariedade de produtos quase que infinitamente.

O relatério emitido pelo Euromonitor (2018), define o marketplace como um
shopping virtual, um site de e-commerce que reune ofertas de produtos e servigcos
de diferentes vendedores. Esses produtos e servigcos de diferentes vendedores serao
ofertados em conjunto no mesmo e-commerce e além disso, todo o processo de
compra desde o pedido até o pagamento € realizado no mesmo ambiente eletrdnico,
sem redirecionamento para outro site.

De acordo com Silva et al. (2018), dentro do ambiente do marketplace
encontram-se os vendedores que podem possuir ou nao uma loja online prépria, os
compradores € a plataforma de vendas que é inteiramente do préprio marketplace.
Na Figura 1 pode ser verificado o fluxo operacional, o vendedor anuncia os produtos
na plataforma de uma empresa, a venda é realizada e apds isso 0 anunciante envia
diretamente o produto ao consumidor final, sem este item passar pelo estoque do
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markeplace.

Figura 1 - Fluxo de Venda dos Marketplaces
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1. Vendedores qualificados colocam seus produtos a venda.

3. O Marketplace valida o pagamento e informa o vendedor.
4. O vendedor envia o produto diretamente para o comprador.

Apds a validagdo da entrega, o marketplace efetua o pagamento
ao vendedor, descontando uma comissao pela venda.

Fonte: Negri (2020).

De acordo com Rosa (2019), existem trés modelos de marketplace no mercado
atualmente. Ainda segundo a autora, o primeiro é chamado de marketplace puro
e somente os vendedores realizam a venda de produtos e servicos na plataforma.
Neste caso o site que possui 0 e-commerce nao realiza nenhum tipo de venda direta,
exemplos como eBay e Mercado Livre. O segundo é o modelo hibrido, que sao os
e-commerces que, além de venderem seus produtos e servicos, oferecem também,
no seu proprio site, produtos e servicos de outros vendedores, um exemplo € a
Amazon.

O relatério Euromonitor (2018), define o terceiro modelo como Hibrido + Lojas
Fisicas e refere-se a empresas varejistas que, além de oferecerem a venda direta de
produtos e servigos para o cliente, possuem suas operacoes de e-commerce e lojas
fisicas realizando vendas também através de marketplace, como exemplo, podem
ser citados o Walmart nos EUA e a Magazine Luiza aqui no Brasil.

2.3 Vantagens e desafios do marketplace

Matos (2020), apresenta em seu estudo que, quando os produtos ou servicos
sao colocados a disposicao nos marketplaces, estes, que podem possuir dimensoes
globais, expbem a um grande numero de potenciais compradores e novos mercados.
A autora ainda aborda a maior conveniéncia que esse meio de venda possibilita,
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permitindo vendas 24 horas por dia e todos os dias do ano e demostra a reducao
dos custos e a possibilidade de implantar estratégias de marketing, visto que os
marketplaces apresentam ferramentas que, muitas vezes, as MPEs teriam dificuldade
de ter acesso em termos financeiros.

Stockdale e Standing (2006) identificaram, em seu estudo, que ha falta de
confianga por parte dos empresarios em dominar a tecnologia e também no suporte
prestado pelas empresas da area de Tl e plataformas. Outro desafio apresentado € a
implementacao de softwares para otimizar a gestao e a seguranca das empresas, e
de treinamento para os funcionarios para desempenhar corretamente as tarefas, pois,
para isso, as MPEs devem despender recursos financeiros que podem comprometer
outras areas da empresa.

De acordo com Matos (2020), a incompatibilidade tecnoldgica pode trazer
problemas ao integrar sistemas internos e aplicativos de comércio eletronico. Efetuar
0 comeércio por meios digitais torna a gestdo mais complexa, pois € necessario gerir
mais informacdes vindas de diferentes canais e manter uma gestao adequada do
inventario. Para isso a empresa deve preparar bem seus funcionarios, para serem
capazes de manter um catalogo eletrénico atualizado.

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa possui objetivos exploratorios e descritivos. De acordo com
Nielsen, Olivo e Morilhas (2017), pesquisas exploratérias sao normalmente utilizadas
guando o objeto de estudo é pouco conhecido ou dispde de poucos estudos sobre

o assunto. Portanto, o objetivo principal desse tipo de pesquisa € aprimorar o
conhecimento sobre 0 assunto em estudo ou algum aspecto especifico sobre o tema.

Ja a pesquisa descritiva, segundo Cervo, Bervian e Silva (2007), busca conhecer
as diversas situagoes e relagbes que ocorrem na vida social, politica, econémica
e demais aspectos do comportamento humano. Ainda de acordo com os autores,
a pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fenbmenos
sem manipula-los e procura descobrir, com a maior precisao possivel, a frequéncia
com que um fendmeno ocorre, sua relagado e conexao com o meio, sua natureza e
caracteristicas.

O presente trabalho utiliza como base uma pesquisa qualitativa que serviu como
subsidio para uma pesquisa survey, com o principal objetivo de compreender a opiniao
de micro e pequenos empresarios perante a adocao de comércio eletrdnico por meio
de marketplaces. Foi enviado um questionario feito pela plataforma Google Forms
para empresarios do Vale do Rio Pardo e que suas empresas estejam enquadradas
como MPEs.
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3.1 Etapa qualitativa

Nesta etapa foram realizadas entrevistas individuas com cada representante
da empresa, buscando o levantamento dos motivos que levaram a adocao dessa
forma de comércio. O instrumento foi elaborado com base nas variaveis adaptadas
do artigo de Lunardi, Dolci e Macada (2010) descrito anteriormente no Quadro 1,
além de descobrir quais as vantagens e desafios que fazem parte do dia a dia dos
entrevistados.

Com os dados filtrados e copilados, foi feita a extracdo dos indicadores
relacionados a essa adocao e, a partir disso, foram agrupados em categorias, que
foram pesquisadas em estudos realizados para buscar um embasamento teorico
e assim sustentar uma consisténcia maior dos resultados. Com esses dados, foi
elaborado um instrumento de pesquisa, sob forma de um questionario estruturado,
para proceder a etapa quantitativa.

3.2 Etapa quantitativa

A partir do instrumento de coleta definido com os dados extraidos na etapa
qualitativa, foi enviado um questionario, aos empresarios do Vale do Rio Pardo
utilizando a Escala Likert, composto de cinco possibilidades de resposta, inicialmente
com uma pequena amostra. Assim, caso houvesse algum problema na formatacao
das perguntas, ainda haveria a possibilidade de realizar alteracdes antes de lancar
para os demais empresarios. Apds essa coleta, foi feita a purificacdo dos dados e
a validacado do instrumento de pesquisa, assim permitindo o envio em massa do
questionario.

Apds a aplicacao do questionario, foi feita uma analise descritiva contendo as
respostas gerais, média das respostas, desvio padrao e frequéncia de cada resposta.

4 RESULTADOS

Diversas respostas foram apresentadas durante as entrevistas, algumas foram
guase unanimes, como a necessidade de aumentar as vendas, isso muito influenciado
pela quarentena imposta devida a pandemia do Corona Virus. Muitos empresarios,
por estarem com suas lojas fechadas para atendimento ao publico, recorreram a
esse tipo de comércio para poder aumentar suas vendas e equilibrar seu estoque.

Pressbes externas sempre influenciaram o empreendedor e, com o passar
dos anos e o advento de novas tecnologias, outros fatores se tornaram ferramentas
importantes para seu crescimento. Foi citado, pelos entrevistados, a pressao imposta
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pela concorréncia que agora nao € mais apenas a empresa da mesma rua ou da
mesma cidade, sendo possivel o cliente comprar de lojas de todo o pais, aumentado,
assim, a concorréncia entre empresas. Esses clientes também estao mudando seus
habitos de compra, prezando muito pela praticidade e suprindo suas necessidades
sem ter que se deslocar até uma loja fisica.

Durante as entrevistas os empresarios falaram da dificuldade de implementar
um e-commerce proprio, como gerar trafego dentro do site, uma boa colocacao
nos sites de busca e uma navegabilidade otimizada de acordo com estudos de user
experience (experiéncia do usuario) o que requer altos investimentos financeiros. Ja
as plataformas dos marketplaces possibilitam que as MPEs utilizem seu espaco de
venda, com um nome consolidado, uma estrutura otimizada e possibilitando que
milhdes de pessoas visualizem seus produtos mensalmente.

A relacao do proprietario com as tecnologias foi um fator apresentado para a
adocao desse tipo de tecnologia, pois antes de haver alguma necessidade interna
o conhecimento sobre o que era um marketplace ja despertava a curiosidade e a
vontade de implementar uma nova maneira de comercializar seus produtos, quando
empresarios mais jovens ja haviam feito contato com esse tipo de comércio na
posicao de clientes.

Ter experiéncia em algo tende somente a trazer vantagens para as mais diversas
empreitadas da carreira do empresario e com os marketplaces nao € diferente. Os
entrevistados evidenciaram que a adocao desse meio de comércio se deu, também,
para ganhar experiéncia, sendo notavel que esse € um mercado ainda emergente em
nosso pais e que sua adesao por MPEs ainda é muito lenta.

Os resultados do Quadro 2, apresentam dimensdes que foram aprofundadas e
que nao estavam na revisao original.

Quadro 2 - Variaveis para a adocao de vendas em Marketplace

Necessidade interna: a empresa adotou este tipo de comércio Stockdale e Standing (2002),
para aumentar suas vendas e equilibrar estoque. Rask e Kragh (2004)

Stockdale e Standing (2002),
Grandon e Pearson (2004),
Rask e Kragh (2004),

Pressoes externas: a empresa adotou este tipo de comércio por
pressao de ser deixada para tras por seus concorrentes, pela
necessidade de conseguir novos clientes, mudancga de habito dos

consumidores Ardura e Artola (2010)

Facilidade de uso: a empresa adotou este tipo de comércio pois ja gt%ﬂédoar:eeepzzgghn?zgg ‘?)2)’

apresentava uma plataforma pronta e com fluxo de clientes. Rask e Kragh (2004)

Relagao do proprietario com a tecnologia: a empresa adotou
este tipo de comércio porque o proprietario da empresa decidiu Stockdale e Standing (2002)
implementar por conhecer e ter curiosidade de utilizar.

Ganho de experiencia: Vantagem de comecar cedo e evoluir com .
o mercado chamados de Early mover Stockdale e Standing (2002)

Fonte: Autores, 2021.
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Apds questionados sobre quais os fatores que levaram a adocao das vendas via
marketplace, os empresarios foram perguntados sobre as vantagens desse modelo
de comeércio, e as respostas estao apresentadas e sintetizadas na Tabela 3.

Como abordado por Matos (2020), esse tipo de comércio permite que os
empresarios vendam seus produtos ou servicos 24 horas por dia e todos os dias. Isso
foiamplamente levantado pelos entrevistados, acrescido ainda, por eles, o que ocorreu
em consequéncia da pandemia do coronavirus SARS-CoV2, quando as empresas
estiveram fechadas para as vendas presenciais durante semanas ou meses. O autor
ainda traz em seu estudo a possibilidade de alcancar novos consumidores visto que
esse tipo de comércio nao possui fronteiras. Os empresarios deram exemplos de
produtos que nao agradavam o publico fisico da empresa, porém, quando foram
disponibilizados para venda online, foram vendidos.

Os entrevistados informaram sobre a falta de confianca que os clientes
possuiam em comprar em seus sites, porém efetuavam as vendas quando seu nome
estava vinculado a grandes marketplaces. Também foi relatado sobre a utilizacao de
estratégias de marketing que foram aplicadas em vendas nessas plataformas para
promover a empresa em novos mercados e publicos, como a colocacao de cédigos
de desconto para o e-commerce préprio, impressos nas embalagens ou embalagens
que possuiam o logo da empresa, e nas redes sociais.

Quadro 3 - Vantagens da adocao de vendas via marketplace

Vantagens Exemplos

Alcangar novos tipos de

. Venda de produtos que os consumidores fisicos ndo compraram
consumidores

Possibilidade de venda 24 horas Lojas fisicas foram fechadas por decretos governamentais
por dia e 7 dias por semana devido a quarentena
Aumentar a visualizacéo da A empresa utilizava as vendas para anexarem materiais que
empresa. (Marketing) possuiam a marca e redes sociais
Estar vinculado a uma empresa As vendas nao se concretizavam no e-commerce préprio, mas
de confianga no marktplace o cliente efetuava a compra

Fonte: Autores, 2021.

A proxima etapa da pesquisa qualitativa buscou identificar e analisar os desafios
enfrentados pelas empresas e seus gestores com a adocao das vendas online via
marketplaces.

Grandes queixas dos entrevistados referem-se a dificuldade de contato com
as plataformas para esclarecimento de duvidas ou para suporte com problemas
que surgiram, demonstrando uma dificuldade de comunicacao muito grande. As
comissdes cobradas pelo comércio de bens ou servicos nessas plataformas afetam
diretamente o lucro obtido. Diante desse desafio foram levantadas as comissdes
cobradas em trés dos principais marketplaces que operam no Brasil, apontando para
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comissoes que variam de 8% até 30% sobre o valor do pedido realizado.

Para efetuar a integracdo da empresa com 0s marketplaces € necessario
possuir sistemas de gerenciamento mais tecnolédgicos. Essa dificuldade apresentada
pelos entrevistados implica diretamente em uma caracteristica das MPEs descrita
anteriormente, ou seja, a falta de investimentos na area de tecnologia, além de manter
um inventario completo com todos os dados, cédigos e fotos necessarios para a
plataforma de venda aceitar o produto.

O treinamento da equipe para utilizar as plataformas de integracéo e de venda
foi algo amplamente comentado, principalmente nas empresas que estao situadas
em cidades do interior. Os entrevistados falaram sobre 0 quao demorado pode ser
até um funcionario se tornar habil a operar todos os sistemas corretamente.

Quadro 4 - Desafios da adocao das vendas via marketplace

Desafios Exemplos
Suporte/contato com as As plataformas demoram para responder os pedidos de
plataformas suporte
Comissdes cobradas As comissdes cobradas podem afetar o lucro

Os proprietarios possuem dificuldade na familiarizacao,
conhecimento e recursos financeiros para implementar
tecnologias mais avangadas.

Implantagéo de softwares e
manter o inventario atualizado

Empresas tem dificuldade de encontrar m&o de obra

Treinamento da equipe : . .
capacitada e necessitam treinar seus colaboradores

Fonte: Autores, 2021.

A etapa quantitativa obteve 44 respostas, dessas, 1 resposta foi desconsiderada
porque o estado de origem da empresa nao corresponder ao Rio Grande do Sul e
outras 8 foram desconsideradas porque a empresa nao se enquadrava com MPE. Os
demais dados foram tratados e elaborados conforme descricao a seguir.

A maior concordancia concentrou-se na variavel sobre a influéncia da mudanca
de habito dos consumidores que obteve 17 respostas concordo totalmente, 14 para
concordo em partes e 4 para indiferente. Sendo assim, nao houve discordancia
por parte dos empresarios que responderam ao questionario, uma vez que essa
afirmacao apresentou uma média mais proxima a 5, que seria a resposta maxima na
escala Likert, com 4,4 e 0 menor desvio padrao com 0,69.

A segunda variavel que se mostrou mais influente foi obtida nas respostas
sobre a necessidade de conseguir novos clientes. Essa afirmagao obteve uma média
de respostas de 4,2 e com as seguintes quantidades, 13 respostas para concordo
totalmente, 16 para concordo em partes, 5 para indiferente e 1 resposta para discordo
em partes, obtendo assim uma baixa discordancia por parte dos empresarios.

Com respostas muito semelhantes, diferenciando-se apenas por uma resposta,
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o empresario que discordou totalmente da afirmacao de que a adocao ocorreu para
iniciar cedo e ganhar experiéncia nesse mercado foi a terceira variavel mais influente
perante a média das respostas, com a nota 4,14 e um desvio padrao de 0,88.

A necessidade de aumentar as vendas pode soar muito importante, porém, com
a aplicacao do questionario, se mostrou como a quarta variavel mais influente, com
14 respostas concordando totalmente, 13 concordando em partes, 4 indiferentes e 4
discordando em partes, resultando, assim, em uma média de 4,09, colocando-a bem
proxima da nota que representa concordo em partes.

As variaveis que se referem a adocao desse tipo de comércio que nao foram as
com maior aceitacao e nem maior rejeicao sao: facilidade de uso e ja possuir fluxo de
clientes, que apresentou média de 4,06, sendo seguida pela relacao do proprietario
com as tecnologias e a vontade de implementar novas tecnologias, com 3,91 e a
pressao exercida por seus concorrentes que adotaram tal tecnologia com 3,63.

A afirmacao que obteve menor concordancia foi sobre a adocao de vendas,
via marketplace, pela necessidade de equilibrar o estoque, essa alternativa teve 10
respostas para concordo totalmente, 6 para concordo em partes, 7 para indiferente,
6 para discordo em partes e 6 para discordo totalmente, levantando, assim, que nao
€ uma variavel que se mostra influente para a adocao de vendas nessas plataformas.
Essa alternativa foi a que apresentou, consequentemente, a média mais baixa, com
3,2 e aproximando-se da nota 3 da escala Likert, que representa, neste estudo,
indiferente, além disso foi obtido o maior desvio padrao entre as respostas, chegando
a 1,48.

5 CONCLUSAO

O presente trabalho investigou os motivos que influenciam as MPEs gauchas a
adotarem as vendas online via marketplaces e quais sao as vantagens e desvantagens
desse meio de comércio. Dividido em duas etapas, na primeira foi realizado um estudo
qualitativo que buscou, de maneira exploratéria, descobrir as variaveis, vantagens
e desvantagens desse tipo de comércio. Na segunda, foi elaborada uma pesquisa
quantitativa com afirmacdes obtidas a partir das variaveis apresentadas pelos
entrevistados na primeira etapa para que, em maior escala, fosse possivel verificar
quais as mais influentes.

Com o objetivo de analisar os motivos que fizeram as empresas adotarem o
comércio eletrénico via marketplaces, o estudo conseguiu identificar cinco fatores
que influenciaram as MPEs, tais como: pressdes externas, Necessidades Internas,
Facilidade de Uso, Relacao do Proprietario com a Tecnologia e Ganho de Experiéncia.
Com a analise dos resultados obtidos no questionario da segunda etapa demonstrou-
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se que as pressoOes externas sao apresentadas como 0s principais motivadores para
a adogao, sendo a variavel mais influente a mudanca de habito dos clientes (questao
5) com 86% de concordancia (totalmente ou em parte).

A utilizacdo desse meio de vendas pode trazer diversas vantagens, e as
identificadas neste estudo foram, a possibilidade de alcancar novos tipos de
consumidores, possibilidade de venda sem restricao de horarios ou dias, promover a
empresa para novos mercados e publicos e usufruir da confianca conquistada pelas
grandes marcas que sao proprietarias dos marketplaces. Essas vantagens tendem
a estimular a utilizacao dessas plataformas de vendas visto que trazem inUmeros
beneficios para as empresas

O ultimo objetivo era analisar e buscar possiveis solugcbes para amenizar 0s
desafios que esse tipo de comércio coloca no dia a dia das MPEs, sendo identificados
os seguintes desafios, contato com as plataformas, comissdes cobradas, implantacao
de softwares e o controle do inventario, e por ultimo o treinamento dos colaboradores.
Uma das possibilidades que foi possivel levantar para facilitar esse contato com
0os marketplaces sao as convencoes de grande porte como a E-commerce Brasil,
realizada em Sao Paulo, e menores, como a conferéncia E-commerce Brasil,
realizadas em outras cidades como Porto Alegre. A presenca dos empresarios ou
funcionarios responsaveis pelo setor nesses eventos ajudaria a estreitar os contatos,
pois em ambos os locais estao presentes os representantes de diversas plataformas
ou empresas com estreita relacdo com marketplaces.

A respeito das comissdes cobradas, esse € um desafio em que a empresa deve
prestar muita atencao na precificacdo do seu produto, pois, caso nao contabilizar
corretamente os custos pode ter prejuizo navenda. E valido estudar a possibilidade de
possuir precos de venda distintos para venda em loja fisica e online. A implementacao
de novos sistemas, o controle do inventario e o treinamento dos colaboradores pode
ser supervisionado por empresas ou profissionais que prestam consultoria nessa
area. MPEs por terem dificuldade de investir e em criar um setor especifico dentro da
empresa relacionado a Tl podem busca-las para um contrato para uma operacao, ou
de longo prazo, para assessora-los em diversas tarefas.

Os resultados obtidos neste trabalho devem ser analisados com cuidado, a
amostra estudada compde empresarios da regiao do Vale do Rio Pardo, restringindo,
assim, a generalizacao dos resultados. Com o intuito de possibilitar uma maior
visualizacao do que ocorre com as MPEs do Vale do Rio Pardo, este trabalho serviu
para elucidar as mudancas referente a Tl dentro dessas empresas e como elas vém
mudando a forma de comercializacao, proporcionando, assim, um estudo que pode
servir para maior embasamento de outras pesquisas e também para um conhecimento
por parte das empresas do que as influenciam no ambiente em que estao inseridas.
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CAPITULO 3

A UTILIZACAO DE FERRAMENTAS DE INTELIGENCIA DE NEGOCIOS (BI)
PARA ANALISE DE DADOS PROVENIENTES DE MiDIAS SOCIAIS DA EMPRESA
BOLSAS ABC

Natalia Thais Brandt’
Pietro Cunha Dolci?

RESUMO

A falta de critérios claros para investir em redes sociais pode fazer com que
uma empresa nao atinja os publicos necessarios € nao obtenha os resultados
esperados. Agrega-se a isso o fato de que diariamente diversos dados podem ser
obtidos a partir dessas redes, dos quais é possivel extrair diversas informacoes sobre
o publico ali presente. Sendo assim, as ferramentas de Inteligéncia de Negdcios,
do inglés Business Intelligence (Bl), podem ser decisivas na hora de analisar esses
dados de forma concisa e estruturada, para que a estratégia de marketing da
empresa esteja alinhada com sua presenca nas redes sociais. Outro fator relevante
€ que nao somente grandes empresas podem utilizar essas ferramentas, que sao
simples, intuitivas e de amplo acesso. Tanto as redes sociais quanto as ferramentas
de Bl, quando bem empregadas, podem beneficiar de maneira substancial micro e
pequenas empresas, como é o caso da Bolsas ABC, uma pequena empresa que
produz bolsas e acessoérios femininos. A partir disso, o objetivo do presente trabalho
é analisar a eficacia da estratégia de marketing digital da empresa Bolsas ABC por
meio de ferramentas de Inteligéncia de Negdcios (Bl), para potencializar a presenca
da marca nas redes sociais. Foi realizada uma pesquisa qualitativa, exploratéria
e caracterizada como um estudo de caso, que permite utilizar diversas fontes de
evidéncia e realizar a triangulacao dos dados. Também foram realizadas entrevistas
com o dono da empresa e principais clientes, além da coleta e analise dos dados
provenientes das midias sociais da empresa através de uma ferramenta de Bl. Com a
analise dos resultados, conclui-se que a ferramenta de BI foi peca-chave na obtencao
de informacao, pois através dela ficou claro que a estratégia da empresa nao estava
sendo plenamente eficaz. Dessa forma, as analises serviram de base para a sugestao
de um redesenho da estratégia, com a qual a empresa podera renovar seu publico e
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aumentar suas conversoes de venda.

Palavras-chave: Business Intelligence; redes sociais; estratégia; analise de dados;
micro e pequenas empresas.

1 INTRODUCAO

A estratégia corporativa engloba todas as acdées que uma empresa busca
investir e realizar de modo a atingir os seus objetivos. E onde ela concentra os seus
principais esforcos e recursos financeiros e humanos. Nada disso, todavia, pode ficar
desconexo da Tl e dos Sistemas de Informacdes Gerenciais (TURBAN; VOLONINO,
2013).

A internet, por ser anarquica, vem exercendo efeito libertador no mercado, e por
esse motivo, 0 momento mercadoldgico no qual se esta vivendo esta em constante
mudanca, principalmente no que tange aos habitos de compra do consumidor, que
possui mais acesso a informacao e menos tempo a cada dia que passa. Dessa forma,
uma estratégia de marketing idealizada de acordo com o negdcio e que va ao encontro
com esse cenario de mudancas se torna fundamental (FERREIRA; AZEVEDO, 2015).

Mesmo assim, diversas organizacdes investem nas redes sociais sem possuir
critérios claros e adequados. Algumas empresas podem, muitas vezes, simplesmente
querer estar presente em todas as redes de maneira semelhante. Outras, por sua
vez, nao se fazem presente em nenhuma, e acabam por perder canais com imenso
potencial de comunicacao (LIMA-CARDOSO; SALVADOR; SIMONIADES, 2017).

Contudo, as campanhas e anuncios feitos atraves de midias sociais geram
dados que requerem planejamento e gerenciamento. Esses dados permitem entender
o comportamento do consumidor de forma a planejar acdes futuras, e mensurar
resultados para verificar se os investimentos nestas campanhas estao gerando
retorno para a organizacao (TURCHI, 2019).

Esses dados, porém, nao auxiliam natomada de decisao se nao forem reunidos
e analisados de modo que informacoes sejam extraidas. Para tal, utiliza-se ferramentas
de Inteligéncia de Negdcios (Business Intelligence — Bl) que de acordo com O’Brien
e Marakas (2013), sao tecnologias que dao suporte nas decisdes estratégicas da
empresa tendo como foco a reuniao e analise de dados e informacoes.

A Inteligéncia de Negocios mostra-se crucial como elemento de obtencao de
vantagem competitiva em diversos setores, pois desempenha um importante papel
na tomada de decisOes e gera aumento de produtividade. Um sistema desse tipo
permite que se crie valor a partir dos dados. Entretanto, é clara a necessidade de
manter o fluxo de informacdes da empresa sempre atualizado e que as tecnologias
de Inteligéncia de Negocios (Bl) sejam aplicadas (RAHCHAMANI; ASHTIANI; VAHEDI,
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2019)

A presente pesquisa, que sera realizada na empresa Bolsas ABC localizada na
cidade de Santa Cruz do Sul, pretende identificar de que forma essas ferramentas de
Inteligéncia de Negdcios podem ser Uteis na estratégia de marketing e vendas e na
gestao das campanhas de midias sociais.

Também é possivel observar que grandes empresas como a Amazon, por
exemplo, criam e constantemente atualizam bases de dados com informagdes sobre
gostos, compras e preferencias de seus clientes. Esse € um fator determinante do
Seu sucesso, pois a empresa utiliza essas informacdes para entregar aos clientes
ofertas personalizadas de acordo com o perfil do individuo, aperfeicoando, assim, o
seu servico (ALBERTIN, 2004).

Além disso, o enorme volume de informacdes deixadas pelos usuarios nas
midias sociais pode ser analisado pelas organizacoes. As interacdes realizadas
podem ser captadas e as empresas aprendem sobre os seus clientes — preferéncias,
comportamentos e tendéncias —, para assim tornarem-se mais proximas deles
(SCHAEFFER; SLONGO, 2018) e tomar decisdes mais assertivas.

Segundo o Conselho Federal de Administracao (2019), as micro e pequenas
empresas possuem participacdo de extrema relevancia na economia do pais,
contribuindo com a geracao de empregos e respondendo por mais da metade
do Produto Interno Bruto (PIB). Esses sao fatos que comprovam a importancia de
fomentarmos esses pequenos negdcios e apoiar o seu crescimento.

Dessaforma, o objetivo geral do presente artigo € analisar a eficacia da estratégia
de marketing digital da empresa Bolsas ABC por meio de ferramentas de Inteligéncia
de Negécios (BI), para potencializar a presenca da marca nas redes sociais.

Assim, esse estudo pode fornecer uma visao mais abrangente da estratégia
de marketing digital da empresa e como a ferramenta de inteligéncia de negocios
pode melhorar a marca nas redes sociais. Pela identificacao e analise dos dados,
é possivel propor melhores solucdes para atender melhor e mais especificamente
os(as) clientes alvo.

2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Analise de dados

Um conjunto de elementos que expressa um fato isolado gerado por uma
atividade que pode ser controlada € o que se entende como dado. Dessa forma,
tudo o que é gerado no dia a dia da organizacao pode ser considerado um dado
(BATISTA, 2004).
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Dados representam simplesmente fatos e estatisticas que, no geral, sao
apresentados para mostrar a presenca ou a auséncia de alguma tendéncia, relacao
ou padrao (CHURCHILL; PETER, 2000).

Qualquer transformacao realizada nos dados em busca de conhecimento pode
ser classificada como analise de dados. Além de poderem ser produzidos com o
objetivo de analise, dados também podem ser cruciais para manter as operacoes de
um determinado departamento em funcionamento (AMARAL, 2016).

Eleutério (2015) destaca trés etapas que expressam a conversao dos dados em
informacodes, que sao: a filtragem, o processamento e a apresentacao.

Figura 1 - Conversao de dados em informacoes

=Y - & -Il-@

Dados Filtragem Processamento  Apresentagido Informagbes

Entrada do Selecdo dos Totalizaces, Visualizacio dos Saida do

processo: coleta dados que sumarizacbes, dados em processo:

dos dados de serdo relevantes percentuais, apresentacbes, informacdes

fontes internas e para a andlise médias etc gréficos, relevantes para

externas relatérios, tabelas. tomada de
decisdo

Fonte: a autora, 2020.

A partir da analise de dados se torna possivel diferenciar uma analise implicita
de uma analise explicita. Como o préprio nome ja diz, na explicita a informacao e
o conhecimento ja estao visiveis nos dados, necessitando de operacoes de baixa
complexidade para produzir informacao, como filtros simples ou a criacao de uma
coluna calculada. Ja na analise implicita, a informacao nao esta disponivel de forma
clara, tornando-se necessarias fungoes mais complexas e sofisticadas para que se
produza a informacao (AMARAL, 2016).

2.2 Informacao

Quando uma colecao de fatos é organizada de forma a possuir um valor adicional
aos fatos em si, se observa um fenbmeno chamado informacao. Em suma, sao dados
concatenados, que passaram por um processo de transformacao, tornando sua forma
e conteudo apropriados para um uso especifico (AUDY; ANDRADE; CIDRAL, 2005).

Os profissionais de marketing precisam de informacdes, nao apenas de dados,
que, em contraste, referem-se a dados apresentados de maneira que sejam Uteis
para a tomada de decisao (CHURCHILL; PETER, 2000).
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2.3 Inteligéncia de Negodcios

A Inteligéncia de negécios (Business Intelligence — Bl) procura gerar analises
de dados que alcancem cada vez mais um numero maior de funcionarios de uma
empresa, nao se limitando aos profissionais de marketing ou de Tl. Sendo um
processo de coleta, andlise e distribuicao de dados, o Bl melhora as decisdes dentro
dos negdcios, fazendo com que a informacao se espalhe pela organizacao inteira.
E necessario que essas ferramentas possam ser utilizadas em varios niveis de
plataforma tecnoldgica, contemple muitos usuarios, seja facil de usar e gerencie o
préprio ambiente (ALBERTIN, 2004).

A promessa de informacoes corretas quase em tempo real € um dos fatores
que torna o Bl tao essencial, enquanto as ferramentas analiticas dao forte suporte
na tomada de decisao. Para atingir esses fins, esses sistemas utilizam-se de seis
funcionalidades: relatérios de producao predefinidos, relatérios parametrizados,
painéis e scorecards, consultas e buscas especificas, capacidade de visualizar os
dados no detalhe, assim como a de criar cenarios e previsdoes (LAUDON; LAUDON,
2015).

Fundada em 1979, a Gartner € uma empresa lider em pesquisa e consultoria. Sua
pesquisa vai muito além do foco principal que € a tecnologia, de forma que fornece
aos principais lideres em qualquer empresa insights de negdcios indispensaveis,
conselhos e ferramentas de que precisam para alcancar suas prioridades e construir
as organizacbes do amanha (GARTNER, 2020, https://www.gartner.com/en/about,
traducao nossa).

Todos os anos a Gartner publica um relatério com um quadrante magico onde
ela dispOe os principais softwares de Business Intelligence e como eles se comportam
no mercado. Nesse quadrante os softwares podem ser classificados como jogadores
de nicho, visionarios, desafiadores e lideres.

2.4 Marketing digital

O consumidor possui plena consciéncia de que a internet € uma fonte infinita
de informacodes e que as ferramentas de busca sao a forma mais simples e facil de
encontra-las. Dessaforma, sempre que necessita de algumainformagao, o consumidor
elabora uma pergunta e a lanca nos sites de busca, que baseados naquele conjunto
de palavras, irao instrui-lo com informacées e conhecimento (TORRES, 2009).

Em um contexto em que a distancia digital se da de forma totalmente paralela
a distancia fisica, é possivel estreitar a distancia do consumidor do primeiro contato
com um produto ou servico, que se dara por meio do site da empresa. Todas as
etapas pelas quais ele passa durante essa interacao serdo determinantes para a

& O|ICe



Marcia Rosane Frey, Vanderlei Becker Ribeiro, Mariana Dalalana Corbellini (org.)

48

Estudos académicos em Administracdo, Contabeis, Economia e Relagées Internacionais v. 7
percepcao que ele tera da marca (VAZ, 2011).

Quando vocé ouve falar em marketing digital, publicidade online,
marketing web, publicidade na internet ou quaisquer outras
composicoes criativas que se possa fazer dessas palavras, estamos
falando em utilizar efetivamente a internet como uma ferramenta de
marketing, envolvendo comunicacdo, publicidade, propaganda e
todo o arsenal de estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria do
marketing. (TORRES, 2009, p. 45).

2.5 Midias sociais

Atualmente, a comunicacao entre as empresas e seus clientes e publicos-alvo
através das redes sociais vem ganhando cada vez mais atencao. As organizacoes
optam por utilizar o marketing de conteddo para engajar e atrair consumidores,
criando e distribuindo contelddos relevantes, consistentes e valiosos para um
publico selecionado e definido. Essa pratica se da pelo fato de que a internet mudou
significativamente a relagcao entre as corporagoes e seu publico, entao elas optam por
utilizar esse novo meio para colocar em pratica esse tipo de campanha (SCHAEFFER,;
SLONGO, 2018).

2.6 Analise de métricas em midias sociais

Quando o assunto é internet, sao diversas as maneiras de medir midias sociais,
podendo destacar as seguintes métricas: mencoes nas midias de massa; seguidores;
taxa de crescimento de admiradores, seguidores e simpatizantes; taxa de insercoes
ou favoritismo para percepcoes; comentarios; classificacoes; nimero de visitantes;
aumento das buscas em razao da atividade social; dados demograficos do publico
que as midias sociais atingem; visualizagcdes; numero de interagdes; interacao/taxa
de engajamento; idiomas falados pelos consumidores participantes; popularidade
relativa do conteudo; visitas as paginas da web; custos de aquisicao/retencao de
consumidores por meio de midias sociais. Contudo, para que alguma dessas métricas
facam sentido, € necessario primeiramente entender os objetivos do negdcio, para
depois medir, analisar e interpretar (STERNE, 2011).

2.7 Estratégias Empresariais

A definicao dos objetivos, que é feita a longo prazo, e o estabelecimento de
metas, a curto prazo, € o objetivo central do planejamento estratégico. Sao esses
objetivos e metas que a empresa deve almejar para que possa se desenvolver de forma
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satisfatoria. Nao bastando somente planejar, a empresa deve também acompanhar e
revisar estas estratégias a fim de realizar pequenos ajustes, para que nao se distancie
do que foi definido inicialmente (BATISTA, 2004).

Uma das variaveis que possibilitam as empresas alcangarem seus objetivos
estabelecidos no planejamento estratégico sao os esforcos de marketing. Atividades
que resultem no desenvolvimento de uma missao organizacional clara, além de
objetivos organizacionais e estratégias que permitam a empresa alcancar tais
objetivos, sdo o foco principal de um planejamento estratégico que visa objetivos de
longo prazo (CHURCHILL; PETER, 2000).

O desempenho de uma empresa pode ser altamente influenciado pela relacao
entre a estratégia competitiva e a estratégia de administracdo de vendas dela. Isso
porque a forca de vendas acaba tendo como fungao colocar em pratica muitos dos
objetivos da estratégia tracada, podendo também avaliar seu andamento e comunica-
lo paraaaltaadministracao. Haver um vazio muito grande entre a estratégia corporativa
e a de vendas pode representar um grande fator de risco, pois oportuniza que tudo
que foi planejado nao se concretize (CASTRO; NEVES, 2014).

3 METODOLOGIA

De acordo com Lakatos e Marconi (2008 apud ANDER-EGG, 1978, p. 28), pode-
se definir pesquisa como “um procedimento reflexivo sistematico, controlado e critico,
que permite descobrir novos fatos ou dados, relacdes ou leis, em qualquer campo do
conhecimento.”

Em geral, a pesquisa pode ser entendida como uma pratica que visa analisar
fatos, dados, efeitos e causas para chegar-se a uma conclusao que nunca se teve,
contribuindo para o desenvolvimento tanto do autor da pesquisa, quanto dos
detentores e partes interessadas dos dados e fatos em questao.

A descricao da metodologia e suas técnicas visa apontar os principais métodos
de coleta e andlise de dados para que se chegue ao obijetivo final dessa pesquisa,
que é analisar a estratégia da empresa Bolsas ABC frente a analise de dados por
meio de ferramentas de Inteligéncia de Negdcios (Bl).

3.1 Delineamento da pesquisa

Desestruturada e de natureza exploratéria, a pesquisa qualitativa é baseada
em pequenas amostras e pode utilizar técnicas qualitativas que sao geralmente
conhecidas como grupos de foco, associacdo de palavras e entrevistas em
profundidade (MALHOTRA, 2001).

Dessa forma, a atual pesquisa é classificada como qualitativa, pois além de se
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querer melhorar um processo, descobrindo novas praticas por meio da analise dos
dados, também se busca entender o funcionamento e os processos da empresa
objeto da pesquisa, através da realizacao de uma entrevista.

3.2 Objetivo da pesquisa

Quando o objetivo € examinar um tema ou problema de pesquisa pouco
estudado, sobre o qual ainda ha muitas dudvidas ou que nao fora abordado, o ideal
é realizar um estudo de carater exploratorio. Esses estudos, muitas vezes, nao sao
um fim em si mesmos, pois acabam por determinar tendéncias, identificar areas,
ambientes, contextos e situacoes de estudo, além de relagbes potenciais entre
variaveis (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013).

A presente pesquisa é caracterizada como exploratéria, afinal tem como
objetivo analisar por meio da analise de dados, utilizando sistemas de Inteligéncia de

Negocios, a estratégia de marketing digital da empresa Bolsas ABC.
3.3 Técnicas de coleta de dados

Quando é realizado um estudo de caso, um dos principios para a coleta de dados
é que se utilize varias fontes de evidéncia, podendo o pesquisador desenvolver linhas
convergentes de investigacao, tornando a conclusao do estudo mais convincente e
acurada. Essas varias fontes de evidéncia podem envolver entrevistas, observacoes,
levantamentos estruturados e registros em arquivos (YIN, 2005).

Dessa forma, os resultados da performance de postagens e anuncios feitos
nas redes sociais da empresa Bolsas ABC serédo coletados de forma documental.
Esse documento nos permitira obter informacodes exatas sobre o atual desempenho
da estratégia de marketing da empresa. Além da analise documental, também serao
conduzidos dois tipos de entrevista, com o proprietario e com principais clientes

3.4 Técnicas de analise dos dados

A andlise dos dados consiste em colocar em evidéncia quaisquer relacoes
existentes entre o fendmeno que esta sendo estudado e outros fatores. Pode-se usar
trés etapas para a analise dos dados: a interpretacao, a explicacao e a especificacao
(MARCONI; LAKATOS, 2008).

Juntamente com as informacoes extraidas a partir da analise dos dados por meio
desta ferramenta, ocorrera a triangulacao com as informagoes percebidas através das
entrevistas realizadas. Além do referencial tedérico que também serve como suporte
para essas analises. Dessa forma, sera possivel verificar o desempenho da atuacao
da empresa nas redes sociais, 0s principais gostos e desejos dos clientes a serem
atendidos, e como a empresa pode aperfeicoar sua estratégia de marketing digital
para ampliar sua presenca, e, consequentemente, suas vendas.
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4 ANALISE DOS DADOS

A presenca das empresas nas redes sociais deve ser vista de forma estratégica
para que se tire 0 maximo de proveito dessas ferramentas. Para analisar a eficacia
dessa estratégia, ferramentas de Inteligéncia de Negocios (Bl) se mostram Uteis pois
podem analisar todos os dados que essas redes sociais geram diariamente. Dessa
forma, foi proposta a andlise dos principais dados provenientes do Instagram da
empresa Bolsas ABC, utilizando uma ferramenta de Bl e relacionando esses dados
com as entrevistas realizadas com o proprietario e clientes. A empresa nunca fizera
uma analise tao profunda e detalhada a respeito desses dados.

4.1 Analise do perfil dos seguidores

De acordo com o proprietario, o atual foco das vendas da empresa esta nas
cidades de Santa Cruz do Sul, Porto Alegre e Erechim, onde a empresa possui
lojas préprias ou licenciadas. Como fica visivel no grafico, apenas cerca de 2 dos
seguidores habita em Santa Cruz do Sul, onde fica a sede da marca. E o curioso &
que Istambul possui mais seguidores do que Porto Alegre e Erechim, cidades onde
também a marca esta presente. Além disso, atraveés da visualizagao do mapa, é
possivel notar que em diversificacao de cidades, a marca possui mais seguidores em
cidades de paises do Oriente Médio e Europa, do que nas cidades do Brasil.

Grafico 2 - Cidades dos seguidores do perfil da empresa
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Fonte: a autora, 2020.
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Como constatado na entrevista com o proprietario, o publico-alvo atual da
empresa se refere as mulheres que sao vaidosas, possuem entre 25 e 50 anos, sao
elegantes, chiques, frequentam eventos e saem para jantar aos sabados a noite.
Entretanto, de acordo com os dados extraidos do Instagram, mais da metade dos
seguidores do perfil da empresa sdo do género masculino, o que significa dizer
que menos da metade das pessoas que acompanham o perfil sdo potenciais
consumidores. Apesar de existir uma fatia consideravel do publico feminino no range
de idade definido pelo publico-alvo da empresa, existe uma outra fatia dele que esta
concentrado nas idades entre 18 e 24 anos, idades que normalmente a marca nao
atinge por possuir um produto de valor mais elevado.

Grafico 3 - Idade e género dos seguidores do perfil da empresa
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Fonte: a autora, 2020.

A sexta-feira se destaca como o dia em que as postagens recebem mais
atencao do publico, seguida pela terca-feira, quarta-feira e segunda-feira. O final de
semana acaba ficando em ultimo lugar, sendo os dias em que as postagens menos
recebem curtidas e possuem alcance e engajamento.

De acordo com as clientes entrevistadas, elas passam uma média de 4 a 6
horas por dia nas redes sociais, o que é um periodo significativo, porém destacam
que os dias nos quais estdo mais conectadas é nos finais de semana, nao indo de
acordo com os graficos apresentados.
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Grafico 8 — Curtidas durante a semana
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Fonte: a autora, 2020.

Conforme a entrevista com o proprietario, foi possivel verificar que nao ha uma

periodizacao das postagens, assim como nao ha padronizagcao. Conforme as fotos
vao sendo tiradas ou recebidas, e os videos vao sendo gravados e editados, as midias
sao postadas, sem se atentar para o dia da semana.

4.2 Analise do desempenho do perfil

Além da analise do perfil dos atuais seguidores do perfil da empresa, também

foi possivel realizar analises relacionando métricas como o alcance de postagens,
visualizacées do perfil, engajamento, obtencdo de seguidores, entre outras. Isso
deixa visivel o desempenho geral que o perfil esta tendo de acordo com o seu uso.

Grafico 12 — Relacao entre cliques no link e visualizagoes do perfil em 2020
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Fonte: a autora, 2020.
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Os cliques no link do perfil sao importantes porque este € o link que direcionara
o cliente a realizar uma compra. Segundo o proprietario, o link que consta no perfil da
empresa pode tanto direcionar o cliente para o site, onde ele pode realizar a compra
online, quanto para o WhatsApp da empresa, através do qual ele pode entrar em
contato para tirar ddvidas, receber novidades e até mesmo também realizar compras.
E, de acordo com as clientes entrevistadas, duas delas ja realizaram compras online
através do Instagram.

Dessa forma, é possivel observar que o aumento de visualizagbes do perfil
pode ajudar a gerar cliques no site ou WhatsApp, que consequentemente podem se
transformar em vendas, sendo assim, uma métrica que deve ser acompanhada.

Para seguir um novo perfil no Instagram geralmente € necessario que a pessoa
entre no perfil em questao, para entao apertar o botao “seguir’. Dessa forma, seria
possivel suspeitar que os novos seguidores que geram visualizagcoes no perfil sao as
pessoas que estao clicando no link do site. Contudo, os dados obtidos e apresentados
no Grafico 13 mostram que essas variaveis podem, ou nao, estar relacionadas.

Grafico 13 - Relagao entre novos seguidores e cliques no link em 2020
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Fonte: a autora, 2020.

E visivel que entre os meses de marco e agosto, por exemplo, as duas linhas
seguem um padrao semelhante, tornando possivel a relacao dessas duas variaveis.
Entretanto, nos meses restantes, nao ha semelhanca alguma. Dessa forma, conclui-
se que os novos seguidores podem, de fato, gerar cliques no link do site, porém nao
serao os Unicos responsaveis por isso, afinal um seguidor atual pode entrar no perfil
da marca a qualquer momento para clicar no link.

4.3 Diagnostico da estratégia da empresa e propostas de escolha do Bl

Com base na entrevista realizada com o proprietario, foi possivel tracar um
diagnostico da atual situacao da estratégia da empresa. Segundo ele, nao ha uma
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estratégia bem definida, a presenca nas redes sociais € extremamente organica, o
que se comprovou através dos dados ja analisados pela ferramenta de Bl. Além disso,
ele se mostra consciente de que as redes sociais da empresa poderiam ser utilizadas
de forma mais consistente, padronizada e organizada, com chamadas mais atrativas
e anuncios pagos, pois isso retornaria em mais vendas.

Quanto a anuncios, a empresa nao utiliza as redes sociais para fazer anuncios,
apesar de saber que pode ser uma boa estratégia. De acordo com as clientes
entrevistadas, uma destaca que muitas vezes a grande quantidade de anuncios que
o Instagram dispara para os usuarios acaba se tornando cansativo, fazendo com que
0 sujeito nem preste mais atencao quando eles aparecem.

O proprietario da empresa também destaca que as métricas das redes sociais
geralmente nao sao analisadas. Apesar de algumas vezes ter acessado algumas
métricas que o proprio Instagram fornece, esta nao € uma atividade frequente ou que
esta no plano de trabalho de algum dos funcionarios da empresa, sendo rara sua
realizacao.

Dentre as 22 ferramentas presentes no quadrante Gartner, o Power BI, da
Microsoft, é lider neste Quadrante Magico. A empresa possui um roteiro de produtos
abrangente e visionario e um grande alcance de mercado por meio de seu canal do
Microsoft Office. O Power Bl oferece preparacao de dados, descoberta de dados com
base visual, painéis interativos e analises aumentadas. Além disso, a versao Desktop
pode ser usado como uma ferramenta de andlise pessoal independente e gratuita
(Gartner Report — Magic Quadrant for Analytics and Business Intelligence Plaftorms,
2020, In: https://www.gartner.com/doc/reprints?id=1- 3TXXSLV&ct=170221&st=sb&
ocid=mkto_eml|_EM597235A1LA1, traducao nossa).

Além do Power Bl Pro, que esta disponivel a uma pequena mensalidade por
usuario, o Power Bl Desktop, que € gratuito, também € uma opcao para quem deseja
criar uma cultura de dados na organizacdo mesmo sem ter orcamento para isso. A
vantagem do Power Bl é que qualquer pessoa familiarizada com o Office 365, que
engloba os demais softwares de uso cotidiano da Microsoft, consegue coletar, analisar
e compartilhar dados de forma facil e intuitiva, tornando o uso do software muito mais
pratico (MICROSOFT, 2020, https://powerbi.microsoft.com/pt-br/why-power-bi/)

Sendo assim, o Power Bl foi a ferramenta escolhida para a realizacao desta
pesquisa. Ela oferece conexao com as demais aplicagbes do Office 365, que sao
muito comuns em pequenas empresas € a maioria das pessoas possui dominio.
Além disso, a ferramenta é gratuita, permitindo que apds o término da pesquisa a
empresa a continue utilizando para fazer futuras analises.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho possibilitou a analise dos dados provenientes do Instagram
da empresa Bolsas ABC através de uma ferramenta de Bl, e os resultados encontrados
foram relacionados com a atual estratégia de marketing digital da empresa, assim
como com a visao que as principais clientes da empresa possuem frente as redes
sociais.

No decorrer do desenvolvimento do trabalho, foi possivel perceber que as
andlises através do Bl possuem papel importante na realizacao desse diagndstico,
permitindo visualizar as principais métricas do perfil, caracteristicas do publico ali
presente, como se da o desempenho desse perfil. Ficou explicito que os atuais
seguidores do Instagram da empresa, em sua grande maioria, nao remetem ao
publico-alvo dela. Isso torna a experiéncia digital da empresa um tanto frustrante,
pois apesar do seu esforgco em produzir fotos, videos e realizar publicacoes, a maioria
das pessoas que visualizam essas publicacdes em seus celulares, muito dificilmente
terdo interesse em comprar o produto.

Além disso, observa-se que o publico ali presente costuma utilizar as redes
sociais em determinados dias da semana. Por mais que seja recomendado que
a empresa dé preferéncia por esses dias, como esse nao € o publico-alvo dela, &
recomendado que essas métricas sejam acompanhadas.

Ficou claro, também, que certas variaveis podem influenciar na conversao de
vendas da empresa, como novos seguidores e visualizagdes do perfil. Afinal, quanto
mais pessoas visualizarem o perfil, maiores as chances de alguém clicar no link do
site, conferir os produtos e possivelmente realizar uma compra. Contudo, para obter
essas visualizacoes e seguidores, percebe-se que nao se depende apenas de ter um
perfil ativo que realiza publicagdes, mas também de ser mencionado por outros perfis
e pessoas influentes na rede.

Através da entrevista realizada com o proprietario, identificou-se como a atual
estratégia de marketing digital da empresa esta sendo posta em pratica, e com a
ferramenta de Bl proposta foi possivel analisar os principais dados gerados pelas
midias sociais da empresa, para entao, por fim, fornecer informacao Util para a revisao
das estratégias da Bolsas ABC. Dessa maneira, o objetivo foi atingido, concluindo-se,
através da ferramenta de BI, que a estratégia de marketing digital da empresa Bolsas
ABC nao esta sendo 100% eficaz, podendo ser redesenhada e potencializada.

Apresentam-se como sugestdes de melhoria, o redesenho da estratégia de
marketing digital da empresa com base nas analises obtidas através do trabalho. Além
disso, podem ser realizadas campanhas de anuncios pagos para que se alcance o
publico desejado, gerando mais chances de conversoes de clientes. Influenciadores
digitais também podem ser contratados para esse mesmo objetivo. As postagens
podem ser programadas para que se tenha um fluxo continuo de engajamento,
visualizacdes e curtidas, porém dando foco para os dias da semana em que o publico
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estd mais envolvido. Contudo, as métricas apresentadas neste trabalho devem
continuar sendo periodicamente analisadas, pois como uma das recomendacoes é
atrair um publico diferente para o perfil da marca, pode ser que as preferéncias dele
também mudem.

Para analises futuras, recomenda-se, além de continuar acompanhando as
métricas, a analise também das métricas dos anuncios que serao realizados, pois
assim sera possivel visualizar qual dara mais retorno para a empresa. Essas métricas
de anuncios se mostram muito importantes uma vez que este € um recurso pago,
porém a extracao das métricas pode ser feita de forma gratuita.

Por fim, conclui-se que o presente estudo nao so6 forneceu informacao util para
uma tomada de decisao imediata, mas também apresentou para a empresa Bolsas
ABC uma ferramenta que pode ser sua aliada para o futuro, além de evidenciar
a importancia de uma estratégia bem tracada para que se obtenha os resultados
esperados em relacdo as redes sociais.
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CAPITULO 4

ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA CAPTACAO DE TORCEDORES DE UM
TIME DE FUTEBOL PROFISSIONAL: ESTUDO DE CASO DO ESPORTE CLUBE
AVENIDA DE SANTA CRUZ DO SUL

Jardel Augusto Mueller '
Flavio Régio Brambilla 2

RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo demonstrar a importancia das acoes de
marketing para torcedores de uma equipe de futebol profissional da cidade de Santa
Cruz do Sul. Através de uma pesquisa realizada com dados encontrados em livros
e na internet, e com auxilio de entrevistas e a realizagdo de triangulagao de dados
relacionando a teoria, visdo dos dirigentes e visao dos torcedores, foram observados
aspectos sobre os torcedores em geral da regiao, como o quanto o publico da
regido acompanha os jogos, o quanto estariam dispostos a pagar pelo ingresso e a
gastar durante os jogos. Esses resultados podem auxiliar o clube futuramente para
a tomada de decisbes sobre novas estratégias de marketing. Ao final do trabalho,
com as andlises feitas, pode-se observar que ha potencial de aumento da média de
publico e de engajamento da torcida, e que os precos praticados pelo clube estao
dentro do esperado pelos torcedores.

R dle)e

Palavras-chave: marketing esportivo; engajamento no futebol; consumidores.

1 INTRODUCAO

O objetivo de um clube de futebol é alcancgar o sucesso esportivo, conseguido
com vitérias e conquistas de titulos. Paralelamente, uma entidade esportiva, tal qual
uma entidade de qualquer outro setor, necessita de equilibrio financeiro para poder
manter-se em operacao (ESPITIA-ESCUER; GARCIA- CEBRIAN, 2010).

Um estudo da Sports Value aponta que o Brasil possuia apenas 18% de ocu-

1 Bacharel em Administracéao pela Universidade de Santa Cruz do Sul (UNISC).
E-mail: jardelmueller@gmail.com

2 Doutor em Administracdo. Professor da Universidade de Santa Cruz do Sul (UNISC).
E-mail: flaviobr@unisc.br




Jardel Augusto Mueller, Flavio Régio Brambilla 61
Estratégias de marketing para captagdo de torcedores de um time de futebol profissional

pacao nos estadios, em 2003 e que em 2018 saltou para 43%, mas mesmo assim &
considerado uma taxa baixa. O mercado brasileiro de clubes de futebol movimentou
em 2017, US$ 250 milhdes com seus estadios, mas se apresentassemos 0 mesmo
indice de ocupacao das grandes ligas poderiamos faturar US$ 500 milhdes com
nossos estadios anualmente. Para isso é fundamental criar estratégias de marketing
aos torcedores. Este trabalho visa estudar o caso do Esporte Clube Avenida, clube
com sede em Santa Cruz do Sul e verificar as estratégias de marketing utilizadas pelo
clube para captar torcedores com o objetivo de aprimorar as acdes de mercado.

2 REVISAO DA LITERATURA

O marketing pode ser definido como uma area de conhecimento que abrange
as atividades relacionadas ao publico final, a satisfacao dos desejos e necessidades
dos consumidores. As necessidades de consumo podem variar entre fisioldgicas
(fome) e psicolodgicas (status). Para isso os estudos de marketing fazem com que
a empresa produza esses bens ou servicos com a finalidade de atingir cada vez
mais o publico de consumidores, e acaba assim se tornando um poderoso aliado
no processo de vendas. Conforme Kotler (1993, p.32), “marketing € um processo
social e administrativo pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e o que
desejam através da criacao e troca de produtos e valor com outras pessoas”. Para
os propositos deste estudo, o referencial inicia com as epecificidades do marketing
voltado para atuacao no esporte, e evolui para outros conceitos.

2.1 Marketing esportivo

Segundo Mullin, Hardy e Sutton (1996), o marketing esportivo consiste em todas
as atividades designadas a atender as necessidades dos consumidores de esporte
por meio de um processo de intercambio. A expressao marketing esportivo desen-
volveu duas vertentes principais: o marketing de produtos esportivos e servicos dire-
cionados ao consumidor de esporte e 0 marketing de outros produtos de consumo,
industrial e de servigos, pelo uso de promoc¢odes esportivas. Nessa definicao, enten-
de-se como consumidor do esporte aquele que tem diversos tipos de envolvimento
com o esporte, como praticar, assistir, ouvir, ler, colecionar ou escrever sobre 0 as-
sunto.

Assim, de acordo com Mullin, Hardy e Sutton (1996), pode-se afirmar que a
expressao marketing esportivo pode ser usada para descrever tanto as atividades
marketing dos esportes, ou seja, os esforcos por parte de dirigentes de clubes, ligas,
federacdes e associacoes esportivas ou o proprio atleta em atender as necessidades
e desejos de seus consumidores, como do marketing através do esporte, isto €, os
esforgcos por parte de empresas em utilizar o esporte como meio de comunicacao
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com seus consumidores.

2.2 Marketing esportivo e a COVID-19

A consultoria Two Circles fez um estudo que prevé que o valor gasto em espor-
tes caira cerca de 37% se referindo ao ano de 2020, em razao do Coronavirus. Em
2019 foram gastos US$46,1 bilhdes (R$258,2 bilhdes). Em 2020, o valor deve ser algo
em torno de US$28,9 bilhdes (R$161,8 bilhdes) em todo mundo. Com isso o relacio-
namento virtual com os torcedores sera ainda mais importante, e isso pode ser um
momento propicio para os clubes aproveitarem.

Segundo a Agéncia Brasil (2020) o ranking digital do Ibope Repucom do més de
agosto de 2020 registrou a entrada de 4 milhdes de seguidores entre os 50 maiores
clubes do pais, 0 que representa a segunda maior alta da historia. Esses dados sao
divulgados mensalmente com base em cinco plataformas — Facebook, Twitter, Insta-
gram, YouTube e TikTok. Desses aplicativos, o TikTok respondeu por 56% de todas as
novas inscrigcoes e ja conta com 6,2 milhdes de seguidores entre os times.

O Top 5 segue o0 mesmo, com Flamengo, Corinthians, Sao Paulo, Palmeiras e
Santos. Esses dados refletem o impacto da pandemia nas midias socias, com o iso-
lamento social, os torcedores impossibilitados de comparecer aos estadios acompa-
nham o clube do coracao pelas midias sociais, o que faz com que o clube mantenha
a sua marca exposta.

2.3 Marketing esportivo no Brasil

A industria esportiva no Brasil movimenta cerca de R$ 67 bilhdes anuais, o que
corresponde a 1,6 % do PIB, e o segmento de artigos esportivos movimenta cerca
de R$ 4 bilhdées anuais (PLURI, 2012). Nesse cenario, o torcedor assume um papel
duplo.

Ao mesmo tempo em que & o publico-alvo das acdes das empresas patroci-
nadoras e do proprio clube, ele valoriza o espetaculo, quando aumenta o consumo
de produtos e servicos ligados ao clube e impulsiona o crescimento de sua receita.
Assim, o torcedor s6 se tornara uma fonte de receita para seu clube quando este cria
uma relacao de proximidade com ele, possibilitando-lhe vivenciar momentos unicos
e inesqueciveis com o clube (GLADDEN; FUNK, 2001).

2.4 Consumidor do futebol

Segundo Aidar, Oliveira e Leoncini (2000), a marca dos clubes possui justa-
mente o que todas as demais marcas, de todo o mundo, buscam encontrar, que €
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justamente a fidelidade. Os torcedores/consumidores sao extremamente fiéis e com
o advento da globalizacao, fidelidade a marca € algo cada vez menos comum, pois
se ampliou a oferta e 0 acesso a um maior contingente de marcas e produtos, de
modo que os consumidores por todo 0 mundo passaram a raciocinar um pouco mais
através da relagao custo/beneficio.

Segundo Compan (2000), a lealdade tem um preco. No entanto, no que tange
ao torcedor, nao trata-lo com o devido respeito, carinho e consideracao torna-se um
problema dificil de ser administrado. O que existe, entao, é revolta, a principio, e
indiferenca, logo apds. Uma das consequéncias mais graves disso é o afastamento
dos torcedores dos estadios de futebol. As consequéncias seguintes sao queda das
rendas, das vendas de produtos, da audiéncia televisiva e, consequentemente, o en-
dividamento progressivo dos times.

2.5 Midias sociais no esporte

Menciona Torres (2011, p.44) que “a internet € uma rede de milhdes de pessoas,
de todas as classes sociais, que buscam informacoes, diversao e relacionamento e
gue comandam, interagem e interferem em toda e qualquer atividade ligada a socie-
dade e aos negocios”. Torres (2011, p.45) complementa ao dizer que marketing digi-
tal  “utilizar efetivamente a internet como uma ferramenta de marketing, envolvendo
comunicacao, publicidade, propaganda e todo o arsenal de estratégias e conceitos

ja conhecidos na teoria do marketing”.

Kotler e Armstrong (2012, p.444), definem marketing online como “a forma de
marketing direto de mais rapido crescimento”. O avango da tecnologia ocasionado
pela insercao da internet no mundo dos negdcios influenciou 0 modo de comerciali-
zar a producao. Por exemplo, a web 2.0, 0 ecommerce, os dispositivos moveis e uma
gama de consumidores conectados em rede, criaram novas tendéncias e demandas.

Nesse contexto, destaca-se o termo new media que envolve diversos meios de
comunicacao e comercializagdo, como sites institucionais, midias sociais como o
Facebook e Twitter, sites que compartilham conteido como o YouTube, além de apli-
cativos para smartphones (MONTGOMERY et al., 2013). Tanto as empresas como 0s
consumidores tém utilizado os meios de comunicagao disponiveis na internet como
canal de promocao ou para a busca de informacdes, respectivamente.

2.6 Arrecadacoes em relacao ao desempenho

A popularizacao do futebol trouxe mais interessados pelo esporte. Quando um
esporte é popular, ocorre, na pratica, o interesse de um grande numero de pessoas
em assistir a uma disputa esportiva, havendo o interesse de patrocinadores, em es-
pecial pelo televisionamento, contribuindo ainda mais para a massificacao do esporte
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e uma maior arrecadacao dos clubes (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008).

Clubes de futebol devem trabalhar objetivando uma massificacao de torcedo-
res, visto que o esporte € uma forma de entretenimento, e a participagao dos torcedo-
res, uma forma de as equipes arrecadarem mais dinheiro (REIN; KOTLER; SHIELDS,
2008). Torcedores de clubes de futebol tém sentimentos por seu clube, ocasionando
emocoes positivas na vitéria e negativas na derrota (KOLBE; JAMES, 2000).

3 METODO

Para Richardson (1999, p.22) método é “o caminho ou a maneira para se che-
gar a determinado fim ou objetivo”, e a metodologia pode ser entendida como “os
procedimentos e regras utilizadas por determinado método”. A aborgadem aderida
no estudo foi a pesquisa qualitativa, visando um diagndstico interno e externo do
Esporte Clube Avenida. A pesquisa com abordagem qualitativa busca descrever o
ambiente, detalhar os fatos ocorridos, com a finalidade de descrever com veracidade
os dados observados.

Segundo Hernandez, Callado e Lucio (2013, p.376) “o foco da pesquisa qua-
litativa € compreender e aprofundar os fenbmenos, que sao explorados a partir da
perspectiva dos participantes em um ambiente natural e em relacao ao contexto”. A
abordagem qualitativa exige do pesquisador uma habilidade para ouvir, observar e
interpretar os dados que sao coletados para dar qualidade ao estudo realizado.

A opcao do método no Estudo de Caso é reunir informacdes detalhadas e sis-
tematicas sobre um fenémeno (PATTON, 2002). Foi definido como estudo de caso
unico, levando em consideracao a unidade de analise do Esporte Clube Avenida. A
selecdo dos respondentes foi definida em conjunto com os dirigentes do clube. Es-
ses profissionais possuem conhecimento em diferentes areas da organizacao, contri-
buindo para que seja estudada a melhor analise a ser feita. Através deles o conteudo
disposto apresenta diferentes aspectos e pontos de vista da organizacao.

A coleta de dados mais eficaz definida para essa analise foi aplicacao de entre-
vista, juntamento com uma posterior coleta junto dos torcedores (utilizando um ques-
tionario), sendo Foi possivel um detalhamento maior de dados sobre a organizagao
mediante as entrevistas feitas. As entrevistas foram realizadas na sede do Esporte
Clube Avenida. Coletadas pelo meio de descricao, os dados foram tratados a fim de
visualizar os pontos fracos e deficientes da organizacdo com o intuito de sugerir uma
solucao para os problemas que foram abordados.

Foram entrevistados um dirigente do Esporte Clube Avenida e também cerca de
cinquenta torcedores (por meio de questionario). As respostas foram observadas e
analisadas para o desenvolvimento dos resultados desta pesquisa.
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Foi feita uma triangulacao de dados na relacao entre teoria, visdo dos dirigentes
e visao dos torcedores. A origem do conceito de triangulacdo nao vem das ciéncias
sociais e humanas, mas sim das ciéncias militares, “decorrente da navegacao e da
topografia, a triangulacao € frequentemente entendida como um método para fixar
uma posicao” (COX; HASSARD, 2005, p.109). Atualmente, com as novas tecnologias
de satélite, a triangulacgao é utilizada por militares para descobrir a exata localizagao
de um telefone celular, de um radio-transmissor ou outro equipamento de comunica-
cao do oponente. Para isso, mede-se a direcao e a intensidade das ondas transmiti-
das a partir de dois transmissores e localiza-se um terceiro receptor ou transmissor
(esta nocao é adotada na comparacao entre os resultados de entrevistas, coleta de
dados com os torcedores e a teoria que fundamenta o estudo).

A triangulacao significa olhar para a questao de pesquisa, a partir de mais de
uma fonte de dados disponiveis. Informagdes vindas de diversos angulos podem ser
utilizadas para corroborar, elaborar ou iluminar o problema de pesquisa. Limita os vie-
ses pessoais € metodologicos e aumenta a explicabilidade de um estudo (DECROP,
2004).

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DO ESTUDO

Tendo como base os dados coletados e no critério estabelecido para a realiza-
cao da pesquisa, foram construidos graficos para que se pudesse realizar uma ana-
lise de forma mais clara dos resultados obtidos. A metodologia constituiu-se de uma
abordagem qualitativo-quantitativa e o recurso utilizado para a coleta de dados foi a
entrevista e questionario. O obijetivo foi desobrir aspectos que podem ser explorados
e onde o clube possui deficiéncias, visando buscar evolugao para a maximizacao de
resultados.

4.1Analise dos dados

Para chegar a conclusao dos dados foi desenvolvida entrevista direta e ainda
55 pessoas (torcedores) que preencheram um questionario virtual. Através da analise
de dados pode-se verificar o pensamento do torcedor em relacao a situacao atual do
clube para poder concluir em que aspectos o clube precisa evoluir. Foi feita triangu-
lacao de dados na relacao entre teoria, visao dos dirigentes e visao dos torcedores.
Conforme o questionario identificou-se o sexo, idade, cidade que mora e frequéncia
de idas aos jogos, para ser possivel identificar o perfil dos entrevistados.

Conforme o grafico abaixo, pode-se analisar que os entrevistados, sao 67,3%
homens e 32,7%, mulheres. E uma diferenca que se reflete nos jogos, atualmente, um
ponto que o clube pode explorar em busca de aumento das torcedoras nos estadios.
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Grafico 1 - Orientacao sexual / género

Qual a sua orientagao sexual?

53 respostas

@ Masculing
@ Feminino
@ Cutros

Fonte: Tabulacao dos dados da pesquisa (2020).

Em relacao a idade dos entrevistados, grande parte possui entre 15 e 25 anos
e estdo mais ligados a redes sociais, tendo maior potencial de engajamento com o
clube. Outros 20% representam uma populacao de 26 a 35 anos, os 14,5 restantes
representam o publico acima de 35 anos. Para Kotler e Armstrong (2012, p.444), o
marketing online € “a forma de marketing direto de mais rapido crescimento”. Os jo-
vens sao grande parte do publico na internet, demonstrando o potencial do uso das

redes e tecnologia no marketing esportivo.

Grafico 2 - Idade dos torcedores

Qual a sua idade?

33 respostas

@ 15325
@ H¥ads
® 25a50
@ Acima de 5D

Fonte: Tabulacao dos dados da pesquisa (2020).
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O publico entrevistado e também o maior publico frequentante dos jogos é o da
cidade de Santa Cruz do Sul, com pouco mais da metade dos entrevistados (50,9%).
Seguido por cidades vizinhas como Vera Cruz, Rio Pardo e Venancio Aires, como o
grafico abaixo apresenta, onde grande parte dos torcedores reside na cidade sede e
cidades satélites.

Grafico 3 - Cidade de residéncia dos torcedores

Qual & sua cidade que vocs reside

53 respostas

@ Sania Cruz do Sul
@ Vers Cruz

Rio Pardo
@ Venancio Aires
] @ lisjai

@ Candelaria

Fonte: Tabulacao dos dados da pesquisa (2020).

Na definicao classica de cliente, temos este como sendo o individuo ou grupo
que paga por bens e servicos. Dentro do contexto atual, essa definicao sofre algumas
alteracdes e passa a ter o seguinte significado: “o cliente € um individuo ou grupo
que troca valor com outra pessoa ou grupo” (GREENBERG, 2001, p.48) o que se
aplica ao esporte. E importante conhecer o cliente para que a organizacao desenvol-
va estratégias voltadas para aquele determinado publico-alvo. No caso estudado os
clientes sao os torcedores (grupo).

4.2 Analise do comportamento dos torcedores

Nesta secao a intencao é observar comportamentos dos torcedores como: com
que frequéncia vao aos jogos, que fatores interferem na sua ida aos jogos e descobrir
se interagem com o clube nas redes sociais. Pode-se observar no grafico abaixo que
boa parte dos torcedores entrevistados comparece em apenas 58,5% dos jogos. Isso
demonstra que ha muito potencial em arrecadacgao de bilheterias. Para Gladeden e
Funk (2001) o torcedor s6 se tornara uma fonte de receita para seu clube quando
criar uma relacao de proximidade com ele, possibilitando-lhe vivenciar momentos
Unicos e inesqueciveis com o clube.
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Grafico 4 - Frequéncia de participacao nos jogos por temporada

Vocé vem com frequéncia nos jogos do Esporte Clube Avenida? Quantos jogos por
temporada costuma comparecer?

@ Munca

@ At 2 jogos

) D=4 =6 jogos
W Todos os jogos

Fonte: Tabulacao dos dados da pesquisa (2020).

Para praticamente metade dos entrevistados os fatores temporais interferem na
ida aos jogos, conforme no grafico abaixo.

Grafico 5 - Fatores temporais

Fatores temporais interferem na sua vinda acs jogos?

@ Sim
@ rEo

Fonte: Tabulacao dos dados da pesquisa (2020).

Outro aspecto observado foi que grande parte dos respondentes nao conhece
o plano de sdcio torcedor do clube, o que representa um fator a ser explorado. Para
Las Casas (2009) a promocao é uma variavel controlavel do composto mercadoldgi-
CO, Ou seja, uma das variaveis de ajustamento do mercado. Através da Promocao o
profissional de marketing encontra formas de informar aos consumidores a respeito
dos seus produtos, servicos ou formacao da propria imagem da marca da empresa
ou entidade. O grafico abaixo apresenta a porcentagem de torcedores entrevistados
que conhecem o plano de sdcio torcedor.
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Grafico 6 - Conhecimento sobre o programa de sécio torcedor

Viocé é socio torcedor do Esporte Clube Avenida? Se no, conhece como funciona o
programa de socio torcedor?

33 respostas

@ Sou socio.
@ Mo sou sdcio & conhego o programa.

@ Mo sou sdcio e ndo conhegn o
programa.

Fonte: Tabulacao dos dados da pesquisa (2020).

Quase todos os respondentes possuem redes sociais, 0 que é imprescindivel
nos dias atuais para a interacao social. Conforme Torres (2011, p.44) “a internet é
uma rede de milhdes de pessoas, de todas as classes sociais, que buscam informa-
coes, diversao e relacionamento e que comandam, interagem e interferem em toda e
qualquer atividade ligada a sociedade e aos negécios”. O grafico abaixo apresenta a
quantidade de entrevistados que possuem rede social.

<G

Grafico 7 - Participacao nas redes sociais

Viocé possui redes sociais?

33 respostas

@ Sim
@ Mo

Fonte: Tabulacao dos dados da pesquisa (2020).

Outro fator observado com o questionario € que muitos torcedores nao seguem
o clube em redes sociais. O clube utiliza suas redes sociais para divulgar novidades
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e atualizac6es importantes e, para Kotler, (2009, p.13) “os computadores e internet
causaram imensas mudancas comportamentais no processo de compra e venda”.
Isso destaca a importancia do clube divulgar nas suas redes sociais e investir nesse
tipo de comunicacao.

Grafico 8 - Esporte Clube Avenida nas redes sociais

Segue o EC Avenida nas redes sociais?

33 respostas

@ Sim
@ Mo

Fonte: Tabulacdo dos dados da pesquisa (2020).

Assim como boa parte dos participantes da pesquisa ndo segue o clube nas
redes sociais, um percentual maior ainda nao interage com o clube nas redes. O en-
gajamento é essencial para que o clube consiga alcangar um publico maior.

Grafico 9 - Interacao com o clube nas redes sociais

Viocé costuma interagir com o clube nas redes sociais?

33 respostas

® Sm
@ MNio

Fonte: Tabulacdo dos dados da pesquisa (2020).
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A pesquisa apontou que o torcedor costuma gastar em média acima de R$20,00
quando vai aos jogos. A nocao de quanto o torcedor despende de recursos com o

futebol € um importante indicador para identificar como é o desempenho no setor/
contexto.

Grafico 10 - Consumo financeiro médio por partida de futebol

Quando vocs vai em um jogo de futebol, guanto vocé costuma gastar em média durants os
jogos além do ingresso?

@ A€ R320,00

@ De R320,00 a R$50,00

@ Acima de RE50,00

@ Munca fui 3 um jogo de futebal.

Fonte: Tabulacao dos dados da pesquisa (2020).

Para pouco mais da metade dos entrevistados, o preco médio do ingresso jus-
to seria de R$20,00, que é um valor bem préximo ao que o clube pratica. Conforme
Sobral e Peci (2013), o preco de um produto € determinado por pesquisas de mer-
cado, para verificar o preco que os clientes estao dispostos a pagar por determinado
produto ou servico.

Grafico 11 - Preco de ingresso considerado justo no momento da pesquisa

Qual prego medio de ingresso vocé considera justo para assistir um jogo de futebol do EC
Avenida?

33 respostas

@ R310.00
& R320.00
@ R$20.00
@ R340.00
@ R350,00 cu mais.

Fonte: Tabulacao dos dados da pesquisa (2020).
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O desempenho do time € um importante fator na ida dos torcedores ao estadio.
Conforme visto anteriormente, metade dos entrevistados ndo compareceria aos jo-
gos caso o desempenho do clube estivesse abaixo do esperado por eles. Rein, Kotler
e Shields (2008) descrevem que o desempenho da equipe € o principal motivo que
influencia na atitude do torcedor. O grafico abaixo ilustra o percentual de torcedores
que iriam aos jogos se o desempenho da equipe estivesse abaixo do esperado.

Grafico 12 - Participacao do torcedor conforme desempenho da equipe

Vocé iria aos jogos do time se o desempenho estivesse abaixo do esperado?

54 respostas

@ Sim
@ Mio

Fonte: Tabulacao dos dados da pesquisa (2020).

Segundo Kotler (2000), compreender o comportamento do comprador nao é
uma atividade simples, uma vez que individuos podem mudar de opiniao constante-
mente e ndo tém consciéncia de suas motivacdes profundas. Ferrell e Hartline (2005)
complementam que geralmente o comportamento dos consumidores € irracional e
imprevisivel. Mesmo assim, o esforco utilizado na tentativa de compreendé-los € va-
lido, pois fornece informacdes necessarias para planejar produtos e servigcos que
possam suprir necessidades.

4.3 Analise da entrevista com a diretoria do clube

Essa analise foi constituida por meio da realizacao de uma entrevista com o di-
retor do clube. A entrevista foi composta por 16 questdes com o propésito de verificar
a opiniao e conhecimento do diretor sobre estratégias de marketing e assuntos diver-
sos envolvendo o tema. Por meio da entrevista foi possivel verificar alguns aspectos
importantes relacionados ao estudo de caso.

Na questao inicial da entrevista aplicada ao diretor do clube foi possivel identifi-
car a importancia das redes sociais para o futebol hoje. Conforme questao aplicada
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aos torcedores, mais de 90% possui redes sociais e isso vem ao encontro de Torres
(2011, p. 45) que diz que marketing digital € “utilizar efetivamente a Internet como
uma ferramenta de marketing, envolvendo comunicacao, publicidade, propaganda e
todo o arsenal de estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria do marketing”.

Na segunda questao aplicada ao diretor do clube, ele respondeu que as redes
socias sao ferramentas que funcionam como puxadores e que auxiliou no cresci-
mento e na divulgacdo da marca ajudando a multiplicar resultados. Conforme Kotler
e Armstrong (2012, p.444), marketing online € “a forma de marketing direto de mais
rapido crescimento”.

Referente as estratégias de marketing para atrair torcedores de cidade vizinha,
o entrevistado relatou que o Esporte Clube Avenida possui empresas parceiras de
cidades vizinhas e elas ajudam a divulgar a marca do clube para que mais pessoas
conhecam o clube e tenham a experiéncia de ir aos jogos. Osland e Yaprak (1995)
demonstram, por exemplo, que o maior beneficio de aliancas estratégicas advém do
fato de elas permitirem aos parceiros aprender uns com 0s outros novos conceitos na
area de estrutura organizacional, melhorar suas estratégias de marketing, assimilar
novas formas de cultura organizacional, além de desenvolver novas tecnologias. Isso
vai depender, por sua vez, da receptividade, da eficiéncia e da capacidade de absor-
cao da empresa na area de aprendizagem organizacional.

Sob as incertezas relacionadas a pandemia e a situacao do desempenho abai-
xo do esperado atual do clube, o entrevistado projeta uma média de 500 torcedores
por jogo no ano de 2021 (o0 que acabou por nao se confirmar em funcao da pandemia
continuar exercendo impactos negativos em todas as atividades que dependem da
comunhao de pessoas), que é considerada baixa. Para Kolbe e James (2000) torce-
dores de clubes de futebol tém sentimentos por seu clube, ocasionando emocdes
positivas na vitéria e negativas na derrota.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo central demostrar do ponto de vista
mercadologico a importancia das acoes de marketing para torcedores de uma equipe
de futebol profissional. Para isso foi aplicado um questionario de forma virtual a tor-
cedores da equipe e entrevista com dirigente do clube. Para aprimorar os resultados,
incluindo descobrir quais sao as estratégias de marketing utilizadas para a captacao
de torcedores, foi aplicada uma entrevista com o diretor geral do clube, quando rela-
tou que as acoes sao disparos em massa via WhatsApp e acdes por meio das redes
sociais como o Facebook e o Instagram.

Sobre como as midias sociais aproximam o clube da torcida, foi descoberto
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através da pesquisa que as equipes utilizam as midias sociais como uma estratégia
de marketing para aproximar o clube de seus torcedores, através de promocoes e
publicagcbes que possibilitem a interacao de seus adeptos (torcedores), criando um
laco de fidelidade. Também foi possivel verificar junto aos torcedores que ha potencial
nos clubes do Rio Grande do Sul para arrecadar mais bilheteria. Menos de 25% dos
torcedores responderam que comparece em todos 0s jogos, o que permite ao clube
criar estratégias para aumentar esse percentual.

A coleta de dados foi feita com pouco mais de 50 torcedores. Levando em conta
qgue o clube possui mais de 300 socios, as respostas ficaram limitadas, mas o pa-
norama geral foi possivel de estabelecimento para compreensao do fenbmeno em
estudo. No clube, a entrevista foi feita com o diretor geral. Considerando que existem
mais pessoas que vivem o dia a dia do clube, a entrevista ficou limitada apenas a
visao do diretor geral.

Recomenda-se, para futuras pesquisas, aplicar o questionario com os torcedo-
res a um maior nimero de pessoas para que se tenha uma dimensao ampliada da
opiniao dos entrevistados, diminuindo, assim, a margem de erro. Outra recomenda-
cao é ampliar as entrevistas com funcionarios do clube, para que a visao nao fique
limitada a uma pessoa.
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CAPITULO 5

ANALISE DAS FERRAMENTAS DE MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA
DE PROMOCAO NA EMPRESA CASA DOS TECIDOS

Nei Paulo Piassini
Flavio Régio Brambilla 2

RESUMO

Com os avancos da tecnologia aplicada aos negdcios, muitos setores estao
se modificando para sobreviver ao mercado. No setor do comércio de tecidos nao
é diferente, a Casa dos Tecidos Petry e Reuter vém enfrentando diversos desafios
com a concorréncia tradicional e digital de empresas de segmentos semelhantes.
O objetivo deste trabalho foi desenvolver novos entendimentos para melhoria na
aplicacao do marketing digital, identificar e descrever o processo para uma divulgacao
com baixo custo e mais eficiente, analisando o processo de divulgacao utilizado pela
organizacao em estudo e propor melhorias. A empresa nao dispde de um setor de
marketing estruturado, e como o cenario de mercado nao esta favoravel em funcao
da pandemia de Covid-19, busca-se, com o estudo o desenvolvimento de acdes
do composto mercadolégico no panorama digital. A pesquisa foi desenvolvida no
formato de um estudo de caso, aplicado aos gestores da organizacdo e para alguns
clientes, adotando entrevistas no formato semiestruturado, com posterior analise de
triangulacao entre empresa, clientes e teoria. Ao concluir a pesquisa foi possivel o
atendimento ao estabelecido no seu obijetivo, tendo sido identificadas as praticas
correntes bem como alternativas de acao.
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Palavras-chave: marketing digital; composto de marketing; servico de varejo.

1 INTRODUCAO

O produto pode ser definido como qualquer coisa que possa ser oferecida a
um mercado para aquisicao, uso ou consumo, incluindo servicos e ideias, e que
possa satisfazer um desejo ou necessidade (SOBRAL; PECI, 2013). Sendo assim,
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a definicao de produto nao reside apenas em objetos fisicos, mas também ideias,
eventos, organizacdes, servicos, em suma, tudo o que possa levar a satisfacao de
uma necessidade ou desejo.

Kotler e Keller (2006) destacam que formal ou informalmente o marketing €
desenvolvido. Pessoas e organizacoes envolvem-se em um grande numero de
atividades que poderiam ser chamadas de marketing. Com isso 0 administrador deve
ver a disposicao do marketing em estar sempre em busca de novidades, relacionando-
se com o0 comeércio e principalmente buscar o conhecimento dos clientes, a fim
de propor as melhores promocdes com precos justos e atrativos, procurando a
lucratividade como resposta para a empresa.

Para alcancar e compreender as taticas da Casa dos Tecidos Petry e Reuter serao
utilizados uma anadlise e pesquisa exploratoria com entrevistas em profundidade com
a abordagem qualitativa, sendo entao considerados os conteudos e seus vinculos
com as teorias confiaveis de autores importantes na administracao de marketing.
Os principais clientes sao aqueles que buscam tecidos para produzir produtos,
que contribuem para garantir adequada e constante movimentacado durante o ano,
havendo pouca sazonalidade. Os tecidos sao materiais que nao estao restritos a
apenas um segmento. Sao diversos os setores que os utilizam como matéria-prima,
e isso resulta em oportunidades diversificadas de crescimento no mercado.

Conforme Kotler e Keller (2006), a busca por meios e escolhas que possam criar
experiéncias positivas para o cliente, sejam elas em produtos de qualidade coligadas
aum preco que ele esteja preparado para pagar ou com um acolhimento diferenciado
dando ao cliente o valor que ele merece, deve ser intensificada na geracao de valor.
Reter os clientes em tempos de modificacbes no mercado (em uma crise internacional
sanitaria e econémica alarmando os consumidores) € uma tarefa complicada, onde
os concorrentes ficam cada vez mais competitivos no mercado. Assim, sera feita
proposicao dos instrumentos de marketing digital para que a Casa dos Tecidos Petry
e Reuter utilizem para a exposicao das informacdes promocionais. Conforme Kotler e
Keller (2006), o P de Promocao tem como obijetivo o estudo dos meios de influenciar
e induzir o consumidor a aderir ao produto ou servico de uma forma mais agressiva
com a intencao de impulsionar as vendas. Os anuncios em redes sociais vém sendo
um dos melhores meios para realizar essas praticas de Marketing, com os custos
reduzidos. Ha diversas formas de anunciar produtos e servicos na modalidade de
negadcio online: redes sociais, websites, blogs, publicacdes patrocinadas entre outras
alternativas.

2 REFERENCIAL TEORICO

O presente estudo tem por base o Composto de Marketing (os 4 Ps) que consiste
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nos 4 pilares principais de qualquer estratégia de marketing: Produto, Preco, Praca
e Promocao. Quando os pontos estdo em estabilizacao existe a possibilidade de
influenciar e conquistar o consumidor (OLIVEIRA, 2019).

A ideia por tras do conceito dos 4Ps (Mix de marketing) é que, ao estudar cada
um dos seus itens, planejar e executar acoes que considerem suas particularidades,
deixa a empresa mais proxima de alcancar os objetivos de vendas, divulgacao e
construcao de marca mais consistente. Portanto, o conceito dos 4Ps € determinante
para o sucesso ou fracasso de qualquer modelo de negdcios.

2.1 Produto

As pessoas acreditam que um produto é uma oferta tangivel, mas ele pode
ser bem mais do que isso, conforme Kotler e Keller (2006), um produto é tudo o
que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo
do consumidor. Entre os produtos comercializados estao os bens fisicos, servicos,
experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacoes, informacdes
e ideias. Segundo estudos de Kotler (2008), o conceito de produto assume que 0s
consumidores favorecerao aqueles produtos que oferecem qualidade, desempenho
ou caracteristicas inovadoras. Os gestores das organizagées focam energia em
produtos com superioridade ao concorrente, melhorando-os ao longo do tempo.

Ao fazer-se referéncia ao produto, no contexto do Composto de Marketing esta
se falando de algo mais que o simples produto fisico, conforme ja descrito. Esta
se falando de um conjunto de caracteristicas, algumas tangiveis, outras intangiveis,
gue constituem o produto, tais como: garantias, servicos, embalagem, acessoérios de
qualquer tipo, entre outros (ROCHA; CHRISTENSEN, 1999).

Estratégia de produto, para Boone e Kurtz (1998), envolve mais do que
apenas decidir que produtos ou servicos a empresa deveria oferecer a um grupo de
consumidores. Incluem, também, decisdes sobre servicos prestados ao consumidor,
projeto sobre embalagens, nomes de marcas registradas, garantias, ciclos de vida do
produto, posicionamento e também o desenvolvimento de novos produtos.

Palmer (2006) ressalta que produtos sao os meios pelos quais as organizacdes
satisfazem as necessidades de seus clientes. Os elementos do composto de produto
que podem ser controlados pelo profissional de marketing incluem qualidade, estilo,
caracteristicas especiais de design, embalagem, variedade de tamanho e opcoes,
garantias, servico pos-venda e imagem da marca. Kotler (2008) destaca que, a linha
de produtos é constituida por um grupo diretamente relacionado que desempenha
funcéao similar, vendidos aos mesmos grupos de consumidores, comercializados nos
mesmos canais ou vendidos por preco especifico.

Uma definicao restrita da palavra produto, para Boone e Kurtz (1998), enfoca
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caracteristicas fisicas ou funcionais de um bem ou servico. O conceito de produto
total inclui a embalagem e rotulacao, e simbologias como logotipo e marca registrada,
e atividades de atendimento ao consumidor, que adicionam valor ao produto. Palmer
(2006) explica que todo produto existe para satisfazer uma necessidade, portanto, sua
procura depende, no minimo, da satisfacao dessa necessidade, cada produto tem um
elemento essencial, que é sua base. Ha também elementos secundarios e elementos
ampliados, os quais complementam o produto e fornecem a sua identidade, gerando
beneficios secundarios.

Palmer (2006) esclarece que essa andlise pode ser apropriada para bens
tangiveis, mas tem menos utilidade quando se trata de produtos intangiveis. Em
relacao aos servicos, o beneficio ampliado € o elemento que os diferencia dos demais
servicos providos.

2.2 Preco

Como destaca Kotler (2008), aempresa deve estabelecer um preco pela primeira
vez quando desenvolve ou adquire um novo produto, lanca um produto regular em
um novo canal de distribuicao ou area geografica ou quando entra em concorréncia
publica. Deve decidir onde posicionar o produto em termos de qualidade e preco,
podendo ser no centro do mercado, trés niveis acima ou abaixo. O preco define
as condicOes basicas pelas quais o vendedor e os compradores estao dispostos
a realizar a troca. Sob o ponto de vista da empresa, o preco pode ser visto como a
compensacao recebida pelos produtos e servicos que oferece ao mercado. Sob o
ponto de vista do comprador, 0 preco expressa aquilo que ele esta disposto a dar
para obter o que a empresa Ihe oferece (ROCHA; CHRISTENSEN, 1999).

Segundo Boone e Kurtz (1998) uma das areas mais dificeis para decisao de
marketing € a estratégia de preco, que trata de métodos de estabelecimento de precos
lucrativos e justificaveis. Ela esta estritamente regulamentada e sujeita a exaustiva e
minuciosa vigilancia publica. Complementando por Kotler e Armstrong (2007), o preco
€ 0 Unico elemento do Composto que produz receita; todos os outros representam
custos. Conforme Palmer (2006), o preco é um dos elementos do Composto de
marketing que afeta diretamente a receita de uma companhia. Em segmentos de alto
giro e margens de lucro baixas, uma falha na determinacao do preco de venda pode
acarretar graves consequéncias para os resultados da empresa.

A formacao de precos é uma tarefa dificil, que envolve uma anadlise técnica
e objetiva, além de um processo de erro e acerto baseado na instituicao. Um dos
muitos fatores que influenciam a estratégia de preco criada pelo profissional de
marketing € a competitividade do mercado (BOONE; KURTZ, 1998). Filosofos antigos
ja reconheciam a importancia do preco no funcionamento do sistema econdémico.
Alguns documentos daquela época referem-se as tentativas de determinar precos
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justos e moderados.

O preco continua a servir como meio de regular a atividade econémica. O
emprego de qualquer um dos quatro fatores de producao — terra, capital, recursos
humanos e espirito empreendedor — dependente do preco atribuido aos fatores.
Para a empresa individual, os precos cobrados e as quantidades correspondentes
adquiridas por seus clientes representam a receita recebida. Os precos, portanto,
influenciam os lucros da empresa, bem como a utilizacao de seus fatores de producao
e de marketing (BOONE; KURTZ, 1998).

Para Kotler e Keller (2006), o preco também informaao mercado o posicionamento
de valor pretendido pela empresa para seu produto ou marca. Um produto bem
desenhado e comercializado pode determinar preco superior e obter lucro. Os precos
foram determinados por meio da negociacdo entre compradores e vendedores
e em algumas areas a barganha ainda é utilizada. A determinacao de preco para
todos os compradores € uma ideia relativamente moderna, que surgiu com o maior
desenvolvimento do varejo, no fim do século XIX.

2.3 Praca/Place

Segundo Kotler (2008) a maioria dos fabricantes trabalha com intermediarios
para colocar seus produtos no mercado. Eles constituem o canal de marketing. Praca
ou canais de distribuicao sao conjuntos de organizacoes interdependentes envolvidos
no processo de tornar um produto ou servico disponivel para uso ou consumo. Um
canal de marketing desempenha o trabalho de movimentar bens de produtores até
consumidores. Para Rocha e Christensen (1999), a praca do ponto de vista gerencial,
define o canal como a organizacao externa sua negociacao, gerenciada pela empresa
para atingir seus objetivos de distribuicao.

Palmer (2006) destaca que, as empresas costumam produzir mercadorias
e servicos em locais convenientes, mas os clientes preferem compra-los onde o
processo de compra ou de consumo for mais facil. As decisoes sobre praca implicam
determinar em que medida a companhia quer facilitar o acesso dos consumidores
para suas mercadorias e servicos. A maioria dos fabricantes nao vende diretamente
aos consumidores finais. Entre essas duas pontas, intermediarios realizam funcoes,
assim constituindo os canais de marketing.

O uso de mediadores, para Kotler (2008), aumenta a eficiéncia da distribuicao
de bens por torna-los amplamente disponiveis e acessiveis aos mercados alvos. Os
intermediarios, por meio de seus contatos, experiéncia, especializacao e escala de
operacao, oferecem a empresa fabricante muito mais do que pode atingir com seus
proprios esforcos. Segundo Palmer (2006), o canal de marketing foi definido como
um sistema de relacdes entre empresas que participam do processo de compra e
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venda de produtos e servicos. Os intermediarios do canal sdo aquelas empresas que
viabilizam a distribuicao de bens ao consumidor final.

As estratégias de distribuicao adequadas, conforme Boone e Kurtz (1998) servem
para assegurar que os produtos estejam disponiveis nas quantidades apropriadas
e nos lugares e momentos certos. As decisdes de distribuicdo envolvem meios de
transporte, armazenamento, controle de estoque, processamento de encomendas e
selecao de canais de marketing. Os canais de marketing sao compostos de instituicdes
como varejistas e atacadistas, que levam um produto do produtor ao consumidor
final.

Segundo Kotler (2008), a empresa precisa identificar os tipos de intermediarios
disponiveis para conduzir suas operacdes de canal. Entre elas a forca de vendas
da empresa que sao seus vendedores e representantes comerciais e, as filiais de
vendas da empresa, que € a abertura de lojas em diferentes regides para contatar
todos os clientes potenciais da area. Uma vez que essas atividades envolvem risco
e responsabilidade consideraveis, para Palmer (2006), fica claro que, ao tentar
assegurar a responsabilidade de seus bens, os produtores precisam levar em
consideracao tanto as necessidades dos canais intermediarios quanto aquelas do
consumidor final. Boone e Kurtz (1998) mencionam que a segmentacao do mercado
resulta do isolamento de fatores que distinguem certo grupo de consumidores do
mercado global. Essas caracteristicas como idade, sexo, localizagdo geogréfica,
renda e padrao de despesas, tamanho da populacado e mobilidade, entre outras, sao
fatores vitais no sucesso de uma estratégia de marketing.

2.4 Promocgao

Para Kotler (2008) a propaganda é qualquer forma paga de apresentacao
impessoal e de promocao de ideias, bens ou servicos por um patrocinador
identificado. A publicidade é uma das ferramentas mais comuns que as empresas
usam para apontar comunicacdes convincentes aos compradores e publicos alvos.
As organizacOes tratam a propaganda de diferentes maneiras sendo atribuicao de
alguém de vendas ou departamento depropaganda. Todavia, o elemento promocional
esta bem além de apenas a realizacao de propagandas.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), a promogao consiste na combinacao
especifica de propaganda, promocao de vendas, relacoes publicas, venda pessoal
e marketing direto que a empresa utiliza para comunicar de maneira persuasiva o
valor para o cliente e construir relacionamentos com ele. Rocha e Christensen (1999)
destacam, ainda, que as funcdes dos instrumentos do composto promocional sao:
informar, motivar e persuadir. Descrevem, Boone e Kurtz (1998), que a promocao
€ 0 meio de comunicacao entre vendedores e compradores. As empresas usam
meios muito distintos para enviar suas mensagens sobre bens, servicos e ideias.
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A mensagem pode ser comunicada diretamente pelo pessoal de vendas, ou
indiretamente pelo meio de anuncios e promocdes de vendas. Desenvolvendo uma
estratégia promocional, os profissionais de marketing misturam varios elementos de
promocao para se comunicarem de forma mais eficaz com seu publico alvo.

7

Destaca Palmer (2006) que a promocdo é utilizada pelas empresas para
comunicar os beneficios de seus produtos aos mercados alvo. Entre os instrumentos
promocionais estao propaganda, vendas pessoais, relacoes publicas, promocao de
vendas, patrocinio e marketing direto. Ja para Boone e Kurtz (1998), promocao € a
funcao de informar, persuadir e influenciar as decisdes de compra dos consumidores.
Essas promocodes informam o publico alvo sobre os produtos que, provavelmente,
nao experimentaram antes, e os persuadem a aprova-los, oferecem-lhes amostras
gratis, dentre outras estratégias de testagem.

Enquanto a propaganda oferece uma razdo para comprar, a promocao de
vendas oferece um incentivo para a compra (KOTLER; KELLER, 2006). O conceito
de promocao inclui ferramentas para promocao de consumo, de comércio, setorial
e para equipe de vendas. Recomenda Palmer (2006) que desenvolver o composto
promocional nada mais € do que selecionar e misturar diferentes canais de
comunicacao para alcangar os objetivos promocionais do composto. Boone e Kurtz
(1998) destacam que a estratégia promocional é estritamente ligada ao processo de
comunicagao.

3 METODO

Para o desenvolvimento desta pesquisa, foi feito um levantamento de referencial
tedrico através de livros, revistas, periddicos e internet, como etapas prévias na
investigacdo. A pesquisa exploratéria proporciona maior familiaridade com o
problema para buscar um curso de investigacao. De acordo com Prodanov e Freitas
(2013), a pesquisa exploratoria tem como finalidade proporcionar informacoes sobre
0 assunto, possibilitando sua definicao e delineamento. Pode envolver levantamento
bibliografico, entrevistas com pessoas experientes no problema pesquisado e a
busca pelo entendimento do fendbmeno ou das experiéncias.

Neste trabalho foi desenvolvida pesquisa com abordagem qualitativa, princi-
palmente no momento de entrevistar as proprietarias, pois pode ser visto na pratica
o funcionamento das atividades no desenvolvimento do marketing da loja/empresa.
Segundo Goldenberg (1999), essa maneira de pesquisar ndo se preocupa com re-
presentatividade numérica, mas sim, com o aprofundamento da compreensao de um
grupo social e da organizacao.

Quanto ao procedimento técnico adotado para esse estudo foi eleito o estudo
de caso. Para Yin (2015) o estudo de caso é um método qualitativo que consiste, ge-
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ralmente, em uma forma de aprofundar uma unidade individual. Serve para respon-
der questionamentos em que o pesquisador nao tem controle sobre o fendbmeno. O
estudo de caso contribui para compreensao de fendbmenos individuais, processos or-
ganizacionais e politicos da sociedade. E uma estratégia de pesquisa que compreen-
de um método que abrange tudo em abordagens especificas de coletas e analise de
dados. Podendo o pesquisador com essa técnica, utiliza-lo para uma variedade de
questdes, como desempenho de empresa, avaliacdo de treinamento, satisfacao de
clientes entre outros. O caso estudado é a Casa dos Tecidos Petry e Reuter.

3.1 Procedimento de coleta dos dados

As entrevistas foram feitas através de perguntas semiestruturadas para as duas
proprietarias da empresa. Também foram feitas entrevistas com clientes da empresa
Casa dos Tecidos, quando responderam as perguntas que lhes foram feitas através
de meios eletrénicos, devido a pandemia do Covid-19 durante a coleta no ano de
2020. Uma anadlise das campanhas ja feitas e das pecas publicitarias também foi feita
para comparar resultados.

A coleta de dados foi realizada no segundo semestre do ano de 2020 dentro da
empresa estudada. Devido as restricoes impostas pela pandemia, a coleta de dados
de clientes foi realizada por plataformas digitais. Apesar da pandemia, foi feito um
acompanhamento junto as proprietarias e na sua rotina de trabalho. Feito isso, in
loco, pdde-se ter a percepcao da rotina da atividade e avaliar como pode ser dificil o
desenvolvimento do marketing para um pequeno comércio. No decorrer dos dias em
visita na Casa dos Tecidos foi feito o incremento da pesquisa. Além de responderem
as questdes pode ser percebido o quanto trabalhoso pode ser essa atividade de di-
vulgacao da loja nas redes sociais.

Para Simione (2010), a coleta de dados € o ato de pesquisar, juntar documentos
e provas, procurar informacdes sobre um determinado tema ou conjunto de temas
correlacionados e agrupa-las de forma a facilitar uma posterior analise. Para Manzini
(1990/1991) a entrevista semiestruturada esta focalizada em um assunto sobre o qual
se confecciona um roteiro com perguntas principais, complementadas por outras
questoes inerentes as circunstancias momentaneas a entrevista. Manzini ainda des-
taca que esse tipo de entrevista pode fazer emergir informacdes de forma mais livre
e as respostas nao estao condicionadas a uma padronizacao de alternativas. Esses
preceitos foram adotados no estudo.

As entrevistas realizadas sao Uteis para a efetiva coleta de dados. Observar é
o ato de olhar para algum lugar, objeto, situacao, algo que esta acontecendo e é a
forma mais natural de obter conhecimento. Segundo Hair (2005), a entrevista € o
ato do pesquisador em fazer perguntas para outra, conhecida como respondente,
e registrar respostas. Assim, a observagao se qualifica como investigacao cientifica
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quando € conduzida especificamente para responder a uma questao de pesquisa, e
pode ser utilizada como complemento da entrevista. Como alternativas para fins de
coleta de dados foram adotadas as entrevistas, a andlise documental e a observagao.

3.2 Procedimento de analise dos dados

Ao analisar os resultados, foi realizada uma triangulacao de dados obtidos na
relacao entre respondentes (gestores e clientes) comparados a teoria. Entende-se
essa triangulagao como um procedimento que combina diferentes métodos de coleta
de dados, distintos informantes, diferentes perspectivas tedricas e diferentes momen-
tos no tempo, para consolidar suas conclusoes a respeito do fendbmeno investigado
(ZAPPELLINI, 2015). Em complemento para as comparagoes entre teoria e entrevis-
tas, também foram verificados os achados relacionados com a observagao partici-
pante e a analise de dados secundarios obtidos em documentos.

Para andlise do estudo de caso foi necessario utilizar a estratégia da trian-
gulacao, isso quer dizer, relacao entre a teoria e entrevistas. Conforme explica Yin
(2015), sendo essa uma estratégia analitica geral, que é a melhor preparacao para a
conducao da andlise do estudo de caso. O propdsito da estratégia analitica é ligar
os dados do estudo de caso a conceitos de interesse, para que esses fornecam uma
orientacao na analise dos dados.

Triangulacao combina métodos e fontes de coleta de dados, entrevistas, ques-
tionarios, observacao e notas de campo, documentos, além de outras, como diferen-
tes métodos de analise dos dados, analise de conteudo, analise de discurso, méto-
dos e técnicas qualitativas. Para Cox e Hassard (2005) o objetivo é contribuir nao ape-
nas para o exame do fendmeno sob o olhar de multiplas perspectivas, mas também
enriquecer a compreensao, permitindo emergir novas ou mais profundas dimensoes.
Os resultados do estudo sao apresentados a seguir.

4 RESULTADOS DO ESTUDO

Ao expor os resultados, foi realizada uma analise geral sobre as informacodes
geradas a partir das observacdes no local e das entrevistas semiestruturadas
aplicadas aos proprietarios e clientes, pautando, assim, todos os demais dados
apanhados. Apds, foram indicadas propostas de melhorias e recomendacoes sobre
0 que a empresa pode desenvolver na sua atividade.
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4.1 Analise das entrevistas com as proprietarias

A primeira questao trata do que representa uma promocao de sucesso na Casa
dos Tecidos. Segundo as proprietarias da empresa, uma promogao de sucesso €
aquela que traz o cliente para dentro da loja. Essa informacao dos gestores combina
perfeitamente com o que foi produzido no decorrer desse trabalho, que fala sobre
promocao e persuasao dos clientes para compras, destacando que o convencimento
do cliente se da no momento da compra.

A segunda pergunta trata da comunicacado da empresa entre gestores e seus
clientes”. Nesse momento, a Casa dos Tecidos compartilha com seus clientes de
carteira da loja e o publico em geral, campanhas especificas em redes sociais, radio
e jornais locais. Isso vem ao encontro com o que diz Palmer (2006) que desenvolver
o composto promocional nada mais é que selecionar e misturar diferentes canais de
comunicacao para alcangar os objetivos promocionais do composto de marketing.
Cabe ressaltar que a divulgagao em midias comuns como radio e TV tem se tornado
um custo elevado para as pequenas empresas, e isso muitas vezes influencia no
valor do produto. Os valores de mercado devem ser levados em consideracoes para
que se possa ter poder de concorréncia no mercado em que se esta locado.

Dando andamento, a terceira pergunta € sobre o feedback que os clientes
podem expor sobre suas consideracdes com aloja Casa dos tecidos. Para os gestores
do empreendimento, os clientes geralmente escolhem suas opinides positivas ou
negativas, a maioria através das redes sociais ou através de comentarios na loja.
Assim, complementando a ideia do feedback, (PADILHA, 2011) trata que esse meio
pode tomar a forma de provocar mudanca de atitude, compra ou auséncia de compra
dos clientes. O feedback deve ser levado em consideracao pelas proprietarias, pois
a disseminacao de retornos negativos pode afetar e denigrir a imagem do comércio.
Ainda, nesse sentido, é relatado pelas proprietarias a dificuldade de conseguir atender
a todos os questionamentos.

A quarta pergunta era sobre midias sociais e qual a visao para investimentos com
aimagem da empresa e com a busca de estar vinculada nos meios de comunicacao.
Segundo as gestoras da Casa dos Tecidos, é importante estar nos principais meios de
comunicagao, porém isso implica em um alto investimento. Por muito tempo a Casa
dos Tecidos investiu na sua marca na regiao, principalmente na imprensa escrita e
falada, mas nesse momento, em decorréncia do mercado, procura investir em acoes
e midias que tragam o cliente para dentro da loja a fim de gerar venda. Segundo
Kotler e Keller (2006), o marketing € uma funcao organizacional e um conjunto de
processos que envolvem a criacdo, a comunicacao e a entrega de valor para 0s
clientes, bem como a administracado do relacionamento com eles.

A quinta pergunta menciona os vendedores da empresa e como sao instruidos
a oferecer os melhores produtos aos clientes e como estes conseguem satisfazer

& O|ICe



Nei Paulo Piassini, Flavio Régio Brambilla 87
Analise das ferramentas de marketing digital ...

os clientes a comprarem os produtos ofertados. Para os gestores, a Casa dos
Tecidos instrui seus vendedores a sempre agir com clareza perante o cliente para
gerar confianca e confirmar a venda como resultado. A principal caracteristica de
convencimento dos vendedores da Casa dos Tecidos é conhecer bem o produto que
esta ofertando e também conhecer a necessidade do cliente, tudo isso com a forga
do atendimento acolhedor da empresa. Nesse item relaciona ao tépico Marca, onde
uma marca com valor necessita reduzir o risco percebido pelo cliente e oferecer uma
série de atributos funcionais e emocionais valorizados pelos compradores.

A pergunta de numero seis foi relacionada ao principal mercado consumidor
da empresa, contudo esta questao direciona para a sétima que indaga sobre o
que os clientes buscam: qualidade superior no segmento ou precos mais baixos.
Segundo os gestores, a Casa dos Tecidos atinge muitos municipios da regiao, e esse
publico alcancado estende-se desde a classe média baixa até classe média alta.
Atendendo a todas as demandas e necessidades A Casa dos Tecidos vai conseguir
contemplar atender aquela pessoa que tem um poder econdmico menor, que precisa
fazer aquisicao para o lar ou para si, de acordo com um valor razoavel. A Casa dos
Tecidos abrange também, aquele publico de um padrao mais alto, que procura o
produto mais sofisticado, que tenha um desempenho melhor, ou seja, um produto
diferenciado e consequentemente com valor mais elevado. A questao de numero
sete, portanto, complementa a anterior, que busca a identificacao do que o cliente
busca: qualidade ou preco. Nessa questao se relaciona muito bem a questao preco
dos 4Ps, que especifica a diferenca de valor e preco. Alguns clientes procuram um
produto mais barato e outros procuram uma qualidade superior, dispostos a pagar
mais pelo produto. Para as gestoras é fundamental oferecer ao cliente as opcoes
mais variadas possiveis. Essa variedade e alternativas de escolha aos clientes sao
influenciadas pela configuracao adotada pela empresa na estratégia do Composto
de Marketing (4Ps), conforme Oliveira (2019) destaca acerca da sua capacidade de
influenciar na decisdo do consumidor.

Na oitava questao, com foco em marketing e atendimento, e como eles se
complementam, na ideia dos gestores, hoje, a empresa preza que o vendedor, que
esta na ponta, entenda muito bem o que a empresa quer passar ao ofertar determinado
produto ou promocao. Nao adianta investir em marketing e ter boas acdes, se 0
cliente ao chegar a loja, os vendedores nao conseguirem absorver isso. Isso €, nao
passar o que é mesmo comunicado como marketing para o cliente, que compara
na pratica, as divulgacdes nas midias. A parte do atendimento da empresa deve
estar sempre preparada para receber o cliente e dar o melhor atendimento possivel,
mantendo o que € divulgado.

A nona pergunta € semelhante a oitava questao, mas agora especificamente
sobre marketing e vendas, e como se complementam. Na opinido dos gestores, o
atendimento e as vendas, devem estar de acordo com o que foi comunicado, com
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o que o cliente entendeu. Se o cliente nao ficar satisfeito com o negécio que foi
divulgado e se 0 negdcio nao for exatamente com o que corresponde a comunicacao
que motivou a levar até a loja, o investimento feito nao surtira resultados como citado
anteriormente, um marketing eficiente gera vendas concretas, e, segundo a opiniao
dos gestores, é fundamental orientar e capacitar os vendedores, assim o plano de
marketing sera efetivo.

Campanha de marketing foi o assunto da décima questao. Foi questionado
como avaliar o sucesso dessa acao. Para os gestores da Casa dos Tecidos ainda é
dificil para a empresa medir as agcoes, mas 0s principais meios, hoje, sao o0 acesso
de visitas nas redes sociais e se isso movimentou o fluxo de atendimento in loco, o
aumento na venda dos produtos que estdao em divulgacao ou nos produtos que se
equivalem aos produtos da promocao. Além disso, se o cliente veio até a loja comprar
ja se pode considerar um sucesso da campanha. Foi notério no trabalho constatar
que uma campanha de marketing eficiente pode afetar as vendas da empresa. Na
resposta dos gestores isso foi perceptivel, e por isso é imprescindivel a analise do
sucesso de uma campanha de marketing.

A questao onze aborda a reducao de custos sem prejudicar 0 marketing da
empresa. Conforme os gestores, primeiro é preciso realizar uma analise do que se
quer comunicar no momento, e € importante analisar os canais que trazem mais
retorno, concretizando as informagoes, como falar diretamente, sem rodeios e por
meios organicos, como redes sociais, além de contato direto entre loja e cliente, via
mensagens de texto e e-mail. Elas ainda destacam que, ao reduzir os custos com
marketing, ndo se pode esquecer os atuais clientes. E necessario incentivar a compra
de novos produtos ou a manutencao de seu contrato de servicos. Assim, pode-se
reduzir os custos, mas nao se pode perder a atencao com o cliente.

A décima segunda questao se refere a captacao de clientes. Na opiniao dos
gestores da empresa, o cliente esta no trabalho, estda em casa ouvindo radio, mas,
de forma geral, hoje, o cliente, sem duvida, esta nas redes sociais a todo 0 momento.
Assim, os clientes estao em todos os lugares, desde um mercado, farmacia, banco e
até no interior, na lavoura. Como comentado no topico Praca, ja abordado, a empresa
tem o6tima localizacao, atraindo mais clientes, e buscando em todas as partes da
cidade.

A prdxima questao trata sobre o diferencial da empresa em relacao aos seus
concorrentes, acolhimento, estrutura e qualidade nos produtos e servicos. Foram os
fatores mais relevantes para as gestoras da Casa dos Tecidos, destacando, também,
conhecer o dialeto germanico local, alto rigor e qualidade superior em produtos,
servicos e qualificacao dos colaboradores, uma vez que os concorrentes estao mais
competitivos no mercado, e um diferencial de qualidade afeta na decisao de compra
do cliente. Segundo as respostas, a empresa esta no caminho certo nessa questao.
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A décima quarta pergunta, sobre quem € o publico alvo da empresa, na
opiniao das proprietarias sdo as pessoas que buscam uma forma de harmonizar
seus espacos ou de se proteger com certo tipo de tecido (homens, mulheres, de
qualquer idade, para o lar, empresas ou grupos), lembrando que cada regiao tem
sua personalidade cultural, e assim, trabalhar regionalmente para atingir determinado
grupo é um diferencial. Como visto no trabalho, a Casa dos Tecidos tem feito trabalhos
alternativos para captacao. Como o publico da empresa é bem diversificado, a ideia
do marketing com propagandas alternativas é estratégia valida.

A Ultima questao foi direcionada para a divulgacao da empresa nas midias, de
como a Casa dos Tecidos faz isso. Para os gestores é procurar meios de comunicagao
regionais, assim como definir qual publico atingir em determinado momento e o que
oferecer, para que as divulgacodes utilizem produtos que tragam clientes para dentro
da loja ou gerem boa rentabilidade. Para tanto, o cliente deve comprar a ideia, sem
ela a campanha chega ao cliente, mas nao é efetiva. O correto direcionamento de
sua comunicacao em redes sociais como o Instagram e Facebook sao as redes mais
utilizadas, e com isso, desenvolver as promog¢des com discurso atrativo e direcionado
para deixar o cliente interessado no produto e consequentemente vir até a loja se
torna uma adequada estratégia.

A décima sexta questao € sobre uma consideracao final sobre o que julgam
importante. Para as proprietarias da Casa dos Tecidos, o fator mais importante em
qualquer divulgacao em midias sociais, radio, jornal ou TV € trazer o cliente para
dentro da loja. E nesse momento que se finaliza a venda do produto e se fideliza o
cliente com os diferenciais propostos pela empresa. Destacam, ainda, que deveriam
dispor de mais tempo para poder atender as demandas das redes, pois, como sao
elas que fazem as postagens, muitas vezes nao tém o tempo adequado para dar os
devidos retornos, pois a preferéncia é pelo atendimento preferencial.

As questdes estao de acordo com o que diz Palmer (2006) as enfatizar que se
deve ter em mente que as pessoas nao compram produtos com fins em si mesmos,
um produto s6 é comprado pelo beneficio que prové. Em outras palavras, um produto
tem valor para alguém apenas quando for percebido como algo que satisfaz alguma
necessidade.

4.2 Analise das entrevistas com os clientes

Em relacao a primeira questao aplicada aos clientes, foi perguntado sobre
a divulgacao da Loja Casa dos Tecidos nas redes sociais. Todos acharam boa a
divulgacao, pois mostra as novidades que chegam a loja. Como citado, um produto
é tudo o que pode ser oferecido ao mercado para satisfazer uma necessidade ou um
desejo do consumidor.
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A segunda pergunta, que complementa a questao anterior questiona a relacao
ao que é divulgado pela Casa dos Tecidos e se isso influencia no momento da compra.
Para os respondentes, o que é postado pela loja desperta a intencao e curiosidade
sobre o produto ofertado. Para eles isso instiga a procurar a loja fisica. Portanto,
desperta a necessidade do consumidor.

A terceira questao aborda se a compra de tecidos pelas redes sociais satisfaz
o cliente. Todos destacam que a compra em si nao lhes agrada, pois em muitas
situacdes, principalmente na compra de tecidos, pode ocorrer alteracdo no tom da
cor ou distorgao no tamanho da estampa conforme citado na entrevista. Dessa forma,
pode haver uma falha na comunicacado, uma vez que a loja divulga um produto e o
cliente entende como sendo outro, assim o receptor percebe outra coisa do que foi
divulgado.

A quarta questéao trata sobre o retorno aos questionamentos nas redes sociais e
se sao importantes. Para os entrevistados, os retornos por mais simples que sejam,
devem ser dados com a devida atencao. Os retornos, por parte da empresa, devem
dar atencao especial, pode ser a opiniao ou a significacao de resposta ou reacao,
podendo ser positivo ou negativo.

Na questao seguinte foi tratado de como o cliente vé a utilizacao da rede social
para a compra de produto, em especial, o tecido. Para a grande maioria comprariam
somente se ja conhecem o tipo de tecido e ja tenham comprado na loja. Na compra
de um produto novo ou modelo novo eles tém a preferéncia por ir até a loja, assim, a
divulgacao de novas mercadorias traz os clientes até a loja, atendendo a promocao.

Na sexta questao foi perguntado qual o tipo de rede social que atrai mais no
momento da compra de tecido e o porqué dessas preferéncias. Todos destacaram
a preferéncia pelo Facebook, pois além de ficar com todas as negociacdes salvas,
possibilita o envio facil as outras pessoas e ainda € de facil navegacao e entendimento,
aceita varios formatos de arquivos e criacao de grupos. Essa preferéncia se justifica,
como citado por Aguiar (2006), que faz 0 mesmo destaque, que o Facebook € a
maior rede social do mundo, contando com dois bilhdes de usuarios ativos. Nele
é possivel criar um perfil pessoal ou uma fanpage, e interagir com outras pessoas
conectadas ao site.

A sétima questao trata da compra de um produto pelas redes sociais sem
conhecé-lo. Todos destacam que nao comprariam, destacam que o uso da rede
é para ter uma ideia do produto, mas que preferem ir até a loja para conhecer a
novidade, ressaltando novamente a importancia da divulgacao desses produtos para
atrair cliente até a loja.

Na oitava questao foi perguntado o que o faz procurar uma loja que oferece um
atendimento online. Nessa pergunta percebemos que o cliente busca mais respostas
do que produtos, na verdade, pois todos responderam que 0 mais importante nesta
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procura sao os retornos aos questionamentos. Percebe-se novamente a importancia
dos contragolpes na comunicacao, pois na pergunta mais simples pode haver um
cliente em potencial.

A questao seguinte questiona em que momento, apds a pesquisa na rede social,
o cliente tem a conviccao de comprar o tecido. Foram apresentados varios pontos,
desde a qualidade ao atendimento, variedade, preco e necessidade. Tem-se aqui que
o mix de marketing deve estar alinhado ao que o cliente esta buscando.

A questdao de numero dez faz mencao a anterior, que questiona quando é
conveniente a pesquisa em determinada rede social. Foi destacado que o cliente
busca bastante para analisar preco e as variedades nas opc¢oes de tecidos.

A décima primeira questao trata sobre sentir o tecido, toca-lo. Isso, contudo,
faz rever a questao da compra apenas pela rede social. A questao foi descrita como
importante para a compra do tecido, pois todos querem ter essa percepgao nha compra
de determinado tipo de produto. Senti-lo é um fator fundamental no momento da
compra, e destacam, ainda, que as redes sociais sao apenas para ter uma dimensao
de preco e variedades no mercado.

A questao seguinte trata da falta de retorno em um determinado questionamento,
se faria vocé deixar de comprar um determinado produto. Para os respondentes,
nao deixariam de comprar o produto, mas na loja, sim, pois acreditam que a partir
do momento que € exposto determinado produto € necessario sanar as possiveis
duvidas. Apesar de que as vezes as pessoas exageram nas perguntas, contudo, um
retorno basico deve ser fornecido. Como destacado, o feedback é importante em
qualquer momento da promogao.

Na pergunta de numero treze, questiona-se se, apés uma compra na Casa
dos Tecidos, o cliente gostaria de ter atendimento pds-venda. A maioria gostaria
de ter essa atencao, citado como exemplo a compra de varios metros de tecidos
e € encaminhada a costureira para fazer uma cortina, apos isso gostariam de ter
uma atencao se tudo ocorreu conforme o combinado, se destaca aqui um ponto de
qualidade. Para Kotler e Keller (2006), é a totalidade dos atributos e caracteristicas
de um produto ou servico que afetam a capacidade de satisfacdo das necessidades
declaradas ou implicitas. E fundamental a questao do feedback por parte da loja.

A décima quarta pergunta salienta a questao de atendimento e qual € a
preferéncia do cliente. Se um bom atendimento presencial ou um bom atendimento
online. Para os entrevistados os dois se complementam. O presencial € mais essencial,
assim como ja constatado, a forca de vendas da empresa e o0 que os vendedores
representam entender o que o cliente busca é fundamental para uma boa venda, de
modo que os dois lados saiam satisfeitos.

A Ultima questao trata de qual rede social é a preferéncia dos entrevistados. Todos
citaram o Facebook e Instagram. Como mencionado, essas sao as redes sociais com
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mais pessoas inscritas e sao as redes sociais mais usadas pelas pequenas empresas
para divulgar seus produtos. A divulgacao nessas redes torna visivel o nome da loja,
estando sempre a vista dos clientes que buscam por novidades nas tendéncias de
tecidos.

Ao final, foi questionado se ha mais alguma consideracao que julgam importante
ao tema abordado. A grande maioria diz que o uso das redes sociais é para pesquisar
o0 que ha de novo no mercado. A preferéncia, no momento da compra do tecido,
como sugere o estudo, esta na escolha feita na loja fisica, pois o produto pode variar
bastante entre uma postagem e in loco.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao considerar o que foi exposto no decorrer da pesquisa, o0 marketing digital é
um desafio constante para a administracdo em qualquer organizacao, das menores
as maiores, nao se limitando a uma simples expertise ou em acoes momentaneas,
ja que esse conteudo demanda planejamento, nogao e solucdes para tomadas de
decisOes eficazes. Sendo assim, o estudo cumpriu com seu objetivo, de analisar
as estratégias do composto de marketing na empresa Casa dos Tecidos por meio
das midias sociais bem como também entender a utilizagado dos instrumentos de
marketing digital da empresa e assim recomendar propostas de melhoria ajustados
com a sua realidade.

Foi possivel entender que o investimento em marketing digital nas redes sociais
deve ser maior. A Casa dos Tecidos, mesmo acreditando que o grande publico esta
mais conectado a internet hoje em dia, onde podem adquirir tudo pela palma da
mao conforme citado, deve intensificar sua divulgacao mais constante nas redes de
preferéncia dos consumidores, conforme destacado na pesquisa. Com os dados
obtidos e a posterior analise realizada alusiva ao marketing da Casa dos Tecidos,
ficou evidente a necessidade de algumas mudancas e melhorias em alguns métodos
desenvolvidos na empresa.

Mesmo com custos reduzidos e falta de tempo por parte das proprietarias é
importante considerar a busca por uma divulgacao adequada nas redes. Nota-se
que devido a pandemia de Covid-19 as redes sociais ficaram poluidas com inlUmeras
postagens e lives sem sentido, isso tornando as divulgacdes obsoletas e muitas
vezes despercebidas pelo grande publico.

Em um primeiro momento deve-se avaliar a busca por conhecimento mais
especifico em marketing digital, cursos de aperfeicoamento e equipamentos
adequados (tablets, equipamentos digitais, etc.), podendo também terceirizar essa
atividade, o que acarretaria na contratacdo e dependéncia de uma empresa. A
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partir disso, deve-se buscar a composicao de um sistema competente para medir o
sucesso das agdes promocionais nas redes sociais, como numero de clientes que
vieram para as lojas através de alguma promocao ou divulgacao em determinado
momento, para que no decorrer de um periodo seja viavel avaliar qual elemento de
divulgacao é o mais adequado. Assim, sua melhoria sera percebida constantemente,
possibilitando que a empresa se torne mais competitiva, juntamente com a reducao
de custos desnecessarios com promocoes que nao proporcionam retorno. Com
acOes adequadas a captacao de clientes para loja sera mais eficaz.

Outro ponto que deve ser levado em consideracao é a criacao de um website ou
um blog em que a interacao com o cliente torne-se comum. Também a demonstracao
de novos tecidos e o que pode ser feito com ele com uma didatica de facil acesso
e compreensdo. Outro ponto importante no desenvolvimento de ferramentas de
marketing é tornar a divulgacao de produtos e servicos mais leve, além de desenvolver
a marca da loja Casa dos Tecidos e tornar referéncia no ramo de tecidos.

Na preparacao do estudo encontraram-se limitacdes, pois o ano de 2020 foi
atipico devido a pandemia da Coronavirus. Esse periodo de restricoes e afastamento
social tornou as redes sociais intensas e levou muitas pessoas a procura-las, gerando
dois movimentos: da divulgacao e da pesquisa. Esse periodo, para quem soube
aproveitar, teve o retorno, adequando-o ao momento de comércio fechado. A Casa
dos Tecidos soube aproveitar esse momento e deve assim seguir nesse movimento,
aprimorando e divulgando seus produtos e servicos.

Conclui-se que essa pesquisa possibilitou ajudar a quem tem interesse no
assunto a se aprofundar um pouco mais na area de estudo. Para a empresa, o
alerta do quanto é importante a comunicagcao da loja com seus clientes, para nao
ocorrerem erros de comunicacado ou passar algo errado ao cliente. Entender que
a partir desse momento em diante o trabalho de divulgacao e promocodes sera de
relevancia, pois com essas melhorias havera a possibilidade de aperfeicoar outros
aspectos. Sugere-se que a empresa foque nesses assuntos expostos, pois sao os
que podem proporcionar que a organizacao venda mais e nao tenha desperdicio de
tempo.
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CAPITULO 6

ACOMPANHAMENTO DA INCLUSAO DE COLABORADORES PERTENCENTES
AO GRUPO LGBT: O PAPEL DA AREA DE RECURSOS HUMANOS

Fabiane dos Santos Brito '
lone Sardao da Silva ?
Leticia Arend 3

RESUMO

Este estudo analisou a percepcao de colegas de trabalho de uma industria
localizada na Regiao do Vale do Cai sobre a diversidade e inclusao de funcionarios com
identidade de género e orientacoes sexuais - LGBT. Para atingir os objetivos propostos
no estudo foi desenvolvida uma pesquisa-diagndéstico qualitativa e descritiva. Quanto
ao procedimento técnico, se utilizou o estudo de caso. No que tange a técnica de
coleta de dados, foi aplicado um roteiro estruturado de perguntas abertas, através
de rede virtual interna pelo e-mail e, whattsapp, devido aos protocolos da empresa
ALFA, quanto a protecao e medidas de distanciamento causados pela Pandemia
do COVID19, que foi respondido por 11 (onze) pessoas, escolhidas aleatoriamente.
A partir da andlise de dados, identificou-se que é um grande desafio colegas se
posicionarem com relacao a inclusao dentro do ambiente de trabalho de funcionarios
LGBT, pois pode afetar, principalmente, o relacionamento entre os colaboradores. Na
empresa estudada, percebeu-se que ha uma preocupacao e tendéncia, por parte
do Setor de Recursos Humanos, em diversificar a aceitacao entre colaboradores
de diferente género, oportunizando um ambiente com bom clima organizacional
para o trabalho. Entretanto, sabe-se que nao € algo que se muda da noite para o
dia. E preciso romper barreiras, manter uma mentalidade firme, transformando,
incentivando funcionarios para aceitacao e inclusao de pessoas LGBT, para que
politicas desejam adotadas e praticadas de fato. O presente trabalho de pesquisa
podera permitir que a Empresa ALFA adote mais medidas e praticas, para desenvolver
a cultura dos colaboradores com a inclusao de pessoas LGBT, possibilitando-lhes um
ambiente agradavel e a permanéncia dos mesmos na empresa. Como resultado do
presente estudo, constatou-se que, independente da orientacdo sexual de alguns
colaboradores, estes sao aceitos e inclusos no ambiente de trabalho, tornando-os,
mais felizes e comprometidos com os resultados do trabalho na organizacao.
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Palavras-chave: Recursos Humanos; cultura; inclusao; colaboradores LGBT.
1 INTRODUCAO

O temadiversidade e inclusao é parte fundamental do dia a dia das organizacoes,
especialmente a Empresa ALFA, cujo nome foi descaracterizado neste estudo. Esta
tem sido referéncia em iniciativas que fomentam o desenvolvimento de toda a reducao
de desigualdades, oportunizando a reflexao entre os colaboradores e, mais do que
tudo, o respeito e valorizagao as pessoas, que se identificam com o género LGBT.
A gestao de pessoas esta extremamente focada e se empenhando para manter um
ambiente diverso, entendendo o assunto sobre a diversidade, e a importancia da
inclusao de funcionarios com diferentes opcdes de género.

Ao contrario da crenca popular, reiterado em diferentes discursos, a categoria
sexo nao se configura como uma dualidade simples e fixa entre individuos deste e
daquele género (binarismo ou dismorfismo sexual), mas, isso sim, como um con-
tinuo complexo de caracteristicas sexuais. De acordo com a ONG - TransRespect,
entre 2008 e 2014, o Brasil foi palco de 868 assassinatos. Enquanto a estimativa
de vida de um brasileiro € de 74,6 anos, segundo o IBGE (2012), a de uma pessoa
transgénero brasileira é de 35 anos. Organizacoes que tém um perfil mais tradicional
precisam tracar estratégias para reforcar a importancia da equidade, com o envolvi-
mento e o patrocinio da alta gestao nessas acoes. Nao se pode mais ouvir noticias
gue escancaram o quanto é dificil para um negro, principalmente, sendo gay, por
exemplo, em assumir posicoes de lideranca.

Este trabalho teve como objetivo identificar as praticas e os programas
utilizados, pela empresa do Alfa, para a inclusao e a aceitacao de colaboradores
LGBT, buscando conhecer e acompanhar as relagcbes sociais, estabelecidas nos
programas e desenvolvidas no ambiente de trabalho face a diversidade de géneros.

Para atender as finalidades desta pesquisa, na sequéncia o referencial tedrico
foi elaborado baseado na percepcao de importantes autores €, apds, serao apresen-
tados os procedimentos metodoldgicos utilizados no desenvolvimento do estudo, a
analise dos resultados e a conclusao.

2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico foi elaborado com base nos conceitos relacionados ao
tema deste trabalho de pesquisa e dividido nos seguintes capitulos:
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2.1 Administracao de Recursos Humanos

Para Sobral e Peci (2013), os Recursos Humanos de uma organizacdo com-
preendem todo o conjunto de talentos, habilidades, conhecimentos e potencial
de desenvolvimento que cada um de seus membros possui. Segundo Chiavenato
(2010), além da preocupacao com a informagao, habilidades, atitudes e conceitos,
o treinamento esta sendo fortemente inclinado a desenvolver certas competéncias
desejadas pela organizacao.

Para Dutra (2009), essa unidade permite discutir as questoes de tatica e ope-
racional da gestao de pessoas, com a base do processo que agrega pessoas da
organizacdo. Do ponto de vista da empresa, a movimentacdo de pessoas envolve
decisbes relacionadas aos seguintes processos:

a) Planejamento — preocupa-se com a quantidade e a qualidade das pessoas
necessarias para cada uma das atividades da organizacao;

b) Atracao — preocupa-se em atrair pessoas para efetuar os trabalhos necessa-
ros;

c) Socializacao - preocupa-se em fazer com que a pessoa se sinta a vontade e
possa oferecer o melhor de si para o trabalho.

O sistema de Administracdo de Recursos Humanos, conforme explica o autor
Marras (2011), € composto por um conjunto de subsistemas individuais que respon-
dem pelas funcdes estabelecidas.

2.1 Administrando a diversidade da forca de trabalho

Segundo Robbins (2005), a diversidade da forca de trabalho significa que as or-
ganizagoOes estao se tornando mais heterogéneas em termos de racga, etnia e sexo de
seus participantes. O termo se refere as mulheres, negros, latinos e asiaticos também
sao incluidos nessa diversidade portadores de deficiéncia fisica, pessoas da terceira
idade e homossexuais. Administrar a diversidade se tornou uma questao importante
em todo mundo, especialmente em relacao ao género,

Cabe as empresas assegurarem as politicas de contratacao e emprego, permi-
tindo igual acesso a todos, independentemente do género. Em relacao a raca, seria
importante que as empresas assegurassem politicas de contratacao e emprego com
acessos iguais a todos, independentemente de sua origem.

Nunes (2019) menciona o autor Mendes (2005) que lista alguns motivos que
promoveram o mérito da diversidade nas empresas e, consequentemente, trouxeram
o tema a pauta das estratégias dentro das organizacoes: legislacdes decorrentes de
mobilizagdes sociais, globalizacao das empresas, migracdes em busca de emprego
em paises mais desenvolvidos, estruturas de trabalho multifuncionais e politicas de
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responsabilidade social corporativa.

Para Mendos (2019), no México, por exemplo, a maxima protecao legal convive
com uma situacao de “extrema violéncia”. O mapa tampouco inclui dados sobre a
protecao legal dos transexuais, ja que s6 aborda orientacao sexual, e nao identidade
de género. A protecdo com base na orientacao sexual protege primordialmente as
pessoas gays, lésbicas e bissexuais. Mas, o0 mapa indica as possibilidades de buscar
a protecao do Estado no caso de violéncia e discriminacao, assim como quais sao 0s
avancos legais que ocorreram nos ultimos anos.

2.2 O ambiente interno da empresa e o controle das relacoes com o pessoal

No ambiente interno da empresa, verifica-se que ha uma relacao interpessoal
entre todos seus integrantes, onde evidenciam-se a cultura, os valores, as crengas e
o0s mitos, que podem variar em cada empresa, assim como, de uma pessoa para a
outra, tendo em vista sua cultura, comportamento e as atitudes.

2.2.1 A cultura da empresa

De acordo com Lacombe (2011), as decisbes de uma empresa sao tomadas
de acordo com um quadro de referéncia determinado por sua cultura. Esta pode ser
melhor entendida, através do conceito apresentado por Robbins (2005, p. 375), ao
destacar que a “cultura organizacional se refere a um sistema de valores compartilha-
do pelos membros que diferencia uma organizacao das demais”. Ou seja, a cultura
organizacional € composta de caracteristicas que sao valorizadas e defendidas pelas
organizagdes, uma vez que cada organizacao valoriza um conjunto de caracteristicas
distintas. Segundo o autor, pode-se considerar algumas caracteristicas chaves que
vao compor a cultura de uma organizacao, sao elas: inovacao e assuncao de riscos,
atencdo aos detalhes, orientacao para os resultados, orientacado para as pessoas,
orientacao para a equipe, agressividade e estabilidade.

Para Robbins (2005, p. 375) as pesquisas sugerem que existem caracteristicas
basicas que, em seu conjunto, capturam a esséncia da cultura de uma organizacao
em relacao a inovacao e a assuncao de riscos — grau em que os funcionarios sao
estimulados a inovar e assumir riscos, tais como a:

a. demonstracao da precisao, analise e atencao aos detalhes;

b. orientacao para os resultados — grau em que os dirigentes focam mais os re-
sultados do que as técnicas e 0s processos empregados para o seu alcance;

c. orientacdo para as pessoas — grau em que as decisdes dos dirigentes levam
em consideracao o efeito dos resultados sobre as pessoas dentro da orga-
nizacao;
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d. orientacdo para a equipe — grau em que as atividades de trabalho sao mais
organizadas em termos de equipes do que de individuos;

e. agressividade — grau em que as pessoas sdo competitivas e agressivas, em
vez de ddceis e acomodadas.

f. estabilidade — grau em que as atividades organizacionais enfatizam a manu-
tencdo do status em contraste com o crescimento.

2.2.2 Clima organizacional

Para Lacombe (2011) o clima organizacional reflete o grau de satisfacao do
pessoal com o ambiente interno da empresa. Esta vinculado a motivacao, a lealdade
e a identificacdo com a empresa, a colaboracao entre as pessoas, ao interesse no
trabalho, a facilidade das comunicacbes internas, aos relacionamentos entre as
pessoas, aos sentimentos e emocoes, a integracao da equipe e outras variaveis
intervenientes.

2.2.3 A Seguranca e a insalubridade na empresa

De acordo com Lacombe (2011), 0 nome antigo para esse topico era higiene
e seguranca do trabalho. Atualmente, o nome oficial € seguranca e medicina do
trabalho, que € o ramo que especifica as condicdes de protecao a vida e a saude
do trabalhador em seu ambiente de trabalho. Para o autor, as condicbes ambientais
de iluminacao, temperatura, ventilacao, intensidade de ruido, poluicao e umidade
precisam ser medidas e controladas para assegurar a salubridade do local de trabalho
das pessoas.

2.3 Legislacao trabalhista e previdenciaria no Brasil

De acordo com Lacombe (2011), a legislacao trabalhista atualmente regula o
desenvolvimento da legislacao do trabalho, como forma de ser justa para trabalha-
dores que se esforcam para terem direitos e conhecerem suas obrigacoes e penali-
dades, no caso de serem desrespeitadas ou discriminadas dentro das organizacoes.

2.3.1 Discriminacao

A discriminacao pode ocorrer de forma direta, quando, em razao de seu sexo,
raca, origem, religiao, opiniao politica, idade, deficiéncia, estado de saude, situacao
familiar, dentre outros, uma pessoa é tratada de forma menos favoravel do que outra
pessoa em situacao similar foi (ou seria) tratada. A discriminacéo revela-se, portan-
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to, verdadeira violacao do principio geral de igualdade de tratamento e de acesso a
oportunidades (TRENO; VASCONSELOS; TEIXEIRA, 2018).

Para os autores Treno, Vasconselos e Teixeira (2018) os critérios discrimina-
térios sao tao dinamicos quanto a dinamica das relacdbes em sociedade. Por esse
motivo, no direito brasileiro nao é exigido que o critério em que se funda a discrimi-
nacao esteja explicitado em lei. Apesar disso, diversas normas mencionam, de modo
exemplificativo, critérios considerados discriminatorios.

2.3.2 Discriminacao no recrutamento, selecao e admissao

Diante de uma sociedade onde aparentemente as pessoas sao iguais, nao
devendo existir discriminacao no recrutamento e na selecao para admissao, é
necessario trabalhar para que haja oportunidade e crescimento igual a todos.

2.3.2.1 Critérios de contratacao ou recusa do emprego

De acordo com pratica discriminatoria no ato de admissao de um empregado
quando sao utilizados critérios para contratacdo que nao encontram justificativa
legal ou proporcional. Para Mello (2003), a chave para reconhecer uma pratica como
discriminatoria, portanto, esta na analise da relacao entre a diferenca de tratamento e
a razao que determina essa diferenciacao.

2.3.2.2 ACLT proibe a discriminacao de mulheres nos processos de recrutamento

De acordo com a Consolidagao das Leis Trabalhistas, inciso I, do art. 373-A ¢,
expressamente, vedada a publicacao de anuncio de emprego no qual haja referéncia
ao sexo, a idade, a cor ou situacao familiar, salvo quando a natureza da atividade a
ser exercida, publica e notoriamente, assim o exigir. Reforga a proibicao da exigéncia
de atestados de gravidez e esterilizacao, para efeitos admissionais ou de permanén-
cia da relacao juridica de trabalho. Para tanto, o legislador prevé normas que visam a
adaptacao das condicbes de trabalho da mulher gestante, tais como a dispensa do
horario de trabalho pelo tempo necessario para a realizagao de, no minimo, seis con-
sultas médicas e outros exames complementares (§ 42, inciso |l do art. 392 da CLT) e,
transferéncia de funcao durante a gravidez, assegurada a retomada da funcao ante-
riormente exercida, logo apos o retorno ao trabalho (§ 49, inciso | do art. 392 da CLT).

Assegura-se, ainda, a garantia de emprego a contar da confirmacéao da gravidez
até cinco meses apos o parto (art. 10, inciso Il, alinea b do ADCT) e a licenga-materni-
dade de 120 dias, sem prejuizo do salario (art. 392 da CLT). A diversidade no ambien-
te de trabalho, incluindo mulheres, LGBT, pessoas de varias religides etc., permite
um canal de dialogo entre a empresa e a sociedade. Logo, a pretericao de mulheres
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na contratacdo nado encontra amparo legal, tampouco maximiza a produtividade ou
promove uma organizacao do trabalho mais eficiente.

2.3.2.3 Empresas sao obrigadas a reconhecer o nome social

De acordo com o art. 11, do Cédigo Civil de 2002, “toda pessoa tem direito ao
nome, nele compreendidos o prenome e 0 sobrenome”. O Decreto n.9.278, de 5
de fevereiro de 2018, prevé expressamente que, a requerimento do interessado, o
nome social sera incluido em sua carteira de identidade (art.82, Xl). Em razao disso,
a empresa é obrigada a tratar a pessoa pelo nome que reflita a sua identidade de
género, por se tratar de direito fundamental, sendo certo que a violagao incidira em
grave ofensa a direitos personalissimos. No ambito da administracao publica federal,
o Decreto n. 8.727, de 28 de abril de 2016, determina que os érgaos e as entidades
da administracao publica federal direta, autarquica e fundacional, em seus atos e
procedimentos, deverao adotar o nome social da pessoa travesti ou transexual (art.
29).

2.3.2.4 Medidas consideradas discriminatorias no retorno ao trabalho

Diante da CLT ao retornar ao trabalho, o empregador deve permitir que o
trabalhador retome suas atividades laborais, nos termos do contrato de trabalho, ou
readapta-lo a nova funcao, emrazao de estado de saude, a exemplo de reabilitados da
previdéncia social. O Manual de Comunicacao LGBT/+ (2018), € uma referéncia para
definicdo de diversos termos utilizados no presente estudo para tratar de diferentes
orientacdes sexuais, destacando-se:

a) Assexual: E um individuo que nao sente nenhuma atracao sexual, seja pelo
sexo/género oposto ou pelo sexo/género igual;

b) Bissexual: E a pessoa que se relaciona afetiva e sexualmente com pessoas
de ambos os sexos/géneros. O termo ‘Bi’ € o diminutivo para se referir a pes-
soas bissexuais;

c) Heterossexual: Individuo atraido amorosa, fisica e afetivamente por pessoas
do sexo/género oposto. Heterossexuais nao precisam, necessariamente,
terem tido experiéncias sexuais com pessoas do outro sexo/género para se
identificarem como tal;

d) Homossexual: E a pessoa que se sente atraida sexual, emocional
ou afetivamente por pessoas do mesmo sexo/género. Assim, o termo
homossexual pode se referir a homossexuais femininas — lésbicas, ou
homossexuais masculinos — gays.

e) Pansexual: Considera-se que a pansexualidade é uma orientacao sexual,
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assim como a heterossexualidade ou a homossexualidade. O prefixo “pan”,
vem do grego e se traduz como “tudo”. Significa que as pessoas pansexuais
podem desenvolver atracdo fisica, amor e desejo sexual por outras
pessoas, independente, de sua identidade de género ou sexo bioldgico. A
pansexualidade € uma orientacao que rejeita especificamente a nocao de
dois géneros e até de orientagao sexual especifica.

Segundo Reis (2018), a identidade de género € a percepcao que uma pessoa
tem de si, como sendo do género masculino, feminino ou de alguma combinacao dos
dois, independente de sexo bioldgico. Trata-se da convicgao intima de uma pessoa
de ser do género masculino (homem) ou do género feminino (mulher). Ainda, o autor
afirma o quanto as pessoas precisam dominar o significado de algumas expressoes
manifestadas diariamente, para tratar de diferentes identidades de género, tais como:

a) Feminino: género relativo a feminilidade, mulher, fémea.
b) Masculino: género relativo a masculinidade, homem, macho.

c) Nao-binario: Adotado por pessoas que nao se identificam singularmente
com o género masculino nem com o género feminino.

3 METODOS DE PESQUISA

A pesquisa que norteou este trabalho foi caracterizada como qualitativa, quanto
a abordagem, descritiva e exploratéria, quanto aos obijetivos e, representou um estu-
do de caso, com a coleta de dados sendo intencional, desenvolvida pela pesquisa-
dora, por trabalhar na empresa estudada.

Segundo Malhotra (2001), a pesquisa qualitativa € uma metodologia de pes-
quisa nao estruturada, exploratéria, baseada em pequenas amostras, que propor-
ciona insights e compreensao do contexto do problema. Candeloro e Santos (2006)
afirmam que a pesquisa qualitativa € aquela que permite o levantamento de dados
subijetivos, a partir de depoimentos dos entrevistados, ou seja, informacoes pertinen-
tes ao universo a ser investigado, que leve em conta a ideia de processo, de visao
sistémica, de significacdes e de contexto cultural.

Conforme Rodrigues (2015, p 95 e 96), “a pesquisa quantitativa procura quan-
tificar os dados. Ela busca uma evidéncia conclusiva, que toma por base amostras
grandes e representativas e, de alguma forma, aplica analise estatistica. As descober-
tas da pesquisa quantitativa podem ser tratadas como conclusivas e utilizadas para
recomendar um curso de acao final”. Em relagao a utilizacao de pesquisa explora-
toria, esta teve a funcao de explorar e examinar um problema que a empresa pode-
ria estar enfrentando, buscando conhecimento e compreensao sobre essa questao,
a partir da obtencao de ideias e informacdes ao problema, de acordo com lzidoro
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(2015).

De acordo com Gil (2010), toda pesquisa requer objetivos. Em relacdo aos ob-
jetivos as pesquisas classificam-se em exploratérias, descritivas e explicativas. No
que se refere aos objetivos do presente trabalho, a pesquisa foi exploratéria por ter
uma visao ampla do problema, facilitando a clareza ao pesquisador, possibilitando o
interesse de considerar muitos aspectos abordados no estudado. Acredita-se que o
planejamento na parte de comunicacao tende a ser bastante confuso quanto a comu-
nicacao por parte dos recursos humanos.

Em relacao aos procedimentos metodoldgicos a pesquisa foi categorizada
como um estudo de caso, entendido por Cervo e Bervian (2002) como uma pesquisa
sobre um determinado individuo, familia ou grupo ou comunidade que seja represen-
tativo do seu universo, para examinar aspectos variados de sua vida. A pesquisadora
utilizou a pesquisa bibliografica junto a varias fontes de autores, o que permitiu ter
uma clareza dos problemas relacionados ao publico identificado como LGBT e, as-
sim, teve a oportunidade de explorar novos problemas a serem resolvidos futuramen-
te dentro da organizacao.

A coleta de dados ocorreu através de entrevista junto a colaboradores daempresa
ALFA, escolhidos, aleatoriamente, por trabalharem em setores que possuem pessoas
identificadas como LGBT (lésbicas, gay, bissexual, travestis). O periodo da coleta foi
de julho a setembro de 2020, por meio virtual, do WhatsApp e pelo e-mail, devido
aos protocolos da empresa ALFA quanto a protecao e medidas de distanciamento
causadas pela Pandemia do COVID19.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Esta secao apresentard os resultados obtidos sobre a percepcao dos
entrevistados quanto aos colegas LGBT, que atuavam em uma industria localizada na
regiao do Vale do Cai. A pesquisa foi desenvolvida junto a 11 (onze) colaboradores
da empresa estudada, que responderam a um roteiro de entrevistas, além da
Coordenadora da area de recursos humanos. A partir desses resultados, foi elaborada
uma breve anadlise dos resultados obtidos, permitindo algumas reflexdes e sugestdes
a serem encaminhadas ao Comité interno que desenvolve programas de treinamento
e desenvolvimento quanto a inclusao de pessoas que se identificam com os grupos
LGBT. Foi possivel identificar 0 modo como sao tratadas as pessoas LGBT e o que
pode ser melhorado na opiniao dos entrevistados.
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4.1 Analises qualitativas das respostas obtidas junto aos colaboradores da
Empresa Alfa

Neste item, foram organizadas as respostas dos entrevistados obtidas durante a
realizacdo dapesquisana EmpresaALFA. Naintroducao e najustificativadestetrabalho,
foi apresentada uma problematizacao inicial, os procedimentos metodoldgicos e os
conceitos tedricos sobre a garantia dos direitos civis, sociais e politicos do segmento
homossexual, a igualdade de género e a diversidade com destaque ao publico
LGBT. Para Cassemiro (http://www.joinpp.ufma.br][...]) “a cidadania se constr6i com
informacao. Quem se informa passa conhecer seus direitos e sera capaz de fazer
diferente e construir a sociedade na qual quer viver. A informacao pode contribuir
para a transformacao da sociedade...”. Na sequéncia sao apresentadas algumas
respostas aos questionamentos sobre:

a) Politica de diversidade

Quando questionados se a empresa declara abertamente possuir alguma
politica de diversidade, constatou-se que 11 (onze) dos respondentes afirmaram que
sim, destacando-se que 3 (trés) afirmaram que “desde o0 momento em que vocé faz
0 processo de integracao, vocé é apresentado a politica de diversidade e inclusao”;
a empresa “possui varias iniciativas para tornar o ambiente de trabalho mais diversos
e com respeito a todos os trabalhadores” e, “ela tem até um grupo de apoiadores e
aliados e LGBTQI”.

b) Aplicacao de politica interna

Em relacdo a segunda pergunta, os entrevistados foram questionados se
conseguiam perceber aaplicacao da politicainternarelacionadacom os colaboradores
LGBT, no dia a dia, dentro da empresa. Somente um entrevistado escreveu que “nao
muito, pelo fato de muitas pessoas ainda levarem na piada ou impor a discordancia
do certo e o errado, julgando a pessoa como confusa”. Os demais responderam
que sim, destacando-se: “Sim, olhando de forma mais atenta, é possivel verificar
uma diversidade cultural, racial e de género desde os mais altos escalbes até as
funcOes mais operacionais e terceiros”; “Sim, possui varias iniciativas para tornar o
ambiente de trabalho mais diverso e com respeito a todos os trabalhadores”; “Sim,
em comunicados internos e através dos DDS’s”. “Sim comegando todas as manhas
em nosso dialogo diario de seguranca DDS temos algumas informacoes”.

c) Percepcao de acoes voltadas a diversidade

Destacam-se o0s seguintes registros feitos pelos entrevistados, quanto ao
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conhecimento de acdes apresentadas pela Empresa ALFA, voltadas a diversidade,
ficando evidenciado que a maioria dos entrevistados conhece o que vem sendo
desenvolvido. “Sim, conheco as acdes, com apoio da area de recursos humanos
e comunicacao interna”; “Sim, esta bem presente no dia a dia em comunicacao e
também nos colegas”; “Sim, treinamentos e videos educativos”; “Sim, pois sempre
buscam mostrar e dividir os conhecimentos sobre o assunto”; “Sim, temos um
programa de diversidade e inclusao, programa de voluntariado”; “Sim, a empresa
trabalha com comités que tém o objetivo de trabalhar em acdes de acordo com as
politicas”.

d) Beneficios da politica interna de inclusao

\

Em relacdo a quarta pergunta, onde se buscou conhecer a opinido dos
respondentes sobre os beneficios que as politicas de inclusdo podem trazer a
empresa, obteve-se como retornos: “Sao muitos, mas para citar alguns, fico com a
troca de experiéncias profissionais e culturas de diferentes lugares, podendo gerar
um misto de novas ideias, podem trazer maior bem-estar e aceitacao por parte dos
funcionarios”.

“Sim, olhando de forma mais atenta, € possivel verificar uma diversidade cultural,
racial e de género desde os mais altos escaldes até as funcdes mais operacionais
e terceiros. “Mais aceitacdo e compreensao das diferencas”. “Com certeza um
ambiente com mais respeito entre os colegas e com esse respeito levado para a vida
pessoal compartilhando com familiares e amigos”. “Maior leque de pontos de vistas
ajuda na resolucao de problemas”. “O poder de nao se sentir reprimido e com medo
do que as pessoas vao falar, como piadas e brincadeiras desnecessarias”. “Uma
empresa que apoia a diversidade tem sempre o apoio da comunidade, é bem vista
pelos funcionarios”. “Uma empresa mais diversa e inclusa”.

Ainda, destacam-se “as politicas se fazem necessarias no inicio até que o
processo se torne normal ao passar do tempo. Infelizmente dentro das companhias
temos alguns comportamentos de pessoas mais resistentes as mudancas e que ainda
nao compreendem a importancia e os beneficios da diversidade, entao as politicas
ajudam a disciplinar até que isso se torne natural para todos e ndo tenhamos pessoas
com duvidas, resistentes ou até que trabalhem de forma nao inclusiva”. “O beneficio
é mostrar que todos devem interagir e respeitar, independente de suas escolhas”; “E
ter um ambiente mais diverso e incluso”.

e) Problemas que as politicas de inclusao podem trazer a empresa.

A pergunta cinco teve como objetivo conhecer a opinido dos entrevistados
sobre os problemas que as politicas de inclusao podem trazer a empresa. Nesse
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sentido, a seguir estao listadas as respostas obtidas. “Pode haver casos de homofobia
disfarcados”. “Definitivamente, nenhum”. “Nao vejo nenhum tipo de problemas”.
“Nao acho que possa trazer problemas, mas acredito que possa ter em algumas
pessoas uma resisténcia por causa de pensamentos diferentes”. “Participo do Grupo
Diversidade & inclusao”. “Sim, pode trazer conflito entre pontos de vistas baseados
no preconceito, pode causar rupturas na equipe”. “O olhar de “preferido”, como fosse
uma desculpa para ter alguma chance de se destacar como diferente dos outros”.
“Acho que nao traz problemas nenhum, sé adequacao de funcionarios em postos de
trabalho conforme e de acordo com sua necessidade”.

f) Participacao nos programas ou acoes sobre a diversidade

Em relacdo a sexta questao, constatou-se que, quando os entrevistados res-
ponderam sobre quais programas/acoes voltados a diversidade participavam ou ja
tinham participado dentro da organizacao, verifica-se que quatro entrevistados dis-
seram que “Nunca participei de nenhum programa”; “Nao vejo nenhuma acao”; “In-
felizmente, ainda nao participo de nenhum”. Os demais responderam que: “Participo
do Grupo Diversidade & inclusao”. “Participo de acdes voltadas a mulheres na ope-
racao”. “Faco parte do RAINBOW/ aliados, que foca em inclusao de pessoas LGBTI+
no ambiente fabril”. “Eu participo dos Aliados Lgbtqgi+”. “Participo dos grupos de
D&l que promovem diversas acoes para a inclusao de todos. Esses grupos acolhem
a diversidade, trabalham de forma a conscientizar e também trazem mais conheci-
mento. Ano passado pude participar de um treinamento de liderancas de pessoas

com deficiéncia e uma preparacao feita por consultoria externa. Foi muito bacana”.

g) Percepcao sobre programas ou acoes desenvolvidas

Quando questionados sobre quais foram suas percepcdes quanto aos
programas/acoes voltados a diversidade, os entrevistados afirmaram que: “Acredito
que sejam bons programas, gostaria de participar futuramente”. “Acho todas as
acoes muito validas, para gerar a quebra de padroes e estabelecimento de novas
percepcdes no grande publico, nao s6 dentro da empresa, mas, fora dela, nas familias
e comunidades fora dela”. “Mais entendimento sobre o lado humano de cada um e
suas escolhas pessoais”. “Foram muito importantes para valorizar respeitar e mostrar
o trabalho das mulheres”.

h) Aplicacao na rotina das acoes de diversidade

Para a maioria dos entrevistados, o que foi debatido nos programas voltados a
diversidade na empresa €, sim, utilizado durante seu dia a dia na empresa e/o na vida

pessoal, podendo-se destacar que: “Sim, no meu dia a dia utilizo essas praticas”. “Sim,
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posso afirmar que sim, pois convivo com a causa LGBTQI+ na minha familia, a nem
tanto tempo assim, onde a aceitacao e o dialogo foram fundamentais, € me trouxe um
esclarecimento e um respeito muito grande pela diferenca”. “Sim, pois conseguimos
ter mais empatia e um respeito para todas as diferencas que nao deveriam ser dadas
como diferenca” “Repensar a empatia e passar a aplicar durante todo o tempo”.
“Respeito e companheirismo” “Sim, todos os funcionarios sao aceitos e respeitados
durante o trabalho conforme a sua necessidade ou opgao sexual, religiosa ou raca”.
“Mais integridade”

i) Presenca de atos discriminatérios

Ao serem perguntados se jatinham presenciado algumtipo de ato discriminatério,
dentro da organizacao, constatou-se que quatro entrevistados afirmaram que nao.
No entanto, como se observa a seguir, a grande maioria escreveu que ja assistiu
a atos discriminatérios dentro da empresa. “O tipo de discriminacao mais comum
que vejo na empresa, sao as piadas de mau gosto. Brincadeirinhas a respeito de
homossexuais e mulheres”.

Destaca-se, ainda que “Existe, ainda, aquele preconceito subconsciente, o tal
que € ensinado a geracdes no seio das familias brancas e ditas tradicionais, que
resultam em frases como: coisa de preto, “negrice”, ou chamar alguém de “viado” ou
pior ainda, de “putdo”, ou coisas piores. Sao casos isolados, em que as pessoas hao
vao fazer os mesmos gestos quando na presenca de alguém que possa se ofender.
Sao atos lamentaveis e covardes”. “Sim, ja em relacao a mulheres, falta de respeito
por ter mulheres em posicdes que geralmente sao ocupadas por homens”.

j) Melhoria da promocao de acoes contra a discriminacao e o preconceito

Foi perguntado aos pesquisados se eles acreditavam que precisa ser melhorada
a promocao da diversidade na empresa, verificando-se que, muitos conhecem o
problema como algo mundial e, que precisa ser debatido e sensibilizada a sociedade
sobre a discriminacao e o preconceito. Concluindo o registro das respostas dos
11 (onze) colaboradores da empresa que concordaram em participar do estudo,
constata-se, ao proceder a analise das respostas aos questionamentos desenvolvidos
sobre a diversidade de género dos colaboradores, que existe o conhecimento dos
empregados sobre as agdes ou programas internos desenvolvidos na organizacao
com o objetivo de orientar e esclarecer sobre a importancia do respeito, atencao e
cuidados na inclusao das pessoas, que se identificam como LGBT.

Para Oliveira e Domingos (2018), conforme site da Assibercom.org, ao
mencionarem Ferreira e Siqueira (2007) em relacdo aos “Direitos Humanos,
as organizagbes alinhadas com os principios de Responsabilidade Social sao
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estimuladas a evitar a incidéncia de comportamentos preconceituosos direcionados
a qualquer pessoa, incluindo aquelas desse grupo”. Ainda, conforme a OIT (2015),
0 processo de comunicacao tem o papel de divulgar o tema da orientacao sexual e
identidade de género no cotidiano das organizacoes e de disseminar medidas para
reverter sistemas movidos por pensamentos preconceituosos e de dominagcao que
estrangulam oportunidades de crescimento profissional.

A pesquisadora, considerando o desenvolvimento da pesquisa, apresenta
algumas sugestdées de melhoria nas acgbes vinculadas a diversidade do publico
LGBT, com o objetivo de conhecer as medidas de inclusao dos colaboradores da
organizacao ALFA, afirmando que a empresa precisa evoluir na oferta de programas
contra os preconceitos, tendo em vista as respostas obtidas neste estudo. Um ponto
importante ressaltado € a percepcao de que a maioria dos empregados pertencem
ao género masculino e sao os que mais fazem gozacao, mas, a0 mesmo tempo em
que falam sério, demonstram um olhar mais humanizado nas relacdes de trabalho e
se posicionam a favor dos colegas LGBTSs.

Nesse sentido, sugere-se a realizacdo de uma rodada de debate, para que seja
abordado o assunto, para conhecer mais profundamente o que os colaboradores
pensam sobre o tema. Outra sugestao apresentada € possibilitar que os colaboradores,
tanto do género feminino quanto do LGBT, possam expressar sua percepcao sobre os
constrangimentos sofridos por esse publico, que possui uma opcao sexual diferente,
no cotidiano na empresa.

Em relacao ao objetivo que procurou descrever as dificuldades de aceitacao dos
colaboradores aos colegas LGBT, destaca-se que ao refletir sobre os resultados das
entrevistas na empresa Alfa percebe-se 0 quanto € preciso conversar sobre o assunto,
para que haja mais aceitacao entre os colaboradores. Constatou-se que ainda existe
muito desconhecimento sobre essa realidade, podendo ser utilizados, pela Empresa
ALFA, alguns conceitos constantes do Manual de Comunicacao LGBTI+(2018), nos
Programas Internos de Inclusdo. Esse Manual apresenta que existem, basicamente,
trés orientacOes sexuais: entre mesmo sexo/género (homossexualidade), entre
sexo/género opostos (heterossexualidade), ou ainda entre ambos os sexos/géneros
(bissexualidade). Em decorréncia do aumento da complexidade das definicbes de
género, a definicao da orientacao sexual também se torna mais complexa.

Tendo como finalidade, na pesquisa, estudar os motivos e as implicacbes da
diversidade de mao de obra nas praticas administrativas verificou-se que, na pratica
da gestao da diversidade, segundo os autores Bleijenbergh, Peters, Poutsma (2010)
e Spataro (2005), o primeiro aspecto destacado em tais programas € a necessidade
de sua integracao com o sistema de recursos humanos da organizagao.

Nesse sentido, sugere-se a implementacdo e o planejamento de acbes
sistémicas junto a todos os setores da empresa Alfa, visando alinhar uma gestao
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de diversidade em todos os aspectos, principalmente com as politicas do Setor de
Recursos Humanos quanto as praticas de recrutamento, selecao, remuneracao,
treinamento e a cultura de inclusao a ser adotada na organizacao. Os autores Gomes,
Augusto, Lopes, Ribeiro (2008) afirmam que a diversidade € um conceito que se
refere ao modo como os individuos diferem entre si, em termos de bases pessoais
ou em relagao as caracteristicas ligadas com a organizacao em que a pessoa atua.

Como a Empresa Alfa possui a ferramenta de comunicacao chamada DDS (Dia-
logo Diario de Seguranca), sugere-se a intensificacao de seu uso diario, aproveitando
para falar mais das medidas que estao sendo feitas ou sugeridas pelo RH, a respeito
de LGBT, para que os colaboradores se habituem a conversar sobre o assunto. Ain-
da, em relacao aos eventos realizados na organizacdo, sugere-se ouvir a opiniao dos
colaboradores sobre os temas a serem aprofundados nos workshops, de modo a se
envolverem e interagirem mais.

Espera-se que outros estudos possam ser desenvolvidos na empresa com foco
nas pessoas, na aprendizagem e, no desenvolvimento humano, especialmente, junto
ao publico LGBT.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Os resultados obtidos na pesquisa foram analisados, interpretados e serviram
de base para o atingimento pleno do objetivo geral estabelecido para identificar as
praticas e os programas utilizados para a inclusao e a aceitacao de colaboradores
LGBT, na Empresa Alfa, localizada em Montenegro, buscando conhecer e acompa-
nhar as relacdes sociais estabelecidas nos programas e desenvolvidas no ambiente
de trabalho face a diversidade de géneros. Percebeu-se, na pesquisa, que muitas
acoes precisam ser desenvolvidas para eliminar ou reduzir o preconceito contra 0s
trabalhadores que se identificam como LGBT, na empresa estudada.

O Setor de Recursos Humanos, junto com o Comité Interno de apoio as acoes
de incluséo, tem um grande desafio pela frente para incluir pessoas que pertencem
ao grupo LGBT, face a discriminagcao e preconceito existentes e manifestos na pes-
quisa realizada. Mas, constata-se a existéncia de um posicionamento da empresa
ALFA em relacédo a diversidade e inclusao,

Qualquer acao voltada a diversidade junto aos colaboradores pode servir como
uma base de adaptacodes, destacando o bem-estar e uma relacao sélida de confianca
e de respeito entre os colegas. No momento, € necessario que as pessoas recebam
informacdes sobre a diversidade de género, raca, religiao, idade, por exemplo, atra-
vés do Setor de Recursos Humanos, para comunicar as tendéncias, os valores e a
cultura da empresa. Considerando que o tema € pouco discutido, nas empresas, no
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pais e no mundo, € preciso ser eficaz, envolvendo todos os gestores e colaboradores.

Este estudo apontou que, ainda, é preciso divulgar mais os assuntos para que
os colegas possam entender o que € diversidade e inclusao, quais as medidas e
praticas que os recursos humanos vém tomando quanto a diversidade de pessoas
LGBT, pois os colaboradores, ainda, ndo possuem uma visao, um conhecimento mais
amplo sobre o0 assunto. Assim, & necessario que haja mais clareza nas informacoes,
para o interesse por parte dos colaboradores e até mesmo para comecar a perceber
e se envolver ajudando nas praticas com recursos humanos, mudando sua concep-
cao de julgamentos juntamente aos colegas LGBT.

Deve-se levar em consideracao, ainda, que conforme os relatos do roteiro de
entrevista muitos colegas tém vontade de fazer parte do programa referente a diver-
sidade e inclusao. No entanto, como ainda & pouco mencionado o assunto dentro da
organizacao acaba perdendo oportunidades de demonstrar porque é tao importante
um ambiente diverso e inclusao, fazendo com que os colegas LGBT se sintam aco-
Ihidos e respeitados.
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CAPITULO 7

A IMPORTANCIA DA AREA DE RECURSOS HUMANOS NA GESTAO DO
FATOR ACIDENTARIO DE PREVENGCAO (FAP): UM ESTUDO DE CASO NUMA
INDUSTRIA DE TRANSFORMAGCAO LOCALIZADA EM ESTEIO/RS

Lucas da Silva Vargas'
lone Sardao da Silva?
Ricardo André Machado?®

RESUMO

O artigo apresenta um estudo sobre aimportancia da area de Recursos Humanos
na gestao do Fator Acidentario de Prevencao (FAP), numa industria localizada em
Esteio/ RS. Visou-se a abordagem qualitativa e quantitativa, aplicando se o método
da pesquisa descritiva-exploratdria. Quanto aos procedimentos técnicos, foram
utilizados, a revisao bibliogréfica, a analise documental, e o estudo de caso. A técnica
de coleta de dados, consistiu na entrevista do tipo estruturada com perguntas abertas,
na observacgao participante natural, na analise dos documentos da organizagao. O
levantamento dos dados ocorreu no segundo semestre de 2020, quando a entrevista
foiaplicada com 02 (dois) gestores de RH, e 02 (dois) gestores da area de Segurancado
Trabalho. Quanto aos documentos da organizacao, foram analisados os considerados
essenciais para o estudo. A observacao participante esteve presente em todas as
etapas de desenvolvimento. Para o diagnostico e analise dos dados, foram utilizados
quadros, visando comparar as respostas dos entrevistados. Com as consideracoes
finais, 0 pesquisador sugere algumas oportunidades de melhoria de acordo com a
anadlise realizada. O desenvolvimento deste trabalho permitiu ao pesquisador adquirir
um maior conhecimento de como a area de Recursos Humanos é importante para
uma boa gestao do FAP. Por fim, espera-se que o estudo possa contribuir e servir
como parametro para um melhor entendimento do assunto pesquisado e que até
mesmo possa servir de consulta para pesquisas futuras.
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1 INTRODUCAO

As empresas, de forma constante, necessitam manter diferenciais competitivos
no mercado em que se encontram inseridas. Investir em prevencao, além de
reduzir acidentes de trabalho e garantir um ambiente seguro e saudavel para seus
profissionais, faz com que as empresas melhorem seus resultados perante aos seus
concorrentes, tanto no fator humano, como também no financeiro. Cada vez mais, as
empresas estao sendo cobradas nos quesitos de seguranca e saude no trabalho. A
prevencao de acidentes e doencas ocupacionais esta se tornando uma das principais
preocupacdes e competéncias do gestor de recursos humanos. Além do cuidado
com a segurancga e a saude do profissional no desenvolvimento de suas atividades,
ele necessita, também, se manter informado e atualizado sobre as regras de calculo
para pagamento dos impostos trabalhistas e previdenciarios, como no caso do
Fator Acidentario de Prevencao (FAP). De acordo com a Resolucao do Ministério
da Previdéncia Social (MPS) / Conselho Nacional de Previdéncia Social (CNPS) n®
1.316/2010, o FAP tem como objetivo que € definido como:

Um multiplicador sobre a aliquota de 1%, 2% ou 3% correspondente
ao enquadramento da empresa segundo a Classificacao Nacional
de Atividades Economicas (CNAE) preponderante, nos termos do
Anexo V, do Regulamento da Previdéncia Social (RPS), aprovado pelo
Decreto N2 3.048, de 6 de maio de 1999. Esse multiplicador deve
variar em um intervalo fechado continuo de 0,5 a 2,0. O objetivo do
FAP ¢ incentivar a melhoria das condicbes de trabalho e da saude
do trabalhador estimulando as empresas a implementarem politicas
mais efetivas de saude e seguranca no trabalho para reduzir a
acidentalidade. (BRASIL, 2010).

O FAP tem como obijetivo principal incentivar a flexibilizagao da aliquota tributaria
paga pela empresa, sobre sua folha de pagamento, uma vez que permite uma
reducao em até 50% da aliquota as empresas que investem em politicas e programas
relacionadas a seguranca e saude no trabalho, prevencao de acidente de trabalho
e doencgas ocupacionais, e registram queda nos seus indices de acidentalidades.
Em contrapartida, existe também a possibilidade de aumento das aliquotas, em até
100%, para as empresas que apresentam maior indice de acidentalidade, pois isso
comprova que a empresa nao investiu para garantir um ambiente seguro e saudavel
para seus profissionais.

Nesse sentido, surgiu a ideia de realizar este estudo para conhecer aimportancia
da area de Recursos Humanos (RH) na gestao do FAP, junto a uma industria localizada
em Esteio/ RS. Buscou-se identificar como a empresa utiliza e aplica as informacdes
sobre esse assunto, e as acdes que foram realizadas ao longo do periodo do estudo
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—2014 a2019. Com isso pode ser possivel aumentar o potencial competitivo, a ponto
de servir de modelo para outras industrias do ramo. O pesquisador realizou o estudo
na area de RH e seus respectivos subsistemas, principalmente abordando a area de
Seguranca do Trabalho que esta diretamente ligada ao tema do objeto deste estudo.

Este artigo foi estruturado em cinco secdes. Além da introducao, tem-se o
referencial tedrico que contextualiza a administragao de recursos humanos e o Fator
Acidentario Previdenciario (FAP), naterceira parte sao apresentados os procedimentos
metodoldgicos e, na quarta, sdo apresentados os resultados e a analise dos dados
da pesquisa, e na quinta secao, tem-se as consideracoes finais deste estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO

Para Franca (2011, p. 3) o atual cenario da gestao de pessoas nas organizacoes e
empresas “ascendeu de atividades operacionais e legisladas para acdes corporativas
estratégicas”. Segundo a autora, as “responsabilidades dos profissionais envolvidos,
que tiveram como origem o “registro em carteira”, ampliaram-se para qualidade
pessoal, qualificacdes culturais, competéncias tecnoldgicas, responsabilidade
empresarial e cidadania”. Para Bohlander e Snell (2016), as empresas competem por
meio das pessoas. Isso mostra que o sucesso depende cada vez mais da capacidade
empresarial de gerenciar o talento, o capital humano. A expressao capital humano,
diz respeito ao talento, habilidades, conhecimento e aptiddes dos profissionais de
uma empresa.

2.1 Relacoes trabalhistas

Conforme destaca Marras (2011), relacOes trabalhistas € a area que responde
pelo planejamento e execucao de programas relacionados a area trabalhista-sindical,
bem como pela prestacao de assessoria a todas as areas da empresa, em questdes
referentes as politicas e diretrizes no campo das relagoes entre capital e trabalho e
no correto cumprimento e interpretacao da Consolidacao das Leis Trabalhistas - CLT,
das leis complementares, acérdaos, convencdes e acordos coletivos de trabalho,
além de outros.

2.1.1 Ambiente saudavel e seguro de trabalho

Ainda, Marras (2011) afirma que saude e seguranca do trabalho € a area que
responde pela seguranca industrial, pela higiene e medicina do trabalho relativamente
aos empregados da empresa, atuando tanta na area de prevencao quanto na de
correcao, em estudos e acdes constantes que envolvam acidentes no trabalho e
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a saude do trabalhador. Para Lacombe (2011), para proporcionar um ambiente de
trabalho saudavel é necessario que os gestores sigam praticas que facam com que
os colaboradores sintam que trabalham com qualidade de vida e, assim, tenham um
bem-estar nao somente fora dos muros da empresa, mas também profissionalmente.
Condicao de ambiente de trabalho, desenvolvimento de relacionamentos e a
obediéncia as leis trabalhistas sao algumas das agcbes que fazem com que o
colaborador tenha mais prazer de estar na empresa e isso aumenta a salubridade do
ambiente de trabalho.

De acordo com Bohlander e Snell (2016), o departamento de RH é responsavel
pelo programa de seguranca, embora o sucesso desse tipo de programa dependa
em grande parte dos gerentes e supervisores das areas operacionais. Cabera ao
departamento de RH coordenar os programas de comunicacao e treinamento em
segurancga, manter registros de seguranca exigidos pelos 6rgaos legais e trabalhar
proximo a gerentes e supervisores em um esforgco cooperativo para tornar o programa
bem-sucedido.

2.1.2 Acidente de trabalho

Conforme disposto no art. 19 da Lei n® 8.213/91, acidente de trabalho é o “que
ocorre pelo exercicio do trabalho a servico da empresa ou pelo exercicio do trabalho
dos segurados”, referidos no inciso VII, do art. 11 desta lei, provocando lesao corporal
ou perturbacao funcional que cause a morte ou a perda ou reducao, permanente ou
temporaria, da capacidade para o trabalho. Em paralelo a conceituacao acima, de
acidente de trabalho tipico, por expressa determinacao legal, as doencgas profissionais
e/ou ocupacionais equiparam-se a acidentes de trabalho. O art. 21, da Lei n© 8.213/91
equipara, ainda, a acidente de trabalho:

| - O acidente ligado ao trabalho que, embora nao tenha sido a causa
Unica, haja contribuido diretamente para a morte do segurado, para
reducao ou perda da sua capacidade para o trabalho, ou produzido
lesao que exija atencao médica para a sua recuperacao;

Il - O acidente sofrido pelo segurado no local e no horario do trabalho,
em consequéncia de:

a) ato de agressao, sabotagem ou terrorismo praticado por terceiro
ou companheiro de trabalho; b) ofensa fisica intencional, inclusive
de terceiro, por motivo de disputa relacionada ao trabalho; c) ato
de imprudéncia, de negligéncia ou de impericia de terceiro ou de
companheiro de trabalho; d) ato de pessoa privada do uso da razao;
e) desabamento, inundacgao, incéndio e outros casos fortuitos ou
decorrentes de forca maior;

lll - a doenca proveniente de contaminacao acidental do empregado
no exercicio de sua atividade;
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IV - O acidente sofrido pelo segurado ainda que fora do local e horario
de trabalho: a) na execuc¢ao de ordem ou na realizacao de servico sob
a autoridade da empresa; b) na prestacao espontanea de qualquer
servico a empresa para lhe evitar prejuizo ou proporcionar proveito;
C) em viagem a servico da empresa, inclusive para estudo quando
financiada por esta dentro de seus planos para melhor capacitacao
da mao de obra, independentemente do meio de locomocao utilizado,
inclusive veiculo de propriedade do segurado. (BRASIL, 1991).

Observa-se que o Grafico 1 apresenta a variagao dos acidentes do trabalho que
ocorreram no Brasil nos anos de 2014 a 2018.

Grafico 1 - Numero de Acidentes 2014 a 2018

N2 de Acidentes de Trabalho 2014 a 2018

712302

622379
I I } B }

2014 2015 2016 2017 2018

Fonte: Elaborado pelo autor, baseado na Secretaria de Previdéncia (2018).

Ao se analisar esses dados, pode-se verificar a grandiosidade dos acidentes
que se caracterizam como acidentes do trabalho no Brasil. Percebe-se, também, uma
gueda nos numeros de acidentes de 2014 até 2017. Porém, ja em 2018, nota-se um
novo crescimento de quase 20.000 acidentes a mais em relacao a 2017, ressaltando-
se que os dados referentes a 2019, nao foram divulgados.

2.1.3 Auxilio-doenca acidentario - B91

Conforme Castro e Lazzari (2011), o auxilio-doenca acidentario € um beneficio
que sera pago ao segurado, que apos cumprida, quando for o caso, a caréncia
exigida pela legislacao, ficar incapacitado temporariamente para o trabalho ou para
sua atividade habitual que desenvolve na empresa por mais de quinze dias. Para os
demais segurados, a Previdéncia Social é responsavel por pagar o beneficio desde o
inicio da incapacidade do trabalho até quando o segurado tiver plenas condicdes de
voltar a sua rotina de trabalho normal.

Segundo o Manual Pratico para Contestacao FAP- RAT da FIESP (2018),
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auxilio-doenca acidentario (B91) € um beneficio concedido pela Previdéncia Social
aos segurados que sofreram acidentes de trabalho, ou a ele equiparados, e que
apresentarem incapacidade para o seu trabalho por mais de 15 dias, conforme Art. 59
daLein28.213/1991. “O auxilio-doencga sera devido ao segurado que, apds cumprida,
guando for o caso, a caréncia exigida, ficar incapacitado para o seu trabalho ou para
a sua atividade habitual por mais de 15 (quinze) dias consecutivos”. (BRASIL, 1991).

2.2 Aposentadoria por invalidez acidentaria — B92

Para o Manual Pratico para Contestacao FAP- RAT da FIESP (2018), a
aposentadoria por invalidez € um beneficio concedido aos segurados que sofreram
acidentes de trabalho ou doenca ocupacional, que apresentarem incapacidade
permanentemente para o exercicio de atividade remunerada, e sem perspectivas de
retorno as atividades, de acordo com a avaliacao da pericia médica junto ao INSS. A
Instrucdo Normativa INSS N2 77/2015, em seu artigo 213 apresenta a aposentadoria
por invalidez, uma vez cumprida a caréncia exigida, quando for o caso, sera devida ao
segurado que, estando ou nao em gozo de auxilio-doenca, for considerado incapaz
para o trabalho e insuscetivel de reabilitacao para o exercicio de atividade que lhe
garanta a subsisténcia, e ser-lhe-a paga enquanto permanecer nessa condicao.

Conforme Castro e Lazzari (2011), para a incapacidade permanente do
segurado, o Regime Geral contempla a aposentadoria por invalidez acidentaria,
onde o deferimento e manutencao do beneficio esta relacionado sobre a perda de
capacidade laborativa.

2.3 Pensao por morte acidentaria - B93

Conforme Martins (2008), a pensao por morte acidentaria € um beneficio
previdenciario pago pela Previdéncia Social aos dependentes legais de trabalhadores
que vierem a falecer na condicao de segurados da Previdéncia Social. A pensao por
morte é tratada nos art. 74 a 79 da Lei 8.213/91, destacando-se o art. 74, que define
a pensao por morte como sendo devida ao conjunto dos dependentes do segurado
que falecer, aposentado ou nao, a contar da data: do o6bito, quando requerida até
trinta dias depois deste; do requerimento, quando requerida apds o prazo previsto no
inciso anterior; e, da decisao judicial, no caso de morte presumida (BRASIL, 1991).

Conforme o Manual Pratico para Contestacao FAP- RAT da FIESP (2018), a
pensao por morte por acidente de trabalho € um beneficio concedido aos dependentes
legais dos segurados falecidos, em razdo de 6bito em decorréncia de acidente de
trabalho, ou a eles equiparados.
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2.4 Auxilio-acidente de trabalho - B94

Segundo o Manual Pratico para Contestacao FAP-RAT da FIESP (2018), o
Auxilio-Acidente de Trabalho — B94 € um beneficio pago pela Previdéncia Social
aos segurados que tiveram a capacidade de trabalho reduzida para o trabalho,
comprovado pela pericia médica que atesta reducao da capacidade laboral em
decorréncia de acidente de trabalho.

2.5 Riscos Ambientais do Trabalho (RAT)

Conforme o Manual Pratico para Contestacao FAP- RAT da FIESP (2018), o
Risco Acidente do Trabalho (RAT), antigo Seguro Acidente do Trabalho (SAT), € uma
contribuicao previdenciaria paga pelo empregador, sobre a folha de pagamento, para
cobrir os custos da Previdéncia Social com trabalhadores vitimas de acidentes de
trabalho ou doencas ocupacionais, prevista no Capitulo IV, Inciso Il, do Artigo 22, da
Lei 8.212/91.

De acordo com o Manual FAP- RAT- NTE Efeitos na Gestao Empresarial da FIESP
(2015), o RAT representa uma contribuicao mensal sobre a folha de pagamento das
empresas para financiar os beneficios acidentarios concedidos em decorréncia dos
riscos ambientais do trabalho. E uma aliquota fixa determinada para a subclasse da
CNAE a qual a empresa esta vinculada, e sera calculada a razao de 1%, 2%, 3%,
dependendo do risco da atividade preponderante da empresa ser leve, médio ou
grave, sobre o valor total das remuneracées pagas aos segurados empregados ou
trabalhadores avulsos no decorrer do més. Essas aliquotas podem ser reduzidas ou
aumentadas pelo FAP, que passou a vigorar a partir de 2010, conforme Figura 1.

Figura 1 - Aliquotas do RAT

126 2% 3%

Para as empresas Para as empresas Para as empresas

em cuja atividade em cuja atividade em cuja atividade
preponderante o preponderante o preponderante o
risco de acidentes risco de acidentes risco de acidentes
de trabalho seja de trabalho seja de trabalho seja
considerado leve considerado médio considerado grave

Fonte: Manual FAP- RAT- NTE Efeitos na Gestao Empresarial da FIESP (2015).
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2.6 Fator Acidentario de Prevencao (FAP)

Conforme o Manual FAP- RAT- NTE Efeitos na Gestdao Empresarial da FIESP
(2015), o FAP entrou em vigor em janeiro de 2010, criado com o objetivo de incentivar
a melhoria das condicoes de trabalho e da saude do trabalhador, bem como fazer
com que as empresas implantem uma cultura de prevencado. O FAP serve para
flexibilizar as aliquotas da tarifagao coletiva de 1%, 2% ou 3% relativas ao antigo SAT,
denominado agora RAT.

E uma contribuicéo previdenciaria obrigatéria para todas as empresas brasileiras,
exceto aquelas que ainda estao enquadradas no regime Simples Nacional. Apos a
sua aplicacao, as empresas que tém maior acidentalidade tém tarifas maiores. As
empresas com menor acidentalidade tém os valores reduzidos, podendo chegar a
até 50% do percentual. Ainda, consta no Manual FAP- RAT- NTE Efeitos na Gestao
Empresarial da FIESP (2015), que o FAP é o mecanismo que permite diminuir em
50%, ou aumentar em até 100%, as aliquotas mensais do RAT de 1%, 2% ou 3%,
sobre a folha de pagamento da empresa, conforme a Figura 2.

Figura 2 - Exemplo de calculo do RAT e do FAP

1% » 0,5% a 2%

2% > 1% a 4% FAP

=[0,5000 ; 2,000]

3% > 1,5% a 6%

Fonte: Manual FAP- RAT- NTE Efeitos na Gestao Empresarial da FIESP (2015).

Esse varia conforme a quantidade, a frequéncia, a gravidade e o custo das
ocorréncias acidentarias de cada empresa em relacao ao seu segmento econdmico.
Ele varia anualmente, sendo calculado sobre os dois ultimos anos de todo o histoérico
de acidentalidade e de registros acidentarios da Previdéncia Social, por empresa,
ou seja, o FAP individualiza a tributacao para cada empresa. Segundo a Resolucao
do MPS/ CNPS n? 1.316, de 31 de maio de 2010, o FAP é um multiplicador sobre a
aliquota de 1%, 2% ou 3% correspondente ao enquadramento da empresa segundo
a CNAE, nos termos do Anexo V do Regulamento da Previdéncia Social (RPS),
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aprovado pelo Decreto n? 3.048, de 6 de maio de 1999. Esse multiplicador deve
variar num intervalo de cinco décimos (0,5000) a dois inteiros (2,0000), aplicado com
quatro casas decimais sobre a aliquota RAT.

3 METODOS

O objetivo do estudo consiste em conhecer o funcionamento, legislacéo e a
importancia do FAP junto ao Setor de RH, mediante a analise de um estudo de caso,
num contexto da vida real (ROECH, 1999). Para atingir esse proposito, foi definido
guanto ao método e delineamento, uma abordagem qualitativa e quantitativa, quanto
ao objetivo, uma pesquisa descritiva-exploratéria, e, quanto aos procedimentos
técnicos, optou-se pela pesquisa bibliografica e documental, seguida de uma analise
dos dados a partir das observacdes e entrevistas diretas (GIL, 2008).

Para realizar as entrevistas em profundidade, foi utilizado um roteiro estruturado
com Gestores de RH de Seguranca do Trabalho e de Administracao de Pessoal, além
da utilizacao de documentos internos da empresa, visando pesquisa e levantamento
de dados. Para Cervo, Bervian, Da Silva (2007), a pesquisa exploratéria nao requer
a elaboragao de hipoteses a serem testadas no trabalho, restringindo-se a definir
objetivos e buscar mais informagcdes sobre determinado assunto de estudo. De
acordo com os autores, a pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona
fatos ou fendbmenos sem manipula-los. Quanto ao procedimento técnico tem-se a
pesquisa bibliografica que Cervo, Bervian, Da Silva (2007) afirmam ser um meio
de formagao por exceléncia, e constitui o procedimento basico para os estudos
monograficos, visando buscar o dominio sobre a importancia do RH, segundo o que
estabelece a Legislacao brasileira.

3.1 Técnicas de coletas de dados

As técnicas de coleta de dados empregadas para a elaboracao do trabalho
ocorreram no segundo semestre de 2020, por meio de uma entrevista estruturada,
com o uso de roteiro com questdes abertas, junto a quatro pessoas: o Gerente de
Relacdes Trabalhistas, o Coordenador de Engenharia de Seguranca do Trabalho, o
Coordenador de Seguranca do Trabalho, e a Coordenadora de Administracao de
Pessoal. Também, foi utilizada a observacao participante e a consulta aos documentos
da organizacao que tinham relacdo com o assunto da pesquisa além da legislagao
emitida pelos 6rgaos governamentais. Segundo Gil (2008), a observacao participante
pode assumir duas formas distintas: (a) natural, quando o observador pertence a
mesma comunidade ou grupo que investiga e, (b) artificial, quando o observador se
integra ao grupo com o objetivo de realizar uma investigagao.
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Durante as entrevistas, foram utilizados instrumentos diferentes, estruturados
com perguntas abertas, buscando-se focar na area de atuagao e conhecimento dos
entrevistados, objetivando a obtencao de respostas com maior rigor e qualidade.
Durante as entrevistas, as respostas foram gravadas, transcritas e organizadas
em quadros comparativos entre as respostas dos entrevistados, para realizar os
cruzamentos dos dados, apoiar a analise e a interpretacao das informacoes.

4 ANALISE E INTERPRETAGCAO DOS RESULTADOS

O presente estudo teve como objetivo verificar como a area de Recursos Humanos
estuda e utiliza as orientaces fornecidas pela legislacao sobre o FAP, assim como,
analisar as acoes efetuadas para a reducao, ou nao, sobre a aliquota desse Fator, no
periodo de 2014 a 2019. Buscou-se verificar de que modo os gestores de recursos
humanos tém se envolvido nos processos adotados pela empresa estudada.

A escolha dos respondentes, neste estudo, teve como objetivo escolher
profissionais que atuavam na gestao de pessoas na empresa pesquisada, e que
podiam fornecer informacoes significativas sobre o problema do tema abordado,
destacando-se, dois gestores de RH, e dois gestores da areade Segurancado Trabalho.
O pesquisador desenvolveu, de forma individual, as entrevistas com perguntas
abertas, aplicadas nos horarios marcados e agendados com os entrevistados, a fim
de que pudessem se programar e se preparar para responder aos questionamentos,
conforme os roteiros estruturados.

4.1 Estudo comparativo entre as respostas dos entrevistados

O pesquisador buscou estabelecer um espaco de escuta junto aos quatro
gestores para investigar seus conhecimentos sobre o Fator Acidentario de Prevencao.
Os indicadores ofereceram informacodes relevantes para a realizacao da intervencao
no Setor de Recursos Humanos, subsidiando a acao da equipe de trabalho, como se
observa no Quadro 1.

Avaliando as respostas sobre a importancia da area de RH na gestao do FAPR,
conforme Quadro 1, observa-se que o0s entrevistados possuem pontos de vistas
diferentes, mas que se complementam sobre o assunto. Os entrevistados afirmaram
que a area de RH tem papel importante e fundamental para a uma gestao do FAP. O
Gerente de Relacoes Trabalhistas frisou que a area de RH pode influenciar e nortear
acoes que podem impactar no resultado do FAP.
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Quadro 1 - Percepcao dos entrevistados sobre a importancia do Setor de RH na
gestao do FAP

CARGO RESPOSTAS

A érea de RH é bem importante, pois ela pode influenciar e nortear algumas
acbes, e 0 que acaba impactando diretamente no FAP, se a gente tomar
Gerente de algumas agbes preventivas ao longo de um ano, essas agbes vao refletir no

Relacdes célculo do FAP seguinte. E com isso a empresa pode obter o bdnus, que é a
Trabalhistas redugcdo do FAP em 50%, que, dependendo da folha, e no caso da nossa
empresa é bem significativa, € uma economia bem interessante. E um recurso
que a gente deixa de recolher, podendo investir em outras melhorias.

Na minha opinido, é de extrema importancia as empresas terem esta gestéo do
FAP, eu acho que isso é um trabalho que envolve varias maos, mas a empresa
Coordenadora | sempre precisa estar atenta e acompanhar esses nimeros, porque conforme a

de metodologia do FAP, isso beneficia as empresas que tem esse indicador
Administragéo | controlado e essa gest&o. Entédo a importancia disso, porque a empresa, além de
de Pessoal manter os profissionais seguros e saudaveis, tem a questdo do impacto do custo

para as empresas que € significativo.

O FAP, hoje, vem para nos dar uma diregdo de como a emprese deve cuidar de
nossos indicadores, das pessoas que se afastam, e a gestdo da Seguranga do
Coordenador | Trabalho. O papel do RH é manter os dados atualizados do FAP e remeter &
de Seguranga | 4rea de Seguranga e Medicina do Trabalho, para, juntos, propor ac¢des de
do Trabalho melhoria para minimizar os efeitos do FAP, e, também, muitas vezes corrigir
eventuais distorgdes que existem no FAP, como por exemplo: um acidente que
deveria ser s6 contabilizado como acidente de trajeto, e é contabilizado como
acidente de trabalho, e isso acaba impactando no fator do FAP.

Coordenador | A area de RH tem uma importancia fundamental, desde a parte de registros até o
de cumprimento dos requisitos legais, junto ao INSS. A area de RH deve fazer essa
Engenharia gestdo de saude e seguranca do trabalho, considerando todas as ameacgas
de Seguranca | externas e fraquezas internas que possam surgir nessa caminhada. Entao, o seu
do Trabalho papel € cumprir os requisitos legais, essa é uma obrigacdo do empregador, onde
o RH tem papel de destaque neste quesito do FAP.

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Dois dos entrevistados relataram que uma boa gestao do FAP, além de trazer
beneficios para a empresa, também podera reduzir os custos de contribuicao sobre
a folha de pagamento. Ressalta-se que os gestores de Seguranca do Trabalho
destacaram aimportancia do RH na parte de manter registros e dados atualizados junto
ao INSS. A Coordenadora de Administracao de Pessoal destacou que a seguranca do
trabalho € muito importante no acompanhamento dos riscos. A medicina do trabalho
tem que ter todo o cuidado no enquadramento do CID nos casos de acidentes e
doencas do trabalho.

E a parte do RH em fazer todos os acompanhamentos desse processo, auxiliando
nas contestacdes e monitorando o enquadramento dos auxilios previdenciarios e
acidentarios. O Coordenador de Seguranca do Trabalho destacou que todos os
subsistemas precisam estar atentos aos afastamentos que ocorrem na empresa e
acompanhar o seu enquadramento junto ao INSS.
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Quadro 2 - Percepcao dos entrevistados sobre a forma como os subsistemas

da area de RH: seguranca do trabalho, medicina do trabalho, e
administracao de pessoal, podem auxiliar e contribuir na gestao do

FAP
CARGO RESPOSTAS

O principal é esta interligacdo de informagdes, porque as informagbes que a

seguranca do trabalho fornece, elas sofrem grande influéncia pela parte médica,

Gerente de ela tem influéncia na parte de administragdo de pessoal, pois de certa forma a

Relagoes empresa possui algumas informagdes privilegiadas que acabam n&o chegando

Trabalhistas

na ponta do processo. Se a empresa tem essa integragédo entre as areas, essas
informagdes acabam facilitando as agdes. A parte da medicina do trabalho tem
muitas informagdes importantes que podem contribuir para que as agbes efetivas
da seguranga do trabalho sejam bem mais eficientes.

Cada subsistema dentro da sua area de atuagdo, mas no meu ver, eu vejo que
todos os setores precisam caminhar juntos. A seguranc¢a do trabalho, com toda a
parte do acompanhamento dos riscos, das medidas preventivas, na

Coordenadora conscientizacdo das pessoas. A medicina do trabalho também no
acompanhamento desses indicadores, e, principalmente, na questdo do Nexo
) ‘?e . Técnico Epidemiolégico, no acompanhamento dos nimeros e principalmente no
Administracdo | enquadramento do CID. Como por exemplo: esse CID l& no futuro pode ter
de Pessoal alguma relagdo e nos trazer impacto no FAP. E o RH, em fazer o
acompanhamento de todo esse processo, ajuda nas contestagdes e fica
monitorando o enquadramento dos auxilios previdenciarios e acidentarios, para
evitar impactos no indice do nosso FAP.
Coordenador | Atento aos afastamentos que ocorrem por algum tipo de doencga, ou até mesmo
de por um acidente tipico ou de trajeto. Acompanhar, junto com o INSS, para que
Seguranga do | isso n&o seja colocado tudo no mesmo caminho, que ira dar um impacto maior
Trabalho para a empresa em termos de custo.
Coordenador Esses subsistemas precisam trabalhar como um modelo integrado de gestao de
de seguranca e da saude do individuo.
Engenharia
de Seguranca
do Trabalho

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

O Quadro 3 demonstra as respostas sobre as acdes que a empresa adotou
no periodo de 2014 a 2019, objetivando a reducao do indice FAP. Verificou-se que
o Gerente de Relacbes Trabalhistas, por ocasiao da entrevista direta, deu destaque
para um trabalho de reducao de ruido que a empresa realizou dentro desse periodo,
investimentos e seguranca em maquinas e equipamentos e, também, a questao
da SIPAT que a empresa investe e valoriza muito. No entanto, a Coordenadora de
Administracao de Pessoal ndo soube listar as acdes que a empresa implementou,
mas afirmou que observa o movimento e toda a preocupacao com investimentos
voltados em seguranga do trabalho.
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Quadro 3 - Resposta dos entrevistados sobre que acoes a empresa adotou no

periodo de 2014 a 2019, objetivando a reducao do indice FAP

Trabalhistas

CARGO RESPOSTAS
Especificamente para o FAP ¢ dificil afirmar, mas agbes de seguranga que de
certa forma impactaram, sim. A empresa passou por uma fiscalizagdo, onde
realizamos todo um plano de adequagao da questdo do ruido, isso de certa
Gerente de forma, aqat':)a! contribuindo para uma agao de melhoria. Renovacao e adequacéao
Relacdes do maquinario, a empresa vem constantemente fazendo essas adequagbes de

seguranga. As campanhas de conscientizagdo e a SIPAT dos ultimos anos
demonstram que, a empresa vem fazendo um trabalho forte, com campanhas de
prevengdo, trazendo assuntos mais do dia a dia, simplificando um pouco e
aproximando esse dialogo preventivo das pessoas da area industrial. Acredito
que esse tem sido o foco, e a cada ano a empresa vem investindo forte, que de
certa forma contribui para o indice do FAP.

Coordenadora
de
Administracao
de Pessoal

N&o vou conseguir te responder com detalhes todas as melhorias implementadas.
A administragdo de pessoal fica sabendo e observa que a area de seguranca do
trabalho tem uma preocupacédo de promover essas melhorias, com uma certa
parceria entre a empresa e os gestores das areas, com essa preocupagao com a
questdo da seguranga. E possivel observar através das apresentacdes dos
indicadores dos gestores da seguranca do trabalho, onde apresentam os
investimentos e as preocupagdes. Percebo este movimento de melhorias, mas
nao sei listar em detalhes essas agdes. Na administracdo de pessoal, essa
preocupagao é de uma pessoa especifica que passa essa demanda para o RH
corporativo, e que possui um olhar mais critico no acompanhamento deste indice.
Acaba saindo da administracdo de pessoal o pagamento para a previdéncia
social, entao, ter um profissional acompanhando os afastamentos, em parceria
com a medicina do trabalho, foi uma ag¢ao que esta contribuindo para buscarmos
a reducdo do FAP.

Coordenador
de Seguranca
do Trabalho

Uma das principais agbes € o PPRA que é muito bem elaborado pela propria
equipe de seguranga do trabalho da empresa. Temos o programa DOS que é o
De Olho na Seguranga, a Brigada de Emergéncia para atuar em emergéncias
dentro da empresa. Possuimos a CIPA de forma muito atuante que possui
reunides mensais, e realiza inspegdes mensais nos setores operacionais da
empresa para identificar possiveis situagdes de riscos. A empresa trabalha muito
com treinamentos para novos profissionais, abordando especificamente os temas
relacionados a seguranga e saude dos profissionais. A empresa sempre atualiza
o EPIs de acordo com a validade dos seus Certificados de Aprovagéo (CA). Nos
ultimos anos, a empresa realizou muitos investimentos em NR 12 - seguranga em
maquinas e equipamentos.
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Coordenador

de Engenharia

de Seguranca
do Trabalho

A empresa realiza varias agdes, dentre elas a conscientizagéo e prevengao, como
as campanhas internas realizadas dentro da nossa SIPAT. Investimentos em NR
10 e NR 12 sdo duas normas integradas em conjunto. Houve um investimento
bastante forte nessas normas regulamentadoras. Posso listar a compra de novas
maquinas e equipamentos modernos, agao e visao preventiva de redugao de
riscos de acidentes. Outra agéo foi a padronizagdo de EPIs, para os Grupos
Homogéneos de Exposicdo (GHE), uma ferramenta adequada para o
levantamento dos riscos. Outra acdo foi a realizagdo de treinamentos internos
para nivel operacional, quanto de seguranga no trabalho. O Programa DOS,
criado em 2019, foi um grande movimento dentro da empresa, com o objetivo de
conscientizar as pessoas a terem um olhar mais voltado para as questdes de
seguranca do trabalho. Destaco o Laudo Ergonémico, com a realizacdo das
Andlises Ergonémicas do Trabalho (AET), de todos os postos de trabalho da
empresa, com o intuito de verificar a existéncia de riscos ergondmicos nos locais
de trabalho em atendimento a NR 17, com o intuito de prevenir acidentes e
possiveis doengas ocupacionais.

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).
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Destaca-se, de acordo com o Quadro 3, que outra acao para buscar a reducao
e controle do FAP foi indicar uma pessoa com exclusividade no RH corporativo para
fazer a gestao dos afastamentos. Os gestores de Seguranca do Trabalho listaram
diversas acdes dentro de seu setor, como exemplo: PPRA, CIPA, o programa DOS,
brigada de emergéncia, investimentos em seguranca de maquinas e equipamentos,
padronizacao de EPI's, SIPAT, Analise Ergondmica do Trabalho em atendimento a NR
17, por fim, realizacao de treinamentos internos, tanto operacionais, como também
voltados para a questao de seguranca do trabalho.

5 CONCLUSAO

De acordo com os dados analisados neste estudo comprova-se que o objetivo
geral de verificar aimportancia da area de RH para uma gestao do FAP foi plenamente
atingido. Nesse sentido, o trabalho buscou descrever os resultados obtidos com a
realizacdo da pesquisa junto aos principais profissionais que conhecem a gestao do
FAP na empresa estudada. Foi possivel identificar que o setor de RH possui um alto
grau de envolvimento e conhecimento sobre a operacionalizacao do FAP. Comprova-
se, também, no capitulo 4 referente a analise e interpretacao dos resultados, que a
empresa adotou varias acoes de melhoria, visando a reducao da aliquota do FAP.
Os gestores de RH pesquisados mostraram clareza e dominio sobre o assunto, e
comprovaram a importancia do seu papel e envolvimento durante a realizacao das
entrevistas.

Em relacdo ao papel da area de Higiene, Seguranca e Medicina do Trabalho
verifica-se que esta relacionado a identificar e prevenir os riscos existentes nos
ambientes de trabalho da empresa através do PPRA, e de monitorar a saude dos
profissionais com o PCMSO, de modo a prevenir acidentes e doencas do trabalho.
Foi identificado que essas areas tém papel de destaque na empresa, no tocante ao
cumprimento de toda a legislacao vigente no que compete a Saude e Seguranca
do Trabalho. Aléem das atribuicbes mencionadas, também oferecem suporte as
areas operacionais da empresa para o cumprimento de normas, procedimentos e
programas de seguranca do trabalho, para conscientizar os profissionais e liderancas
a promoverem uma cultura de saude e seguranga do trabalho, para garantir um
ambiente seguro e saudavel para todos.

Visando identificar o envolvimento e aimportancia dos gestores de RH na gestao
do FAP constatou-se através do referido capitulo sobre a analise e interpretacao dos
resultados, que os pesquisados demonstraram dominio do assunto e comprovaram
seus envolvimentos na gestao do FAP. Vale destacar que a area de RH é responsavel
por influenciar e nortear acoes que impactam no FAP. Nesse cenario, percebe-se que
os gestores de RH tém papel de extrema relevancia, desde a parte de registros dos
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dados junto ao INSS, até o cumprimento das Normas Regulamentadoras de Saude,
Seguranca e Medicina do Trabalho, que visam garantir um ambiente de trabalho
mais seguro e saudavel para os profissionais da empresa. Também destaca-se que
os gestores de RH possuem papel fundamental na elaboracédo e cumprimento dos
programas e procedimentos de salde e seguranca do trabalho dentro da empresa.

Com o intuito de identificar e apresentar as acoes da area de RH para a gestao
do FAP constatou-se que a empresa, desde o periodo de 2014, adotou varias acdes
com o enfoque na reducao de acidentes e doencas do trabalho, objetivando, também,
a reducao do FAP. Conforme, ainda, no capitulo 4 pode-se perceber que a empresa
realiza diversas acOes entre elas: elaboracdo de PPRA e PCMSO todos os anos;
o alto investimento em seguranca em maquinas e aquisicao de novas maquinas
mais modernas e seguras; elaboracao de um plano para reducao de ruido; grandes
investimentos, anualmente, na SIPAT com foco em prevencado e conscientizacao
dos profissionais, e implantacdo do programa O Setor de Seguranca (DOS), que
estabelece as normas de seguranca que precisam ser seguidas por todas as pessoas.

A empresa possui CIPA, de forma muito atuante, que realiza reunides e
inspecdes de seguranca mensais; investimentos em NR 10, que sao servigos
em eletricidade; realizacao da padronizacao de EPI's, por Grupo Homogéneo de
Exposicao (GHE); elaboracado de laudo ergonémico em cumprimento a NR 17; a
realizacao de treinamentos internos, tanto operacionais, quanto para a seguranca no
trabalho. Dessa forma, uma outra acao importante, para buscar a reducao e controle
do FAP, foi responsabilizar uma pessoa, com exclusividade, no RH corporativo para
fazer a gestao dos afastamentos.

Conforme evidenciado nessa secao, a empresa realizou varias agoes, ao longo
dos anos, com o objetivo de prevencao e conscientizacao de seus profissionais,
0 que, consequentemente, também, tém impacto positivo junto ao FAP. Com elas
foi possivel reduzir o numero de acidentes de trabalho da empresa, entretanto, na
aliquota do FAP nao houve a reducado que a empresa esperava, por uma seérie de
variaveis que compdem o calculo do FAP. Em relacao a sugestao de melhorias no
tocante as acoes dos gestores da area de recursos humanos, na operacionalizacao
do FAP, seguem algumas ideias surgidas ao longo da execucéo deste estudo, que
visam aperfeicoar uma melhor gestao do FAP.

Os setores de Administracao de Pessoal, Medicina do Trabalho e Seguranca do
Trabalho precisam trabalhar de uma forma mais integrada. O Gerente de Relacdes
Trabalhistas registrou essa deficiéncia, pois esses setores possuem informagoes
privilegiadas que, de certa forma, se bem trabalhadas e de forma interligadas, podem
ter um impacto muito positivo para a organizacao em relacao ao FAP. A empresa
também nao possuia um planejamento formalizado para a gestao do FAP. Quando
surge algum problema relacionado com os dados do FAP, as agbes sdo tomadas e
realizadas no momento do acontecimento com base nas experiéncias dos gestores
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de RH que possuem envolvimento direto com o FAP. Sugere-se que seria interessante
para a empresa, construir, junto com o setor de Gestao do Conhecimento, algo escrito,
seja um plano, procedimento, instrucao, ou até mesmo um fluxograma.

No entendimento do pesquisador, se a empresa conseguir estabelecer as
etapas e os procedimentos descritos, a tomada de acao ficara mais clara, até mesmo
para futuros profisisonais que possam vir a ingressar na empresa e contribuir na
operacionalizacao do FAP. Também sugere que a gestao do FAP passe a fazer parte
do planejamento estratégico das areas de Administracao de Pessoal, Seguranca do
Trabalho e Medicina do Trabalho, de modo que possam ser criados planos de acdes
objetivando melhores resultados do FAP junto a empresa.

Com relacdo ao mapeamento dos beneficios previdenciarios e acidentarios, a
empresa atualmente ndao possui um registro bem pratico e otimizado, cruzando as
informacoes do beneficio, dos postos de trabalho que mais geram afastamento, de
modo que possam cruzar as informacoes da Seguranca do Trabalho e a Medicina do
Trabalho. Um mapeamento interligando todas essas informacoes seria possivel para
dar mais énfase as informacdes, com o objetivo de gerar planos de acdes para as
areas com maiores taxas de acidentes e/ou doengas ocupacionais.

O pesquisador percebeu que o FAP é pouco divulgado dentro da empresa.
S6 quem realmente conhece essa metodologia e ferramenta é o setor de RH e
seus subsistemas. Entende-se que os gestores das areas operacionais precisam se
envolver na discussao desse multiplicador. Para isso, sugere-se que os gestores de
RH convidem esses gestores para que passem a fazer parte das reunides anuais de
discussao que ocorrem em outubro de cada ano, quando sao realizadas analises
e interpretacao dos dados resultantes do FAP. Sugere-se que o RH aproveite essa
oportunidade para comecar a dar conhecimento sobre a metodologia, e como é
composto o indice do FAP, a todos os envolvidos na empresa.

Também é importante que os gestores tenham em mente que, quanto mais
for investido em prevencao, mais a empresa conseguira reduzir a aliquota do FAPR,
oportunizando a organizacao se beneficie com a reducao dos custo de contribuicao
do RAT, sobre a folha de pagamento, e, também, podera reduzir e melhorar os indices
de acidentes ocorridos no seu setor.

Cabe destacar que, neste estudo, os entrevistados ficaram limitados a apenas
quatro respondentes, pois sdo somente esses profissionais que tém ligacao direta
com os assuntos ligados ao tema pesquisado. Quanto as informacoes, nao ocorreram
limitacoes, pois o pesquisador teve facilidade para o agendamento e realizacao das
entrevistas com os entrevistados, teve amplo acesso as coletas das informacodes dos
documentos que entendeu importante para o diagnostico e andlise dos dados.

Destaca-se a dificuldade do pesquisador em obter livros e relatérios de pesquisas
académicas sobre este assunto. As informacdes obtidas neste estudo contribuiram
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para a discussao do Fator Acidentario de Prevencao (FAP) na percepcao dos
gestores da empresa estudada e que atuam diretamente com a gestao de pessoas,
oportunizando ao pesquisador elaborar algumas sugestdes de melhoria na tomada
de decisao, com a intencao para uma melhor gestao do FAP.

Finalizando, sugere-se que outros estudos sejam desenvolvidos junto aos
profissionais, que, por limitacao do objetivo proposto, nao foram ouvidos. Os proximos
estudos poderiam buscar identificar tipos de transtornos funcionais, mentais, como
alcoolismo e/ou dependéncia quimica, depressao, assédio moral, e problemas de
relacionamento com lideres, por meio da intervengcao nesses casos, visando tracar
um perfil global. Estudos como esses poderiam auxiliar mais no entendimento dos
impactos que esses transtornos poderiam causar e ter relacao nos indices do FAP,
inclusive podendo orientar as equipes de RH, Seguranca do Trabalho e Medicina do
Trabalho a atuar utilizando tais indicadores.

O estudo demonstrou a necessidade e a importancia de escutar o profissional
que atua na area de Recursos Humanos, sobretudo pelo foco da intervencao ter sido
no Fator Acidentario Previdenciario, o que poderia, a médio e longo prazo, possibilitar
que as aliquotas do FAP apresentassem maior decréscimo, como consequéncia de
acoOes preventivas, nas empresas.
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CAPITULO 8

ANALISE DO NiVEL DE CONHECIMENTO E INTERESSE EM PLANILHAS
ELETRONICAS DOS ESTUDANTES DE CIENCIAS CONTABEIS DA UNISC

Felipe Alberto Raenke Ertel’
Marcia Rosane Frey?

RESUMO

O presente estudo teve como objetivo analisar o nivel de conhecimento e
interesse em planilhas eletronicas dos estudantes do curso de Ciéncias Contabeis da
Universidade de Santa Cruz do Sul — UNISC. Em termos metodoldgicos o estudo
caracteriza-se como descritivo com abordagem quantitativa do problema de pesquisa.
Como delimitacdo do estudo, definiu-se uma amostra dos estudantes do curso de
Ciéncias Contabeis da Unisc, divididos em dois grupos: iniciantes e concluintes de
2020. Foram identificados 37 iniciantes e 24 concluintes. Aplicou-se um questionario
online e recebeu-se um retorno de respectivamente 49% e 72%. Com base nos
resultados, verificou-se que a maior parte dos estudantes de ambos 0s grupos se
encontram em nivel basico, sendo 61% dos iniciantes e 67 % dos concluintes. Salienta-
se que ambos os grupos declararam interesse em cursos sobre planilhas eletrénicas,
sendo 100% dos iniciantes e 94% dos concluintes. Concluindo, reforca-se que o
conhecimento em planilhas eletrénicas, em especial o Microsoft Excel, € indispensavel
para a area contabil, assim sendo necessario para os estudantes em Ciéncias Con-
tabeis inserirem-se no mercado de trabalho, cada vez mais tecnoldgico e digital.

R dle)e

Palavras-chave: planilhas eletronicas; Microsoft Excel; Ciéncias Contabeis.

1 INTRODUCAO

Com a entrada dos computadores nas atividades empresariais, a partir da
década de 1980, a ferramenta mais conhecida para elaboracdo de planilhas ele-
trébnicas é o Microsoft Excel, criado em 1985 para o ‘MAC’ e 1987 para ‘Windows’.

1 Bacharel em Ciéncias Contabeis pela Universidade de Santa Cruz do Sul — UNISC,
felipe.ertel@gmail.com.

2 Doutora em Desenvolvimento Regional pela Universidade de Santa Cruz do Sul — UNISC, Docente
do Departamento de Gestao de Negocios e comunicagao da UNISC. mfrey@unisc.br.



Felipe Alberto Raenke Ertel, Marcia Rosane Frey 1 35
Analise do nivel de conhecimento e interesse em planilhas eletrnicas...

Segundo Marinho, Siqueira, Cordeiro, Nascimento e Carvalho (2010) as planilhas
eletrbnicas sao utilizadas, de modo geral, para manipular calculos, construir graficos,
gerenciar dados, fazer simulagdes entre outros.

O Microsoft Excel, segundo Silva (2016), é indispensavel para a area financeira
pela capacidade de compreender varios controles em um so local, com facilidade de
manipular dados entre diversas planilhas, com férmulas que permitem um controle
rigido, seguro e confiavel. Também afirma que a controladoria ndo se vé sem tal
ferramenta, pois hoje, reportar acontecimentos financeiros e empresariais, significa
apresentar planilhas no Microsoft Excel. Salienta, ainda, que devido a imprescindibi-
lidade dos afazeres da classe contabil é valido aprofundar-se na utilizacao e manu-
seio da ferramenta. Para quem ainda nao trabalha na area, Silva (2016) alerta que
procure aperfeicoar-se, aprendendo ao menos 0 basico, pois a contabilidade e o
Microsoft Excel sao integralmente associados.

Silva (2016) afirma que muitos contabilistas consideram que para trabalhar em
contabilidade é necessario, apenas, possuir um Software contabil, acesso a inter-
net, uma boa calculadora e o conhecimento contabil. O autor adverte que isso
€ um engano, em seu entendimento o Microsoft Excel € indispensavel aos servigcos
contabeis.

Dada a importancia das ferramentas de planilhas eletronicas, especificamente
o Microsoft Excel para a area contabil, financeira e, em especial, a controladoria, o
presente estudo buscou responder ao seguinte problema de pesquisa: qual é o nivel
de conhecimento e interesse em planilhas eletronicas dos estudantes do curso
de Ciéncias Contabeis da Universidade de Santa Cruz do Sul - UNISC? Para
responder a problematica do estudo realizou-se uma pesquisa survey, com uma
amostra de estudantes do curso agrupados em dois grupos: iniciantes e concluintes,
visando identificar o nivel e o interesse por conhecimento em planilhas eletrénicas
no Microsoft Excel e no Microsoft Power Bl e averiguar se consideram importante
ter conhecimentos em planilhas eletrbnicas para destacarem-se no mercado de
trabalho.

Como fundamentacao do estudo, apresenta-se, na sequéncia, o capitulo 2, do
referencial tedrico, no qual aborda-se as competéncias e habilidades requeridas ao
profissional da contabilidade e planilhas eletrénicas e suas utilizacdes. No capitulo
3 descreve-se a metodologia utilizada para o levantamento e analise dos dados e
resultados e, apds, no capitulo 4, esta detalhada a analise dos dados e resultados, e
ao final, no capitulo 5, apresenta-se a conclusao, seguida pelas referéncias.
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2 REFERENCIAL TEORICO

No presente referencial tedrico, inicialmente aborda-se as competéncias e
habilidades requeridas pelo mercado de trabalho aos profissionais da contabilidade
referente ao conhecimento em planilhas eletrénicas e, apés, descreve-se sobre pla-
nilhas eletrbnicas e suas utilizacoes.

2.1 Competéncias e habilidades requeridas ao profissional da contabilidade

Vérias sdo as competéncias e habilidade requeridas ao profissional da con-
tabilidade pelo mercado de trabalho, estando, entre elas, o conhecimento em
informatica e processamento de informacgoes, indispensavel para conhecimento em
planilhas eletrbnicas € indispensavel, conforme salientado por Silva (2016).

Para a formacao académica dos profissionais da contabilidade, especificamen-
te em nivel de bacharelado, devem ser observadas, no Brasil, as Diretrizes Nacionais
para o Curso de Graduacao em Ciéncias Contabeis, estabelecidas na Resolucao
CNE/CES 10, de 16 de dezembro. Opcionalmente, sobre as habilidades e compe-
téncias profissionais, tem-se, em nivel internacional, as orientagdes do International
Accounting Education Standards Board (IAESB), abordadas na sequéncia, apds as
diretrizes curriculares nacionais.

2.1.1 Diretrizes Curriculares Nacionais para o Curso de Graduacao em Ciéncias
Contabeis

De acordo com a Resolucao CNE/CES 10, de 16 de dezembro de 2004, pode-
se destacar, conforme o artigo 32, que o curso de graduacao em Ciéncias Contabeis
deve ensejar condicoes para que o futuro contabilista seja capacitado a:

Il - Apresentar pleno dominio das responsabilidades funcionais
envolvendo apuracoes, auditorias, pericias, arbitragens, nocoes de
atividades atuariais e de quantificacdes de informacdes financeiras,
patrimoniais e governamentais, com a plena utilizacdo de inovacoes
tecnoldgicas;

Il - revelar capacidade critico-analitica de avaliacao, quanto as
implicagcbes organizacionais com o advento da tecnologia da
informacao. (CONSELHO NACIONAL DE EDUCAGAQ, 2004).

Entre as competéncias e habilidades listadas no artigo 42, da Resolucao CNE/
CES 10/2004, o curso de graduacao em Ciéncias Contabeis deve possibilitar for-
macao profissional que revele, segundo o inciso VII, a competéncia de “desenvolver,
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analisar e implantar sistemas de informacao contabil e de controle gerencial, reve-
lando capacidade critico analitica para avaliar as implicacdes organizacionais com
a tecnologia da informagéo”, o que exigira conhecimentos em planilhas eletrénicas
(CONSELHO NACIONAL DE EDUCACAO, 2004).

Como visto na Resolucdo das diretrizes curriculares nacionais, o uso de tec-
nologia faz parte das diretrizes do curso, portanto, espera-se que 0 estudante
formado possua conhecimentos acerca de tais ferramentas.

2.1.2 Diretrizes Internacionais IAESB

A International Accounting Education Standards Board (IAESB) (Conselho Inter-
nacional de Padrées de Educacao Contabil) € um 6rgao independente de estabe-
lecimento de padroes. Esses padroes detalham os principios que as organizacoes
profissionais de contabilidade devem seguir para o desenvolvimento de uma profis-
sao contabil que seja totalmente capaz de atender as demandas complexas que as
economias e as sociedades demandam da profissao contabil.

Nas normas da IAESB, referentes as areas de competéncia que os profissionais
devem possuir, esta a Information technology (IT) (Tecnologia da Informacao) des-
critas no Quadro 1.

Quadro 1 - Tecnologia da informacao

(i) Analisar a adequac¢do das informacdes gerais, controles de tecnologia e
aplicacdo relevante de controles.

h) Tecnologia (ii) Explicar como a tecnologia da informagdo contribui para a analise e decisdo
da Informacio | dos dados.
(Intermediario) | (iii) Usar a tecnologia da informagéo para apoiar tomada de decis&o através da

analise de negdcios.

Fonte: International Accounting Education Standards Board, 2017 (tradugao prépria).

O uso da tecnologia é de grande importancia, com ela consegue-se ter mais
exatidao nos dados, maior velocidade de analise e melhor visualizagao dos dados,
por meio da geracao de tabelas ou de graficos.

Miranda, Lima e Vendramin (2020) salientam que a American Institute of
Certified Public Accountants (AICPA) (Instituto Americano de Contadores Publicos
Certificados), que € a associacao profissional nacional dos CPAs dos Estados Unidos,
apresenta dois conjuntos de competéncias profissionais a serem desenvolvidas: as
competéncias gerais e as competéncias integradas para o ensino contabil. Em ambos
os conjuntos de competéncias a importancia da tecnologia e das planilhas eletronicas
é destacada, as competéncias gerais sao apresentadas no Quadro 2.
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Quadro 2 - Competéncias do profissional contabil- financeiro da AICPA

Dimensao Competéncia Descrigao
Divulgacao Desenvolver habilidades de divulgagéo e apresenta-
¢ao ao preparar e formatar dados para analise e apre-
sentagoes.
Desenvolver habilidades de pesquisa ao comparar
Competéncias _ as demonstracdes contabeis de duas companhias do
Funcionais Pesquisa mesmo ramo de atuacgao.

Aproveitamento da

Aproveita a tecnologia, por meio do Excel para ana-

tecnologia lise de dados e construgdes de Graficos.
Solugéo de Desenvolver a capacidade de solucionar problemas
problemas e ao interpretar e comparar informacoes financeiras de
Tomada de duas industrias do mesmo setor de atuagdo. Desen-
decisdes volver a capacidade de tomada de decisdao ao emitir
uma opinido sobre a situagdo de uma empresa.
Desenvolver habilidades internacionais ao trabalhar
; em grupo para elaborar relatérios e para avaliar os tra-
Interagées balhos dos colegas ao utilizar a avaliagdo por pares.
Lideranga Desenvolver habilidade de lideranga ao trabalhar em

Competéncias grupo.
Pessoais Comunicagao Desenvolver habilidades de comunicagdo ao traba-
Ihar em grupos e preparar relatérios escritos.

Desenvolver a capacidade de gerenciar projetos ao
trabalhar com outros colegas, definir metas e prazos.

Gerenciar Projetos

Pensamento
Critico/estratégico

Competéncias
Gerenciais

Desenvolver habilidades de pensamento critico e es-
tratégico ao sintetizar pesquisas e realizar analises
para emitir uma opinido acerca da situagao de uma

empresa.

Fonte: Miranda, Lima e Vendramin (2020).

Souza, Guerra, Araujo e Goncalves (2016) afirmam que ao longo dos anos a
contabilidade passou pelo processo de desconstrucao de esteredtipos, ou seja, dei-
xando de ser vinculada apenas a “débito” e “crédito”, e com isso passou a ser
requisitado do profissional habilidades de gestdao e pensamento critico, € ndo mais
apenas conhecimentos técnicos da area.

Segundo Ott, Cunha, Cornacchione e Luca (2011), o desenvolvimento
de profissionais competentes € funcao da educacao contabil, possuindo nivel de
conhecimento, habilidades, valores, ética e atitudes com o intuito de desenvolver
o processo de conhecimentos, habilidades e atitudes, promovendo competéncias
requeridas pelo mercado de trabalho.

Ainda de acordo com Ott, Cunha, Cornacchione e Luca (2011), os EUA, a China
e o Brasil tém prestigio no cenario econdémico mundial em relacdo a demanda por
profissionais de contabilidade credenciados no exterior. Destaca-se a necessidade
de uma formacao adequada no ambito contabil, relembrando que as instituicoes
de ensino devem atualizar e revisar o conteldo programatico, continuamente, com
o intuito de inserir habilidades e conhecimentos que promovam o reconhecimento
internacional dos profissionais contabeis.
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O estudo desenvolvido por Ott, Cunha, Cornacchione e Luca (2011), analisou
a compreensao, em escala de importancia, habilidades, conhecimentos e métodos
de aprendizagens requeridos no meio profissional, dos estudantes de Ciéncias
Contabeis brasileiros com profissionais Contabeis brasileiros. Dentre esses trés re-
quisitos, os resultados apontam que, tanto para os estudantes, como para os pro-
fissionais, 0 conhecimento se demonstrou 0 menos importante. Nesse sentido, os
autores destacam a importancia da atualizacao e adequacao dos assuntos pertinentes
a profissao, de forma que os estudantes e futuros profissionais consigam obter o
reconhecimento.

2.2 Planilhas eletrénicas e suas utilizagoes

Em decorréncia das constantes mudancas no mercado a utilizagao de relatério
e planilhas se tornou essencial na tomada de decisdes, diante da necessidade de
organizacao e de facil acesso a todas as informagdes. Com o advento da tecnologia
e 0 avanco do uso dos dados, processos manuais tonaram-se muito lentos, sendo
pouco produtivos e inviaveis (THE CLOUD, 2018).

Utilizando a ferramenta correta consegue-se gerar qualquer tipo de planilha,
uma vez que sua elaboracao nao exige muita complexidade. E importante elaborar
bem sua criacao, cuidando para que facilite a administracdo da empresa de modo
que sejam de facil entendimento, uma vez que as planilhas facilitem a administracao
da empresa de modo que sejam de facil entendimento, uma vez que elas podem ser
responsaveis por agregar excluir ou alterar dados a qualquer momento, de acordo
com a demanda, tornando-se possivel adicionar clientes como também cronogra-
mas de entrada e saida de mercadorias, precos, etc. Sobre os relatérios administra-
tivos, pode-se citar trés importancias:

¢ informar as zonas conflitantes da empresa,;
e prestar informacoes da situacao do planejamento a curto, médio e longo prazo; e
e proporcionar informagdes necessarias para tomada de decisao.

Preparando-se relatorios claros, objetivos, com informacdes atualizadas sobre
aempresa, qualquer organizacao podera acompanhar como esta o andamento do seu
empreendimento, tendo visibilidade de fatores de oportunidade e risco. Para a pre-
paracao de relatérios, o Microsoft Excel € o mais popular editor de planilhas
produzido pela Microsoft, possui suporte para Microsoft Windows e MAC OS. Ele faz
parte do pacote Microsoft Office onde existem mais softwares com outros intuitos,
todos possuindo comunicacao entre si.

Conforme Flores (2004), o Microsoft Excel € uma ferramenta acessivel para
qualquer pessoa que deseja resolver algum problema financeiro. A ferramenta faz
parte de um pacote maior, o Microsoft Office, e esta presente na maioria dos com-
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putadores, porém muitas pessoas nao fazem uso do mesmo, por desconhecé-lo, ou
apenas utilizam parte dos seus recursos.

O Microsoft Excel € uma ferramenta de facil aprendizagem em suas funcoes
mais basicas. Pode-se ver a riqueza dos recursos do programa olhando as formulas
que o mesmo suporta, divididas em funcdes de contabilidade, funcdes de cubo,
funcdes de banco de dados, funcdes de data e hora, funcdes de engenharia, funcdes
financeiras, funcdes de informacao, funcdes de logica, funcdes de pesquisa e re-
feréncia, funcbes de matematica e trigonometria, funcbes estaticas, funcdes de
texto, funcdes definidas pelo usuario e instaladas como complemento e fungdes da
Web (MICROSOFT, 2020). No Quadro 3 pode-se conferir as 10 fungcbes mais procu-
radas, segundo a Microsoft (2020).

Quadro 3 - Principais funcoes do Microsoft Excel

Fungao Descrigao

SOMA Use esta fungéo para somar os valores nas células.

Use esta fungéo para retornar um valor se uma condicao for verdadeira e outro

SE valor se for falsa.

Use esta funcdo quando for necessario analisar uma Unica linha ou coluna e

PROC ) o !
localizar um valor na mesma posigado em uma segunda linha ou coluna.

Use esta fungdo quando precisar localizar coisas em linhas de uma tabela ou de
um intervalo. Por exemplo, procurar pelo sobrenome de uma funcionaria por seu
numero de identificagdo ou encontrar seu telefone pesquisando seu sobrenome
(como um catalogo de telefone).

Use esta fungéo para pesquisar um item em um intervalo de células e, em seguida,
retornar a posic¢ao relativa desse item no intervalo. Por exemplo, se o intervalo a1:
a3 contiver os valores 5, 7 e 38, entdo a féormula = CORRESP (7, a1: a3, 0)
retornara o numero 2, pois 7 é o segundo item do intervalo.

Use esta fungdo para selecionar um valor entre 254 valores que se baseie no
numero de indice. Por exemplo, se do valor1 até o valor7 forem os numeros
da semana, ESCOLHER retorna um dos dias quando um numero entre 1 e 7
for usado como num_indice.

Use esta fungao para retornar o numero de série sequencial que representa uma
data particular. Esta fungdo é mais util em situagdes em que ano, més e dia sdo
fornecidos por formulas ou referéncias de célula. Por exemplo, vocé pode ter uma
planilha que contém datas em um formato que o Excel ndo reconhece, como
AAAAMMDD. Use a fungdo DATADIF para calcular o nimero de dias, meses ou
anos entre duas datas.

DIAS Use esta fungéo para retornar o nimero de dias entre duas datas.

PROCV

CORRESP

ESCOLHER

DATA

As fungdes PROCURAR e PROCURARB localizam uma cadeia de texto em
uma segunda cadeia de texto. Elas retornam o numero da posicéo inicial da
primeira cadeia de texto do primeiro caractere da segunda cadeia de texto.

PROCURAR e
PROCURARB

Use esta fungéo para retornar um valor ou a referéncia a um valor de dentro de

INDICE uma tabela ou intervalo.

Fonte: Microsoft (2020).
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Quando se procura por cursos profissionalizantes em Microsoft Excel, ins-
tituicbes como a Fundacao Bradesco e a Universidade de Santa Cruz do Sul
oferecem em 3 niveis de conhecimento, sendo eles, basico, intermediario e avancado.
A Concordia University criou uma tabela de funcionalidades em Microsoft Excel para
conseguir identificar os niveis em que as pessoas se encontram, se em basico, inter-
mediario e avancado, descritas no Quadro 4.

Quadro 4 - Funcionalidades de cada nivel em Microsoft Excel

Niveis

Definigao

Habilidades

Esse nivel de habilidades € necessario
para realizar tarefas e trabalhar com
dados em planilhas.

A pessoa tem as habilidades para:

- abrir arquivos e usar configuragcdes da pagina;
- digitar, corrigir e salvar dados;

- usar os comandos do menu.

- formatar células, linhas e colunas.

& O|ICe

comandos Macro e criar aplicativos
MS Excel.

ﬁ'i Uma pessoa com esse nivel de|- compreensdo de técnicas de navegagao e
» habilidades é capaz de inserir e corrigir | movimento.
8 dados, modificar uma pasta de|- usarfungdes aritméticas simples nas féormulas.
trabalho, formatar uma planilha e usar | - utilizagdo da opcao de ajuda.
funcdes de impresséo. - modificar um banco de dados e inserir dados de
outro aplicativo; e
- imprimir planilhas.
A pessoa tem as habilidades para:
- criar, modificar e formatar graficos.
Esse nivel de habilidades é necessario | - usar objetos graficos para melhorar planilhas e
pd para trabalhar com varias planilhas, | graficos.
|-T'-| filtrar dados, usar fungbes integradas e | - filtrar dados e gerenciar uma lista filtrada.
g manipular bancos de dados. Com |- executar classificagdo de varios niveis, usar
m esse nivel de habilidades, uma|opgdes de classificagcdo e consideragdes de design.
j§> pessoa compreende os conceitos de |- usar fungdes matematicas, logicas, estatisticas e
2 bancos de dados e pode trabalhar com | financeiras.
o) graficos e usar os recursos de|- agrupar e dissociar dados e realizar andlises
gerenciamento de lista do Excel. interativas; e
- criar e modificar alguns comandos macro.
A pessoa tem as habilidades para:
, o ) .. |- personalizar a area de trabalho;
Esse nivel de habilidades é necessario P ~ .
. - usar fungbes avancgadas (exemplos, procyv, se, €);
> para usar técnicas avangadas para NN
. : - trabalhar com tabelas dindmicas;
< analisar e manipular dados no Excel. .
> . - usar componentes da planilha web.
pd Uma pessoa com esse nivel de . . .
O - - . - gerenciar comandos macro: conceitos,
> habilidades é capaz de automatizar ) ~ ~ o
- .__| planejamento, operagdes, execugao, modificacao,
») algumas operagdes, gerenciar | ; ~
@) interrupgao.

- usar a barras de ferramentas personalizada; e
- realizar alguma programacao em VBA.

Fonte: Concérdia University (2011) (tradugao propria).

A Computer Skills: Levels of Proficiency da Concdrdia University, conforme
pode ser verificado no Quadro 4, traz a divisao em 3 niveis, como é visto na maioria
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dos cursos de Excel.

Com base no referencial tedrico, pode-se salientar que o profissional da con-
tabilidade, em especial os estudantes de Ciéncias Contabeis, devem buscar
conhecimentos além dos ensinados no curso e atentarem-se para a tecnologia da
informacao e inovacgoes, atualizando-se continuadamente.

3 METODOLOGIA

Para o desenvolvimento do presente estudo utilizou-se a pesquisa descritiva
com abordagem quantitativa do problema de pesquisa. A pesquisa descritiva, se-
gundo Gil (1999, p.71) tem por finalidade “descrever caracteristicas de determinada
populacao ou fendbmeno ou o estabelecimento de relagdes entre as variaveis”. Beuren
e Raupp (2004), descrevem a pesquisa descritiva como um estudo intermediario entre
pesquisa exploratdria e a explicativa, ou seja, nao é tao preliminar como a primeira e
nem tao aprofundada como a segunda. Nesse contexto, descrever significa identificar,
relatar, comparar, entre outros aspectos.

A abordagem do problema foi quantitativa, uma vez, que tanto para a coleta
como para a analise dos dados utilizou-se instrumentos estatisticos. Esse entendi-
mento de caracterizar-se pelo emprego de instrumentos estatisticos € dado por
Beuren e Raupp (2004). Segundo os autores, esse procedimento ndo é tao
profundo na busca do conhecimento da realidade dos fenbmenos, uma vez que se
preocupa com o comportamento geral dos acontecimentos.

O levantamento dos dados foi realizado mediante a pesquisa survey, com
aplicacao de um questionario online direcionado aos estudantes do curso de Ciéncias
Contabeis, divididos em dois grupos: iniciantes e concluintes do ano de 2020, obteve-
se a participacao total de 36 estudantes no periodo de 07/10/2020 a 30/11/2020.

Além disso, como um objetivo especifico também foi realizado um levanta-
mento junto a 34 escritérios de contabilidade de SCS que contratam profissionais
da area contabil para verificar o nivel de conhecimento desejado na contratagao.
Devido ao retorno de apenas cinco escritérios de contabilidade, o resultado do
guestionario aplicado foi considerado apenas como uma complementagao da analise
da importancia de conhecimentos em Excel para o mercado de trabalho.

O levantamento junto aos iniciantes do curso visou identificar os conheci-
mentos prévios dos estudantes acerca do Microsoft Excel no inicio do curso, quan-
do muitos ainda nao tiveram contato com a atividade contabil. Por outro lado, o
levantamento com os concluintes possibilitou verificar o interesse na utilizacao
do Microsoft Excel como ferramenta profissional, bem como a procura de cursos
profissionalizantes sobre planilhas eletronicas.
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A pesquisa do tipo survey sao as mais utilizadas em estudos descritivos, sendo
Uteis em pesquisas de opiniao e atitudes. Caracterizam-se pela interrogacao direta
do grupo de pessoas cujo comportamento deseja-se conhecer. Basicamente aplica-
-se 0 questionario a uma amostra e, apds, mediante analise quantitativa, pode-se ob-
ter as conclusbes correspondentes ao estudo (GIL, 1999). Beuren e Raupp (2004),
complementam que se deve atentar ao fato de que nenhuma amostra é perfeita,
podendo variar o grau de erro ou viés.

A delimitacdo desses estudantes constituiu-se numa amostra, sendo possivel
generalizar os resultados para toda a populacao, ou seja, paratodos os estudantes do
curso de Ciéncias Contabeis matriculados em 2020.

Para o questionario buscou-se conhecer, inicialmente, quais conhecimentos da
ferramenta de planilha eletrbnica Microsoft Excel definem niveis de conhecimento
usualmente utilizados, especialmente em anuncios de cursos que apresentam trés
niveis: basico, intermediario e avancado. Conforme Rodrigues (2013) tem-se o se-
guinte entendimento sobre cada nivel:

e basico: mostra os fundamentos da ferramenta, suas funcées mais basicas;
¢ intermediario: conversdes, matrizes, estatistica e buscas em matrizes; e
e avancado: operacgoes de bancos de dados e formularios.

Reforcando essa classificacao, utilizou-se, como referéncia, as funcionalidades
apresentadas para cada nivel de conhecimento, basico, intermediario e avangado
apresentado pela Concordia University (2011) no documento Computer Skills: Levels
of Proficiency.

Além do nivel de conhecimento em Microsoft Excel também buscou-se identi-
ficar o interesse e a procura de cursos profissionalizantes sobre planilhas eletrénicas,
entre os estudantes, para ser utilizada como ferramenta profissional.

4 ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

Para a analise dos dados e resultados, apresenta-se, inicialmente, o perfil dos
estudantes pesquisados, agrupados em iniciantes e concluintes. Na sequéncia, ana-
lisa-se o interesse dos estudantes por conhecimento em planilhas eletrénicas e,
apos, verifica-se o nivel de conhecimento da ferramenta Microsoft Excel em basico,
intermediario e avancado.

4.1 Perfil sociodemografico dos estudantes

Para possibilitar o cruzamento entre as variaveis estudadas, buscou-se in-
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formacdes sobre o perfil dos estudantes iniciantes e concluintes, como género, se
estao trabalhando e em qual funcao. O grupo de iniciantes do curso de Ciéncias
Contabeis de 2020, no primeiro e segundo semestre, conforme informacao fornecida
pela coordenacao do curso é composto por 37 estudantes, e o grupo de concluintes
2020 é integrado por um total de 24 concluintes. Do universo pesquisado recebeu-se
um retorno total de 36 questionarios, sendo 18 iniciantes e 18 concluintes, repre-
sentando 49% do grupo de iniciantes e 75% do grupo de concluintes.

O grupo de iniciantes € composto por 25 integrantes do género feminino e 12
do género masculino. O retorno do género feminino foi de 14, representando 56% do
total feminino de iniciantes e 4 do género masculino, representando 33% do total
masculino de iniciantes. No grupo de concluintes, formado por 16 pessoas do género
feminino e 8 do género masculino, o total de participantes do género feminino foi de
13, representando 81% do total feminino de concluintes e 5 do género masculino
representando 63% do total masculino de concluintes.

Dos participantes da pesquisa, do grupo iniciantes, 78% sao do género fe-
minino e 22% sao do género masculino, e dos concluintes 72% sao do género
feminino e 28% do masculino.

Para auxiliar na analise do nivel de conhecimento e interesse por planilhas
eletronicas, verificou-se junto aos dois grupos, iniciantes e concluintes, se eles tra-
balham, especificando os que sao estagiarios e os que nao estao trabalhando,
conforme demonstrado no Grafico 1.

Grafico 1 - % de empregabilidade
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Em relacao a ocupacao, constatou-se que a maior parte dos iniciantes esta na
condicao de estagiario, representando 44% dos participantes, e apenas 11% dos
concluintes esta desempregado, como é possivel verificar no Grafico 2.
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Aos gque possuem ocupacao, perguntou-se em qual area efetivamente a es-
tao exercendo resultando nos dados apresentados no Quadro 5.

Quadro 5 - Areas de ocupacao

Areas Iniciantes Concluintes | Total
Andlise de crédito 0,00% 10,34% 10,34%
Area administrativa 3,45% 6,90% 10,34%
Contabil 6,90% 3,45% 10,34%
Contabil/Fiscal 3,45% 6,90% 10,34%
Caixa/Tesouraria 3,45% 3,45% 6,90%
Contabil/Area administrativa 6,90% 0,00% 6,90%
Fiscal 0,00% 6,90% 6,90%
Recursos Humanos 3,45% 3,45% 6,90%
Analise de crédito/Bancaria 3,45% 0,00% 3,45%
Bancaria 0,00% 3,45% 3,45%
Caixa/Tesouraria/Area administrativa 0,00% 3,45% 3,45%
Comercial 0,00% 3,45% 3,45%
Contabil/Fiscal/Area administrativa/Empenhos 3,45% 0,00% 3,45%
Contabil/Recursos Humanos/Area administrativa 3,45% 0,00% 3,45%
Controladoria 3,45% 0,00% 3,45%
Financeira 0,00% 3,45% 3,45%
Producéao 3,45% 0,00% 3,45%

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Verificou-se que uma elevada quantidade de estudantes iniciantes exerce
ocupacao nas areas contabil e administrativa, representando 67% e os estudantes
concluintes tém destaque na area contabil e de analise de crédito, perfazendo 33%.

4.2 Interesse dos estudantes por conhecimento em planilhas eletrénicas

No questionario perguntou-se quais ferramentas de planilha eletronica os es-
tudantes conheciam. Nenhum estudante marcou a opcéao FreeOffice PlanMaker ou
indicou outra ferramenta, como é possivel visualizar no Grafico 2.
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Grafico 2 - Planilhas eletronicas de conhecimento dos estudantes
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Os resultados evidenciaram que 100% dos iniciantes e 94% dos concluintes
conhecem o Microsoft Excel e 44% dos iniciantes e 38% dos concluintes conhecem
o Libre Office Calc, sendo uma diferenca significativa entre as duas ferramentas.

Perguntou-se aos estudantes se conheciam ou ja haviam escutado o nome
Power BIl. O resultado de ambos os grupos foi igual, como é possivel verificar no
Grafico 3, revelando que a maioria nunca ouviu falar sobre Power Bl, e apenas 22% de
iniciantes e concluintes ja ouviram falar ou conhecem a ferramenta.

Grafico 3 - Estudantes que ja ouviram falar sobre o Power Bl
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).

A situacao altera-se ainda mais quando se perguntou aos estudantes se ja
utilizaram a ferramenta Power B, verificando que 100% dos iniciantes nao a utilizam e
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apenas 6% dos concluintes a utilizam.

Ao perguntar-se aos estudantes que trabalham se utilizam planilhas eletronicas
em suas atividades, verificou-se um percentual expressivo, tanto de iniciantes quanto
de concluintes que utilizam planilhas, conforme resultados apresentados no Grafico
4.

Grafico 4 - % de utilizacao de planilhas eletrénicas na ocupacgao
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Nota-se a expressividade da utilizacao de planilhas eletrbnicas na ocupacao
dos estudantes, dos quais 85% dos iniciantes e 88% dos concluintes utilizam plani-
Ihas em suas ocupacoes.

Quando questionados sobre qual ferramenta de planilhas eletronicas sao uti-
lizadas em suas ocupacdes, nota-se novamente a expressividade do Microsoft
Excel em ambos os grupos de estudantes, conforme Grafico 5.

Grafico 5 — % de utilizacao de planilhas eletronicas no trabalho

100% 94%
90%
80% 73%
70%
60%
50%
40% 0
300, 27%

6%

20%
10%
0% |

Iniciantes Concluintes

m LibreOffice Calc. = Microsoft Excel.

Fonte: Dados da pesquisa (2020).
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Como pode-se verificar no Grafico 6, o Microsoft Excel é utilizado por 73% dos
estudantes iniciantes e 94% dos concluintes, mas também o LibreOffice Calc é
utilizado por 27% entre iniciantes e 6% entre concluintes, sendo uma alternativa
gratuita a ferramenta da Microsotft.

Questionou-se o ambiente em que os estudantes consideram terem obtido um
maior aprendizado da utilizacao de ferramentas de planilhas eletronicas. A maior parte
de estudantes iniciantes e concluintes declaram ter aprendido sozinhos e no trabalho,
conforme evidenciado no Gréfico 6.

Grafico 6 — Obtencao do aprendizado em planilhas eletronicas
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Do grupo de iniciantes, 33% informaram que aprenderam sozinhos, 28% no
trabalho, 22% na universidade e 17% em cursos de extensao. No grupo dos con-
cluintes, a distribuicao relacionada ao maior aprendizado sobre planilhas eletronicas
concentra- se em 44% no trabalho, 33% sozinhos, 11% que em cursos de ex-
tensao, 6% na universidade e 6% nao responderam. Pode-se salientar um numero
expressivo dos estudantes, tanto iniciantes como concluintes, que declaram que
aprenderam sozinhos, sendo autodidatas.

Sobre o nivel de interesse dos estudantes em cursos de Excel basico, inter-
mediario, avancado e/ou Power BI, verificou-se que do grupo iniciantes todos pos-
suem interesse em ao menos um curso, dando destaque ao Excel Avancado e Power
Bl. Entre os estudantes concluintes, 6% nao possuem interesse em curso algum. O
curso com maior destaque € o de Excel Avancado, como pode-se conferir nos
resultados apresentados no Grafico 7.
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Grafico 7 — % de interesse em cursos de extensao
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Como pode-se observar pelos resultados evidenciados no Grafico 8, verificou-
se um elevado nivel de interesse dos estudantes em cursos de Excel Avancado, sendo
89% em ambos os grupos. Em segunda colocacao, destaca-se o curso de Power
Bl, com 78% de interesse do grupo de iniciantes e 50% do grupo de concluintes. O
curso de Excel intermediario possui interesse entre 44% dos iniciantes e 39% entre
os concluintes, ja o curso de Excel basico possui interesse entre 33% dos iniciantes
e 28% dos concluintes, e 6% dos estudantes concluintes nao possuem interesse
em nenhum dos cursos questionados.

O nivel de interesse entre os estudantes é elevado, e € um fator positivo, ja que
a propria universidade oferta cursos de Excel, entre tantas outras opcoes gratuitas e
pagas que existem no mercado. Cumpre lembrar que esses cursos que possuem
diploma podem ser usados para preenchimento das horas do nucleo flexivel, e,
consequentemente, fazem parte da formacao do estudante.

4.3 Nivel de conhecimento em planilhas eletronicas

Para analisar o nivel de conhecimento em planilhas eletronicas foi utilizado,
como referéncia, o documento Computer Skills: Levels of Proficiency da Concor-
dia University (2011). Inicialmente, questionou-se aos estudantes qual o nivel de
conhecimento em planilhas eletronicas que eles consideravam possuir. Com base nos
resultados verificou-se que uma expressiva parcela de 56% dos iniciantes considera-
se em nivel intermediario, 33% em nivel basico e 6% em nivel avancado, e 6% declar-
aram nao possuir conhecimentos. Entre os estudantes concluintes, verificou- se que
50% consideram-se no nivel basico e 50% no intermediario e ninguém declarou ter
nivel avancado ou sem conhecimentos, conforme ilustrado no Grafico 8.
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Grafico 8 - Autodeclaracao de nivel em planilhas eletrénicas (Estudantes)
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Para testar o conhecimento autodeclarado dos estudantes iniciantes e con-
cluintes foram elaboradas cinco questdes referentes aos conhecimentos de cada
nivel (basico, intermediario e avancado). A escolha das questdes teve como base o
documento Computer Skills: Levels of Proficiency da Concordia University (2011),
tendo em vista que ele traz as funcionalidades divididas em trés niveis, como é
praticado na maioria dos cursos de Excel oferecidos no mercado, detalhadas no
Quadro 6, com descricao das questdes. Cada questao contou com quatro alternativas,

sendo uma a opcao ‘Nao sei’.

Quadro 6 - Definicao de nivel e questoes aplicadas

(Continua)
Nivel Descrigao dos conhecimentos Perguntas
1. Como é feita a referéncia de células em
uma foérmula?

No nivel basico € necessario realizar |2 - Qual é a diferenga entre GUIA, PLANILHA

tarefas e trabalhar com dados em|e PASTA DE TRABALHO respectivamente?

planilhas, uma pessoa com esse nivel de | 3 - A expressdo = SOMA(A1:A6) define uma
8 habilidades é capaz de inserir e corrigir | soma realizada em:
n |dados, modificar uma pasta de trabalho, | 4 - Qual o atalho utilizado para salvar o
é formatar uma planilha (CONCORDIA | arquivo?

UNIVERSITY, 2011). 5 - A Férmula =10/3 resulta em um numero
decimal de 3,333333. Para obter o resultado
de 3,3, qual das teclas eu devo pressionar
para alcangar meu objetivo?

No nivel intermediério é necessario para 6 - Para char um Grafico s_emelh?nte ao da

. . ; imagem abaixo, quantos eixos sao
trabalhar com varias planilhas, filtrar . o
q . necessarios? 7 - Qual o atalho utilizado para
ados, usar fungdes integradas e ; . ;
O . aplicar filtros em uma planilha?
= manipular bancos de dados, com esse . . .
4 , o 8 - Em qual menu eu consigo criar, editar
< nivel de habilidades, uma pessoa
= ) ou acessar uma Macro?
o compreende os conceitos de bancos de . .
T} e 9 - Para juntar as seguintes palavras em uma
S dados e pode trabalhar com Graficos e - -
4 d . o d Unica frase usando a fungdo CONCATENAR,
T usar os recursos de gerenciamento de qual é a forma correta?
= lista do Excel (CONCORDIA N
pd 10 - Qual recurso foi utilizado para destacar
= UNIVERSITY, 2011). ; :
os valores duplicados automaticamente?

B ] dfeye
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Quadro 6 - Definicao de nivel e questoes aplicadas

(Conclusao)

Nivel Descrigcao dos conhecimentos Perguntas

No nivel avancado é necessario para
usar técnicas avangadas para analisar e
manipular dados no Excel, uma pessoa
com esse nivel de habilidades é capaz
de automatizar algumas operagoes,
gerenciar comandos Macro e criar
aplicativos MS Excel (CONCORDIA
UNIVERSITY, 2011).

11 - Quais fungdes usadas em conjunto podem
substituir a fungcdo PROCYV de forma otimizada?
12 - Qual simbolo é um operador de
comparagao? 13 - O que significa Pivot Table?
14 - O que é Macro e para que serve?

15 - Qual o resultado apds rodar o seguinte
codigo de VBA no Excel?

AVANCADO

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Para definir o nivel do estudante, utilizou-se, como critério, o exame de suficiéncia
do conselho federal de contabilidade (CFC), realizado para obtencdo do registro
profissional, no qual é necessario acertar 50% das questoes para aprovacao. As-
sim, para o enquadramento no nivel basico o estudante precisaria acertar 50% ou
mais das questdes basicas. Para o nivel intermediario, o estudante precisaria acertar
50% ou mais das questdes de nivel basico e intermediario, e para ser considerado
avancgado, o estudante precisaria acertar 50% ou mais das questdes de nivel basico,
intermediario e avancgado.

Ao confrontar esses dados com os resultados obtidos na avaliacado de cada
nivel, verificou-se, no nivel avancado, que o percentual de iniciantes se manteve o
mesmo do autodeclarado. O percentual de estudantes do grupo concluintes no nivel
avancado, superou o percentual autodeclarado, saindo de 0% para 17%. No nivel
intermediario, constatou-se uma diferenca grande do grupo de iniciantes, no qual 56%
se autodeclararam com nivel intermediario, para 6% alcancado no questionario.

No grupo de concluintes, 50% autodeclaram-se no nivel intermediario, con-
forme demonstrado no Grafico 9, mas pelas questoes aplicadas no questionario,
nenhum concluinte alcancou nivel intermediario. No nivel basico, verificou-se uma
diferenca por parte dos iniciantes de 33% para 61% e nos concluintes de 50% para
67%, ja 22% dos iniciantes e 17% dos concluintes nao atingiu o nivel basico e 6% dos
iniciantes nao acertou nenhuma questao, como demonstrado no Grafico 9.

& O|ICe



Marcia Rosane Frey, Vanderlei Becker Ribeiro, Mariana Dalalana Corbellini (org.)

152

Estudos académicos em Administracdo, Contabeis, Economia e Relagées Internacionais v. 7

Grafico 9 - Resultado de nivel em planilhas eletronicas (Estudantes)
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Salienta-se pelos resultados obtidos que 100% dos estudantes que possuem
nivel avancado em Microsoft Excel sao do sexo feminino, e 100% dos estudantes, com
nivel intermediario, sdao do sexo masculino. No nivel basico encontram-se 61% dos
estudantes iniciantes, dos quais 44% sao do sexo feminino e 17% do sexo masculino.
Entre os 67% dos estudantes concluintes que estao no nivel basico, 44% sao do sexo
feminino e 2% sao do sexo masculino, ja entre os estudantes que nao atingiram o
nivel basico, o grupo de iniciantes é formado 100% por pessoas do sexo feminino ja
o de concluintes é formado por 11% feminino e 6% masculino.

4.4 Importancia de conhecimentos em Excel para o mercado de trabalho

A importancia de conhecimentos em Excel para exercer a profissao contabil,
principalmente em funcées administrativas é fundamental. Conforme salientado por
Terra (2018), grande parte das pessoas que comegam a procurar trabalho e/ou es-
tagio se depararam com a seguinte frase: “Necessario conhecimento avancado em
Excel”. Muitas empresas tém o Excel como um requisito para diversas vagas de
trabalho, sejam elas voltadas a contabilidade, administracao, mercado financeiro,
engenharia, consultoria e até arquitetura, pedagogia ou profissdes na area da saude.

Dificilmente, na area contabil e financeira, é possivel descartar o uso de
planilhas eletrbnicas, em especial o Excel, que, para muitas pessoas, € a principal
ferramenta de trabalho. Conforme apresentado por Silva (2016), o Microsoft Excel é
de extrema importancia e indispensavel aos servicos contabeis.

Assim, no estudo realizado, foi questionado aos estudantes iniciantes, conclu-
intes e aos professores se consideram que pessoas com conhecimento em Microsoft
Excel possuem um diferencial na contratacao de vagas nas areas de contabilidade,
administrativas, financeiras e afins, dos quais 100% dos estudantes e professores
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consideraram que sim.

Junto aos escritérios de contabilidade de Santa Cruz do Sul, apenas 5 retor-
naram, respondendo o questionario. A eles foi perguntado se levam em consider-
acao o conhecimento em planilhas eletrénicas no momento da contratacao e 100%
responderam que sim. Em relacao ao nivel de conhecimento desejado, 20% alme-
jam, nas suas contratacoes, nivel basico, 40%, o intermediario, e 40%, o avancado.

Os resultados obtidos, mesmo com um numero pequeno de retorno, de apenas
cinco escritorios de contabilidade, reforcam que o conhecimento pratico em planilhas
eletrbnicas, em especial da ferramenta Microsoft Excel, & imprescindivel para os
profissionais, bem como para os futuros bacharéis em Ciéncias Contabeis que ja
trabalham em escritérios de contabilidade e para todos que buscam inserir-se no
mercado de trabalho na area contabil.

Nas contratacoes, considerando as exigéncias do mercado de trabalho, con-
forme sinalizado por Terra (2018), os candidatos cada vez mais depararam-se com a
exigéncia de conhecimentos avancados em Excel, salientando-se que possuir habili-
dades avancadas na ferramenta oportuniza melhores oportunidades de insercao
no mercado trabalho da area contabil.

5 CONCLUSAO

Historicamente, com o intuito do armazenamento de dados, os contadores e
administradores de empresas utilizavam-se de folhas de papel quadriculados que
serviam para o registro de uma grande quantidade de numeros, dispostos em linhas
e colunas. Com o avanco da tecnologia e a entrada dos computadores nas atividades
empresariais, criaram-se ferramentas digitais que tornaram o0 armazenamento e o
gerenciamento de dados mais agil, com menos esforco fisico e mental e menos
suscetivel a erros, destacando-se o conhecimento em planilhas eletrbnicas, con-
forme constatado no presente estudo. A ferramenta mais conhecida para elaboracao
de planilhas eletronicas é o Microsoft Excel, criado em 1985 para o ‘MAC’ e 1987 para
‘Windows’. Considerando que o uso de planilhas eletrénicas, em especial o Microsoft
Excel, € indispensavel para a area financeira e para a controladoria e que os futuros
profissionais da contabilidade precisam inserir-se nesse mercado de trabalho, cada
vez mais tecnolégico e digital, buscou-se contribuir com esse tema, analisando o
interesse e o nivel de conhecimento em planilhas eletrénicas no Microsoft Excel e
no Microsoft Power Bl dos alunos iniciantes e concluintes do curso de Ciéncias
Contabeis da Universidade de Santa Cruz do Sul — UNISC.

Pelos resultados alcancados, com a participacao de 18 estudantes iniciantes
de 18 estudantes concluintes, de 2020, verificou-se que grande parte dos estudan-
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tes apenas conhecem a ferramenta de forma superficial, tendo um conhecimento ba-
sico autodeclarado por 33% dos iniciantes e 50% dos concluintes. Na avaliacao do
nivel de conhecimento obteve-se um resultado diferente, no qual 61% dos iniciantes e
67% dos concluintes alcancaram nivel basico.

De acordo com as funcionalidades testadas na pesquisa, confirmou-se que
uma pequena parte possui conhecimentos avancados em Microsoft Excel, sendo 6%
do grupo de iniciantes e 17% do grupo de concluintes, que demonstraram conhecer
boa parte dos recursos testados nas perguntas do questionario.

Em relacdo ao Power Bl a maioria dos estudantes nao possui conhecimento
da ferramenta, uma parcela menor ja ouviu falar sobre e possui nocao do seu uso,
€ uma minoria possui experiéncia com a utilizacdo da ferramenta. Percentualmente,
os resultados evidenciaram que 78% dos iniciantes e concluintes nao possuem co-
nhecimento da ferramenta, 22% dos iniciantes e concluintes conhecem, 100% dos
iniciantes nunca utilizaram e apenas 6% dos concluintes ja tiveram contato ou traba-
Iham com a ferramenta.

Os resultados evidenciaram que todos os estudantes, iniciantes e concluintes,
conhecem alguma ferramenta de planilha eletrénica, sendo a maioria Microsoft Excel,
com 97% e LibreOffice Calc com 41,5 %. No nivel intermediario encontram-se apenas
6% dos iniciantes e 0% dos concluintes, contra 6% dos iniciantes e 17% dos concluin-
tes no nivel avangado.

Como limitagdo, salienta-se o baixo retorno dos profissionais de escritérios de
contabilidade de Santa Cruz do Sul, junto aos quais buscava-se identificar o con-
hecimento desejado como contratantes de profissionais e estudantes habilitados em
planilhas eletronicas.

Levando em consideracao as exigéncias do mercado de trabalho nas con-
tratacOes, em que os candidatos cada vez mais depararam-se com a exigéncia de
conhecimento em Microsoft Excel, sugere-se, para estudos futuros, uma pesquisa
junto a uma amostra das empresas da regiao de abrangéncia da Unisc, visando ver-
ificar, o nivel de conhecimento desejado sobre planilhas eletronicas na contratacao
de profissionais e estudantes.
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CAPITULO 9

ANALISE DA DISTRIBUIGAO DO VALOR ADICIONADO DAS COMPANHIAS DE
ENERGIA LISTADAS NA BM&FBOVESPA COM ISE NO TRIENIO 2015-2017

Vanio Turatti
Marcia Rosane Frey?

RESUMO

O objetivo do presente estudo foi analisar se a distribuicdo da riqueza
gerada pelo setor de energia elétrica, listado na BM&FBOVESPA com indice de
Sustentabilidade Empresarial (ISE), no triénio 2015-2017, sofreu alteracdes em
relacao ao triénio anterior, 2012-2014. O estudo caracteriza-se como uma pesquisa
descritiva, com abordagem qualitativa do problema, no qual foram analisados os
dados das dez empresas do setor de energia que fazem parte da carteira do ISE em
2017. Para o levantamento dos dados utilizou-se a pesquisa documental, com analise
das informacdes das Demonstracdes do Valor Adicionado (DVA) do triénio 2015-
2017 das empresas de energia elétrica listadas na BM&FBOVESPA. Os resultados
evidenciaram que a distribuicdo da riqueza gerada no setor de energia elétrica no
triénio 2015-2017 apresentou alteracdes em relacao ao triénio anterior de 2012-2014.
O governo aumentou a sua participacao de 56,83%, em média, para 61,81%, para o0s
empregados houve uma diminuicao de 18,72%, em média, para 12,13% e, no ultimo
triénio, os acionistas e os financiadores foram melhor remunerados.

R dle)e

Palavras-chave: demonstracdo do Valor Adicionado; indice de Sustentabilidade
Empresarial; energia elétrica.

1 INTRODUGAO

O setor de energia é regulado pela Agéncia Nacional de Energia Elétrica
(ANEEL), que imp0e, entre outras obrigacdes, a elaboracdo de um conjunto amplo de
relatorios contabeis o que inclui a elaboracao do Balanco Social e da Demonstracao

1 Bacharel em Ciéncias Contabeis pela Universidade de Santa Cruz do Sul — UNISC,
vanio.turatti@inss.gov.br

2 Doutora em Desenvolvimento Regional pela Universidade de Santa Cruz do Sul — UNISC. Docente
do Departamento de Gestao de Negdcios e comunicagao da UNISC. mfrey@unisc.br
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do Valor Adicionado (DVA). Em 2001, a ANEEL, na reformulacao do seu Manual de
Contabilidade, adotou todas as recomendacdes sugeridas no Parecer de Orientacao
n. 24/92 da Comissao de Valores Mobiliarios (CVM), tornando compulséria a
elaboracao da DVA.

A DVA, além de ser uma demonstracao contabil obrigatoria para empresas de
capital aberto desde 2008, com a publicacao da Lei n. 11.638/2007, esta presente,
como indicador, em diversos modelos de Balanco Social e de Relatérios de
Sustentabilidade.

Estudo realizado por Lessing (2015) apontou que no triénio 2012-2014 em
torno de 50% de toda a riqueza gerada no setor de energia elétrica foi destinada ao
governo, a titulo de pagamento de impostos, taxas e contribuicoes.

Considerando a remuneracao paga ao governo que absorve, em média,
50% da riqueza gerada pelo setor de energia levanta-se a seguinte questao a ser
investigada: a distribuicao da riqueza gerada pelo setor de energia elétrica, listado na
BM&FBOVESPA com indice de Sustentabilidade empresarial (ISE), no triénio 2015-
2017, sofreu alteracdes em relacao ao triénio 2012-20147?

Na sequéncia, apresenta-se o capitulo do referencial tedrico que subsidiou o
desenvolvimento do presente estudo. Apds, segue o capitulo da metodologia com
a especificacao dos procedimentos utilizados, seguido da analise e detalhamento
dos dados e dos resultados. Por ultimo, o capitulo da conclusao, que apresenta o
resultado alcancgado.

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo aborda-se a Demonstracao do Valor Adicionado (DVA) no seu
contexto econémico-social e seu desenvolvimento no Brasil e em outros paises.

2.1 A Demonstracao do Valor Adicionado e seu contexto econémico-social

A DVA, de acordo com a NBC TG 09, “deve proporcionar aos usuarios das
demonstracdes contabeis informacoes relativas a riqueza criada pela entidade em
determinado periodo e a forma como tais riquezas foram distribuidas.” A distribuicao
da riqueza gerada deve ser especificada em: pessoal e encargos; impostos, taxas
e contribuicoes; juros e aluguéis; juros sobre o capital proprio (JCP) e dividendos;
lucros retidos/prejuizos do exercicio (CFC, 2008).

Para De Luca, Cunha, Ribeiro e Oliveira (2009, p. 22), “a DVA compreende todo
um conjunto de informacoes de natureza econdmica, que visa demonstrar o valor da
riqueza gerada pela empresa e sua distribuicao com os elementos que contribuiram
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para a sua geracao”.

Santos (2007, p. 26) relata que, do ponto de vista da macroeconomia, “o valor
adicionado esta intimamente ligado a apuragao do produto nacional”. Do ponto de
vista microecondmico, Santos (2007, p. 26) considera que o valor adicionado de uma
empresa “€ o quanto de riqueza ela pode agregar aos insumos de sua producao que
foram pagos a terceiros, inclusive os valores relativos as despesas de depreciacao.”
Também, segundo seu entendimento do ponto de vista da Ciéncia Contabil, “poder-
se-ia afirmar que a medicao da riqueza criada pode ser calculada através da
diferenca aritmética entre o valor das vendas e os insumos pagos a terceiros mais as
depreciacdoes” (SANTOS, 2007, p. 26).

O valor adicionado representa o incremento do valor que atribui-se a um bem
durante o processo produtivo. Para Santos (2007, p. 29), as empresas, ao exercerem
suas atividades, “utilizando-se de bens e servicos que sdo adquiridos de terceiros,
aplicando seus capitais, através da utilizacao de seus equipamentos, e o trabalho
de seus empregados, estarao adicionando valor aos novos produtos que serao
colocados no mercado”.

Conforme De Luca, Cunha, Ribeiro e Oliveira (2009) o conceito de valor
adicionado é utilizado na macroeconomia para avaliacdo do chamado Produto
Nacional Bruto (PNB). Rossetti (1978, p. 517) define o PNB como “a medida em
unidades monetarias, do fluxo total de bens e servicos finais produzidos pelo sistema
econdmico em determinado periodo”.

No entendimento de Santos (2007), a DVA precisa ser compreendida como
0 meio mais competente criado pela contabilidade para contribuir na mensuracao
e demonstracao da capacidade de geracao e de distribuicao da riqueza de uma
entidade.

Martins (1997, p.1) salienta que a DVA, em comparacdo com a Demonstracao
do Resultado do Exercicio (DRE), proporciona uma visao muito mais geral. A DVA
confere “a mesma importancia a todos os fatores de produgao: o trabalho, os demais
capitais na forma de crédito e também o governo”, enquanto a DRE contempla,
apenas, um dos interessados na empresa, os proprietarios/acionistas.

Santos e Hashimoto (2003, p. 155) também contribuem para o tema salientando
que a DVA difere da demonstracdo do resultado que evidencia a parte do valor
adicionado que pertence aos proprietarios/acionistas, “enquanto a DVA evidencia
nao somente a parcela atribuivel aos acionistas, mas também a parte que pertence
aos credores, aos empregados, além da parcela que vai para o governo”.

Destacam, ainda, que um dos beneficios proporcionados pelos dados apurados
na DVA é ter em um Unico item todos os encargos com impostos, taxas e contribuicdes
pagos pela empresa, nao existindo outra demonstracao contabil que contemple essa
juncao de encargos. Ao reunir-se as obrigacdes de natureza tributaria, € possivel medir
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quantitativa e qualitativamente a carga tributaria recebida pela empresa, permitindo,
também, uma comparagao com outras empresas do mesmo setor, ou entre setores
distintos (SANTOS; HASHIMOTO, 2003).

Conforme Costa (2012, p. 190), a utilizacdo da DVA como ferramenta gerencial
apresenta dois importantes indicadores de avaliacao:

(1) como indice de avaliacao de desempenho na geracao dariqueza ao
medir a eficiéncia da empresa na utilizacao dos fatores de producao,
comparando o valor das saidas com o valor das entradas, e (2) como
indice de avaliagcao do desempenho social a medida que demonstra,
na distribuicdo da riqueza gerada, a participacao dos empregados,
do governo e dos agentes financiadores e dos acionistas.

Costa (2012) ainda complementa que o valor adicionado evidencia a real
contribuicdo da empresa, considerando uma visdo global de desempenho, para
a geracao de riqueza da economia da qual faz parte, sendo resultado do esforco
combinado de todos os fatores de producao.

Tinoco (2010), em seus estudos, destaca que um dos meios que aumentam a
capacidade de se avaliar o desempenho econdmico e social das organizagoes é por
meio do valor econdmico que se agrega aos bens e servicos obtidos de terceiros,
chamado de Valor Adicionado ou valor agregado, assim como de que maneira esta
sendo distribuido entre os grupos sociais que interagem com suas atividades.

Ainda conforme Santos e Hashimoto (2003), a elaboracao da Demonstracao do
Valor Adicionado pelas empresas tem como principal e inestimavel efeito a producao
de dados para subsidiar a dificil tarefa de medir o PIB do pais. Complementam que a
apuracao da DVA contribui muito para o Balanco Social ao possibilitar a verificacao
de quanto a empresa cria de riqueza, e avaliar sua distribuicao.

Os estudos de Faur et al. (2009) salientam que a distribuicao do valor adicionado
assinala a colaboracao da empresa para a sociedade e os setores por ela privilegiados.
Reforca que sua finalidade esta em permitir a avaliacao do desempenho da empresa
no contexto social de geracao de riquezas, e da sua distribuicao.

Tinoco e Kramer (2004, p. 88) destacam os tributos e as contribuicbes de
toda natureza que sao recolhidos pelas empresas ao fisco, que sao evidenciados
na DVA, divulgando “quanto arca uma empresa com impostos em relacao a sua
receita ou ao valor agregado para a sociedade”. Reforcam a elaboracao da DVA que
demonstra “de forma transparente esse valor gerado e sua reparticao aos segmentos
beneficiarios, constituidos pelo pessoal que trabalha na empresa; os acionistas que
investem recursos; o Estado que se apropria de tributos e os financiadores externos,
gue sao remunerados atraves de juros” (TINOCO; KRAMER, 2004, p. 88).

Desde a década de 1980, segundo De Luca, Cunha, Ribeiro e Oliveira (2009),
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estimula-se nos meios académicos o debate sobre o calculo e divulgacao da geracao
e distribuicao da riqueza das empresas por meio da DVA, sendo que em 1989, o Prof.
Dr. Eliseu Martins publicou o primeiro artigo sobre o assunto. A evolugao da DVA, no
Brasil, contou com a colaboracao de Marcia Martins Mendes De Luca e Ariovaldo dos
Santos, que publicaram o resultado de suas pesquisas, por meio da edicao dos dois
primeiros livros sobre o tema (DE LUCA; CUNHA; RIBEIRO; OLIVEIRA, 2009).

2.2 DVA no Brasil e em outros paises

Antes de ter-se no Brasil um modelo especifico de DVA, Santos (2009) menciona
um informativo social que é a Relacao Anual de Informacdes Sociais (RAIS), que
apresenta as informacoes sociais dos empregados. A partir do decreto n. 76.900, de 23
de dezembro de 1.975, todos os estabelecimentos passaram a entregar ao Ministério
do Trabalho, por meio da RAIS as informacdes de cada um de seus empregados. Com
o passar do tempo a RAIS tornou-se, no Brasil, uma das referéncias mais seguras
sobre o mercado de trabalho formal. Esse registro passou a ser referéncia nacional
e internacional consistindo em um verdadeiro censo (MINISTERIO DO TRABALHO,
2018).

Em sua tese de mestrado, Cunha (2002) ressalta que, embora ha mais de trés
décadas exista a obrigatoriedade de as empresas divulgar as informacoes sobre
seus colaboradores, por meio da RAIS, essas apenas se designam ao Ministério do
Trabalho e Emprego. A RAIS, como é contemplada atualmente, tao somente serve
para atender as demandas de verificacao e estatisticas das entidades governamentais
na area social, sendo essas informacoes de dominio restrito.

Outro embriao da DVA é o Cadastro Geral de Empregados e Desempregados —
CAGED que foi criado pelo Governo Federal, atraves da Lei n2 4.923/65, instituindo o
registro permanente de admissdes e dispensa de empregados. Esse Cadastro Geral
€ a base para a formacao de estudos, pesquisas, projetos e programas ligados ao
mercado de trabalho e auxilia nas politicas governamentais, como exemplo, pelo
Programa de Seguro-Desemprego, para verificacdo das informacoes relativas aos
vinculos trabalhistas, além de outros programas sociais (MINISTERIO DO TRABALHO,
2018).

O primeiro teste de aceitacao da DVA junto as empresas, segundo Santos
(2007), foi realizado em 1997, com base no exercicio de 1996, no qual obteve-se um
excelente resultado. Dada a aceitabilidade por parte de aproximadamente 30% das
empresas pesquisadas, a DVA passou a ser considerada no calculo de exceléncia
empresarial da edicao de Melhores e Maiores da revista Exame.

Formalmente, a DVA foi incluida no Projeto de Lein. 3.741, de 2000, de alteracao
da Lei n. 6404/76, com o objetivo de torna-la obrigatéria para todas as companhias.
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Em 2001, a ANEEL tornou compulséria a elaboracao da demonstracao para todas as
companhias de energia elétrica. Somente em 2007, com a aprovacgao da lein. 11.638,
a elaboracao da DVA tornou-se obrigatéria pelas empresas de capital aberto.

Entretanto, o Conselho Federal de Contabilidade (CFC) recomenda a sua
elaboracao por todas as entidades que divulgam Demonstracdes Contabeis, sendo
normatizada em 2005, pela NBC T 3.7, posteriormente com denominacao alterada
para NBC TG 09, para acompanhar a identificacdo numérica do CPC 09 DVA,
aprovada em 2008.

A NBC TG 09, aléem de estabelecer critérios para elaboracao e apresentacao
da DVA, apresenta trés modelos de DVA: para empresas em geral, instituicdes
financeiras bancarias e seguradoras (CFC, 2008). Os modelos de DVA dividem-se em
duas grandes partes “a primeira delas identifica a formacao do valor adicionado bruto
gerado pela empresa [...] e a segunda parte do modelo de DVA apresenta a forma
como a riqueza gerada pela empresa esta sendo distribuida pelos diversos agentes
econdémicos” (SANTOS, 2007, p. 41).

Em nivel internacional a DVA surgiu na Europa, sendo muito utilizada em paises
como aInglaterra, Portugal, Franga, Alemanha e ltalia. Por englobar dados de natureza
econOmica e social tem sido crescentemente utilizada em nivel internacional, com
indicacao da Organizacao das Nacdes Unidas (COSTA, 2012).

Como relatam De Luca, Cunha, Ribeiro e Oliveira (2009), foi no Reino Unido
que surgiu, na década de 1970, o interesse pela DVA, ganhando popularidade
apos sua inclusao nos relatérios anuais de empresas alemas, belgas, holandesas e
norueguesas. Na década de 80, a alema Bosch, e na década de 90 as norueguesas
Hafslund, Nycomed e industria Dyno S/A e belga Solvay & Cia. S/A publicaram a DVA.

Conforme De Luca et al. (2009), um pais que contempla em sua legislacao a
obrigatoriedade da DVA ¢ a Franca, nao sendo exigida a sua insercao nos relatérios
anuais, ainda que faca parte do Balanco Social. Santos (2007) destaca que em
1977 o Congresso francés aprovou a Lei n. 77.769, que obriga todas as empresas
e estabelecimentos com mais de 299 empregados a elaborarem e veicularem um
documento que foi chamado de Balanco Social. E um documento bem completo
que, conforme o tipo de atividade, a quantidade de indicadores sociais pode chegar
ail71.

Tinoco e Kramer (2004) relatam que as empresas na Inglaterra, Holanda, Bélgica,
Alemanha, Espanha, Portugal e em outros paises europeus e nos EUA, encaminham
e divulgam ao mesmo tempo a informacao social, ambiental, a geracao de valor
adicionado e a informagao econdmica, diferentemente do que é feito no Brasil.

Com base no referencial tedrico apresentado, pode-se salientar que a DVA
passou a ser um instrumento de mensuracao e demonstracdo da capacidade de
geracao e distribuicao da riqueza, sendo utilizada como indice de avaliagao do
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desempenho econdmico e social, evidenciando a real contribuicao da empresa para
a sociedade e economia local.

3 METODOLOGIA

Em relacao aos objetivos da pesquisa, esta caracteriza-se como uma pesquisa
descritiva, que de acordo com Silva (2003, p. 65), identifica-se pela “descricao das
caracteristicas de determinada populacao ou fendmeno, estabelecendo relagoes entre
as variaveis. A coleta de dados nesse tipo de pesquisa possui técnicas padronizadas,
como o questionario e a observacao sistematica”. Para Sampieri, Collado e Lucio
(2012), os estudos descritivos procuram apontar propriedades, caracteristicas e
tracos importantes dos dados analisados e apresentam tendéncias de um grupo ou
populacao.

A apuracao dos dados foi realizada com base em pesquisa documental,
efetuada por meio da andlise das informacdes constantes nas Demonstracdes do
Valor Adicionado (DVA) do periodo de 2015 a 2017 das empresas de energia elétrica
listadas na BM&FBOVESPA com ISE. Para Silva (2003), a pesquisa documental
diferencia-se da pesquisa bibliografica, pois emprega material que ainda nao teve
tratamento analitico ou que pode ser reformulado.

Quanto a abordagem do problema trata-se de uma pesquisa qualitativa. Para
Sampieri, Collado e Lucio (2013, p. 33), a abordagem qualitativa “utiliza a coleta de
dados sem medicao numérica para descobrir ou aprimorar perguntas de pesquisa no
processo de interpretacao”. Sampieri, Collado e Lucio (2013) ainda complementam
que no enfoque qualitativo o pesquisador nao adota uma metodologia visivelmente
definida. Suas formulacbes nao precisam ser especificas como na abordagem
quantitativa, uma vez que se fundamentam mais numa légica indutiva. Raupp e Beuren
(2006, p. 92) salientam que a “abordagem qualitativa visa destacar caracteristicas
nao observadas por meio de um estudo quantitativo, haja vista a superficialidade
deste ultimo”.

Foram identificadas 60 companhias do setor de energia elétrica que negociam
suas acoes na BM&FBOVESPA, e, dessas, 10 empresas estao na carteira 2017 do
indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE) e compéem a amostra deste estudo.
No Quadro 1 apresenta-se as empresas do setor de energia com ISE, por controle
acionario (privada e mista) e identificacao do segmento: geracao, distribuicao,
transmissao e/ou comercializagao.
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Quadro 1 - Empresas do setor de energia com ISE carteira 2017

Empresas Tipo Segmento

AES Tieté S.A. Privada | Geracao e comercializagao

CELESC - Centrais Elétricas de Santa Catarina S.A | Mista Geracao, distribuigdo e
transmisséao

CEMIG — Companhia Energética de Minas Gerais Mista Geragao, distribuicéo,
transmissao e comercializacao

COPEL — Companhia Paranaense de Energia Mista Geracao, distribuigao,
transmissao e comercializacao
CPFL Energia S.A Privada | Geragéo, distribuicao,
transmissao e comercializagao
EDP Energias do Brasil S.A Privada | Geracéo, distribui¢ao,

transmissao e comercializagao

ELETROBRAS - Centrais Elétricas Brasileiras S.A. | Mista Geragao, distribuicado e
transmissao

Eletropaulo Metropolitana Eletric. de Sao Paulo S.A | Privada | Distribuicao

ENGIE Brasil Energia S.A Privada | Geracao e comercializagao

Light S.A Privada | Geragéo, distribuicao,

transmissao e comercializagcao

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

As Demonstracdes do Valor Adicionado foram obtidas no sitio da Comissao
de Valores Mobiliarios (CVM) que disponibiliza um banco de dados completo das
demonstracdes financeiras de todas as empresas de capital aberto. Apds obtencao
das demonstracoes, os dados foram compilados com enfoque na distribuicao do valor
adicionado. A analise foi efetuada tendo por base planilhas do Excel. Posteriormente
os resultados do periodo analisado, 2015 a 2017, foram comparados ao estudo de
Lessing (2015), que analisou a distribuicao do valor adicionado do setor de energia
referente ao periodo 2012 a 2014.

4 DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

A andlise dos dados e resultados esta estruturada em 2 secdes. Na secao 4.1
apresenta-se o valor adicionado gerado e distribuido pelas empresas nos ultimos trés
anos e como a riqueza gerada pelas empresas foi distribuida entre os agentes que
auxiliaram na formacao da mesma. Na secao 4.2 expoe-se a analise comparativa da
distribuicao da riqueza gerada nos ultimos dois triénios.
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4.1 Valor adicionado gerado e distribuido pelas empresas nos ultimos trés anos

Para a atualizacao dos valores nominais optou-se pelo IGP-M, pois € o indice
utilizado para o reajuste de tarifas publicas. Utilizou-se o indice de 1,066198 para
atualizar os valores de 2015 para 2017 e 0,994674 para atualizar os valores de 2016
para 2017. No Quadro 2, apresenta-se o valor adicionado gerado por cada empresa
no periodo de 2015 a 2017.

Quadro 2 - Valor Adicionado das empresas do setor de energia com ISE no
periodo de 2015 a 2017

Valor Adicionado (em milhares de Reais)
Empresas fgg‘:::z 2015 2016 2017
Nominal Atualizado Nominal Atualizado
AES TIETE privada 1.528.934 1.630.146 1.053.758 1.048.146 1.026.352
CELESC mista 6.519.791 6.951.388 5.535.152 5.505.672 5.789.246
CEMIG mista 18.165.116 | 19.367.610 | 14.753.814 | 14.675.235| 15.049.884
COPEL mista 14.456.447 | 15.413.435| 12.748.363 | 12.680.465| 11.772.831
CPFL ENERGIA | privada 17.344.853 | 18.493.048 | 15.830.445| 15.746.132| 17.313.396
EDP ENERGIAS | privada 8.963.418 9.556.778 7.306.580 7.267.665 6.865.646
ELETROBRAS | mista 19.951.059 | 21.271.779 | 43.985.720| 43.751.452 | 24.521.165
ELETROPAULO | privada 11.978.826 | 12.771.800 | 10.045.119 9.991.619 9.858.822
ENGIE BRASIL |privada 4.121.326 4.394.150 4.199.756 4.177.388 4.454.017
LIGHT privada 9.318.582 9.935.453 8.674.344 8.628.144 9.111.367

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme os dados evidenciados no Quadro 2, observa-se que, excetuando a
Eletrobras e Engie Brasil, todas apresentaram, em 2016, uma reducao na distribuicao
do valor adicionado em relacao ao ano anterior. No ano de 2017, a maioria apresentou
um aumento no valor adicionado gerado, mas ainda inferior a 2015. Nos trés anos,
a companhia que apresentou a maior distribuicdo do valor adicionado, entre as
empresas com ISE, foi a Eletrobras. A Cemig, em 2015, foi a segunda empresa na
distribuicao do valor adicionado, ficando em terceira, nos anos seguintes, invertendo
de posicao com a CPFL Energia. Quanto ao controle acionario identificou-se que trés
das quatro companhias que mais geraram valor adicionado sdo de economia mista.
Cabe destacar que as empresas COPEL e EDP ENERGIAS apresentaram reducao
consecutiva nos dois anos e apenas as companhias Engie Brasil e a Eletrobras
aumentaram o valor adicionado total de 2015 para 2017.

No Quadro 3 apresenta-se a distribuicdo em percentuais do valor adicionado
aos agentes que contribuiram para a sua geracao, respectivamente: pessoal,
remuneracao ao governo, remuneracdo de capital de terceiros, remuneracado de
capital proprio.
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Quadro 3 - Distribuicao do Valor Adicionado - 2015 a 2017

Pessoal Imposto_s, '!'a_xas e Rgm_uneragéo d_e Rerqur)erag,éo'de

Contribuicoes Capitais de Terceiros Capitais Préprios
Empresas 2015 | 2016 | 2017 | 2015 | 2016 | 2017 | 2015 | 2016 | 2017 | 2015 | 2016 | 2017
AES TIETE 4,67% | 7,96% | 9,70% |29,08% | 36,72% | 32,22% | 13,71% | 21,30% | 29,02% | 52,54% | 34,02% | 29,06%
CELESC 8,90% | 12,22% | 13,50% | 83,70% | 78,89% | 77,26% | 5,39% | 9,07% | 8,09% | 2,00% | -0,18% | 1,15%
CEMIG 8,78% | 12,69% | 8,47% | 64,08% | 66,51% | 71,77% | 13,54% | 18,53% | 13,11% | 13,59% | 2,27% | 6,66%
COPEL 9,25% | 11,66% | 12,84% | 74,06% | 69,19% | 66,90% | 7,93% | 12,29% | 10,76% | 8,75% | 6,86% | 9,50%

CPFL ENERGIA | 5,22% | 6,78% | 8,07% |74,43% |69,91% | 70,36% | 15,30% | 17,76% | 14,39% | 5,05% | 5,55% | 7,18%

EDP ENERGIA 4,06% | 5,39% | 6,00% |67,35% |65,52% | 69,10% | 12,90% | 17,72% | 14,05% | 15,69% | 11,37% | 10,86%

ELETROBRAS | 30,10% | 14,89% | 31,49% | 45,28% | 36,83% | 31,21% | 99,58% | 40,30% | 44,34% | -74,95% | 7,99% | 7,04%

ELETROPAULO | 8,25% | 11,07% | 12,26% | 84,17% | 81,84% | 74,21% | 6,74% | 6,88% |22,10% | 0,84% | 0,21% | -8,57%

ENGIE BRASIL 7,09% | 7,08% | 6,22% |30,66% |29,28% | 30,71% | 11,38% | 12,84% | 9,27% | 50,87% | 50,79% | 53,80%

LIGHT 3,99% | 4,65% | 4,17% |77,26% | 87,07% | 83,06% | 18,35% | 11,89% | 11,41% | 0,41% | -3,61% | 1,36%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Com base nos resultados evidenciados no Quadro 3 e no Grafico 01,
referente ao ano de 2015, verifica-se que a empresa que destinou a maior parcela
do valor adicionado aos seus funcionarios foi a Eletrobras, com 30,10% do valor
adicionado total. A Light foi a que menos destinou com apenas 3,99%. Observando o
comportamento das remuneracdes pagas a titulo de impostos, taxas e contribuicdes
verificou-se que a grande maioria das companhias destinou entre 64,08% e 84,14%
da riqueza gerada ao governo. As empresas que destinaram a menor porcentagem
foram Eletrobras com 45,28%, Engie com 30,66% e AES Tieté com 29,08%,

Grafico 1 - Distribuicao do Valor Adicionado no ano de 2015
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Como pode ser observado pelo Grafico 1, a empresa que melhor remunerou o
capital de terceiros foi a Eletrobras, com 99,58%. Esse valor foi o reflexo do impacto
do cambio nas dividas em moeda estrangeira, aumentando a conta variacdes
cambiais passivas em R$ 7.220 milhdes, junto com os encargos de dividas e com
atualizagoes de débitos com fornecedores de combustivel e CDI. A distribuicao das
demais empresas variou entre 5,39% (Celesc) a 18,35% (Light). As empresas que
mais renumeram seus capitais préprios foram a AES Tieté com 52,54% e Engie Brasil
com 50,87%, mas foram excecodes. A remuneracao de capitais proprios das demais
empresas variou entre 0,41% (Light) a 15,69% (EDP Energias). A Eletrobras apresentou
indice negativo de -74,95% justificado pelo aumento das provisdes, destacando-se
as contingéncias judiciais (empréstimo compulsério e outras), no total de R$ 7.084
milhoes e impairment, no total de R$ 5.991 milhodes.

Na sequéncia nos Graficos 2 e 3, ilustra-se a distribuicao do valor adicionado
por cada empresa aos agentes que auxiliaram na geracao da riqueza no exercicio de
2016 e 2017. Com base nos dados de 2016, ilustrados no Grafico 2 e descritos no
Quadro 3, observa-se que a Eletrobras foi a empresa que mais destinou participacao
da riqueza aos empregados com 14,89%, mesmo tendo registrado uma reducao
em relacdo ao ano anterior. Contrariamente, as demais empresas registraram um
crescimento na sua distribuicao em relacdo ao ano anterior, no entanto inferior a
participacao computada pela Eletrobras, variando de 4,67% (Light) a 12,69% (Cemig).

Grafico 2 - Distribuicao do Valor Adicionado no ano de 2016
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme pode ser observado no Grafico 2, a maioria das empresas, em 2016,
diminuiu a distribuicao do valor adicionado ao governo, apresentando uma redugao de
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2,76% (Eletropaulo) a 18,66% (Eletrobras). As companhias Engie (29,28%), AES Tieté
(36,72%) e Eletrobras (36,83%) foram as que apresentaram a menor remuneragcao ao
governo.

Emrelacao ao capital deterceiros, aempresaque registrou amelhor remuneracao
foi a Eletrobras, com 40,30%, seguida pela AES Tieté, com 21,30%. A que menos
remunerou o capital de terceiros foi a Eletropaulo, com 6,88%. As contribuicbes das
demais empresas oscilaram entre 9,07% (Celesc) a 18,53% (Cemig). A maioria das
empresas aumentou a distribuicao de sua riqueza para remunerar seus financiadores,
com excecao da Eletrobras e Light que reduziram de 99,58% para 40,30% e
18,35% para 11,89% respectivamente. Quanto ao capital préprio duas companhias
apresentaram percentual negativo, Light com -3,61% e Celesc com -0,18%, as que
mais remuneraram foram a AES Tieté (34,02%) e a Light (50,87%).

Analisando-se os resultados evidenciados no Grafico 03, referente ao ano de
2017, observa-se que a empresa que destinou a maior parcela do valor adicionado
aos seus funcionarios novamente foi a Eletrobras, com 31,49% do valor adicionado
total. As demais companhias destinaram entre 4,17% (Light) a 13,50 (Celesc).
Comparando-se com 2015, as empresas destinaram uma porcentagem maior aos
seus funcionarios. Verificando-se o comportamento das remuneragdes pagas a titulo
de impostos, taxas e contribuicdes verificou-se que a grande maioria das companhias
destinou entre 66,90% a 83,06% da riqueza gerada ao governo. As empresas que
destinaram a menor porcentagem foram AES Tieté com 32,22, Eletrobras com 31,21%
e Engie com 30,71%.

Grafico 3 - Distribuicao do Valor Adicionado no ano de 2017

Distribuicdo do Valor Adicionado - 2017
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Conforme os resultados evidenciados no Grafico 3, a Eletrobras foi a empresa
que melhor remunerou o capital de terceiros, com 44,34%, seguido pela AES Tieté
com 29,02% e pela Eletropaulo com 22,10%. A remuneracao do capital de terceiros
das demais empresas variou entre 8,09% (Celesc) a 14,39% (EDP Energias). As
empresas que mais renumeram seus capitais proprios foram a Engie Brasil com
53,80% e AES Tieté com 34,02%, mas foram excecdes. Duas tiveram prejuizos e
apresentaram indices negativos, a Eletrobras com -7,04% e a Eletropaulo com
-8,57%. A remuneracao de capitais proprios das demais empresas variou entre 1,15%
(Celesc) a 10,86% (EDP Energias).

Apos exame da distribuicao do valor adicionado de cada empresa, apurou-se
a média da distribuicao de todas as empresas do presente estudo. No Grafico 4,
ilustram-se os resultados encontrados.

Grafico 4 - Distribuicao média do Valor Adicionado
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Verifica-se que as empresas do setor de energia com ISE distribuiram a
maior parte de seu valor adicionado ao governo, sob a forma de impostos, taxas e
contribuicdes. Observa-se que em 2015 esse percentual foi 0 mais elevado dos 3
anos estudados, representando 66,56% do total do valor adicionado distribuido. Em
2016 e 2017, a participacao foi de 58,36% e 60,81%, respectivamente.

Considerando a distribuicao aos empregados, constatou-se que a porcentagem
aumentou em 2016 e 2017. Em 2015, as empresas distribuiram 11,13% do valor
gerado aos empregados, 11,24% em 2016 e 14,24% em 2017.

A remuneracao de capitais de terceiros diminuiu durante o periodo analisado. O
percentual de 27,44%, em 2015, foi impulsionado pelo alto indice de endividamento
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da Eletrobras superior a R$ 19 bilhdes (que representam 64,44% do grupo estudado).
Em 2016, o percentual diminuiu para 23,46% e para 20,77% em 2017.

A remuneracao de capitais préprios variou significativamente, de 2015 para
2016. Em 2015 a Eletrobras apresentou um prejuizo de R$ 14,953 bilhdes o que
influenciou negativamente a remuneracao do capital préprio, as demais empresas
somadas distribuiram R$ 9,185 bilhdes a seus socios e acionistas. Em 2016 e 2017,
as empresas distribuiram 6,95% e 4,18% respectivamente.

Para fins de comparacdao com o estudo de Lessing (2015), dividiu-se as
empresas em dois grupos de acordo com o seu controle acionario, as seis empresas
privadas (AES Tieté, CPFL, EDP, Eletropaulo, Engie e Light) e as quatro empresas de
economia mista (Celesc, Cemig, Copel e Eletrobras). A analise do comportamento da
distribuicdo do valor adicionado, considerando o controle acionario esta detalhado
na préxima secao.

3.3 Analise comparativa da distribuicao da riqueza gerada nos ultimos dois
triénios

Buscando comparar os estudos de Lessing (2015) com o realizado neste
trabalho, verificou-se que na carteira de 2015 constavam as seguintes companhias:
AES Tieté S.A, Companhia Energética de Minas Gerais S.A (CEMIG), Companhia
Energética do Ceara — COELCE, Companhia Paranaense de energia, CPFL Energia
S.A., EDP Energias do Brasil S.A., Centrais Elétricas Brasileiras S.A (ELETROBRAS),
Eletropaulo Metropolitana Eletricidade de Sao Paulo S.A, Light S.A e Tractebel
Energias S.A. Na carteira de 2017 houve algumas alteracdes. Deixou de fazer parte
da carteira do ISE a Companhia Energética do Ceara (COELCE). Passou a integrar
a carteira a empresa Centrais Elétricas de Santa Catarina S.A (CELESC), a empresa
Tractebel Energia S.A. e foi alterada a razdo para Engie Energia Brasil S.A. Com as
alteragdes ocorridas, a carteira do ISE, em 2017, o setor de energia elétrica passou a
contar com seis empresas privadas e quatro de economia mista.

No Grafico 5 evidencia-se, comparativamente, a distribuicdo média do valor
adicionado nos dois estudos.
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Grafico 5 - Comparacao da distribuicao média do valor adicionado nos triénios
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Ao analisar-se a distribuicao do valor adicionado do setor de energia elétrica
verificou-se que, em relacao aos empregados, no primeiro triénio houve uma melhor
remuneracao para os empregados. No segundo triénio foram distribuidos de 11,13%
a 14,24%, sendo no primeiro triénio a menor de 17,22% e a maior de 21,85%. Em
valores totais distribuidos nos dois periodos apurou-se que no primeiro periodo
foram distribuidos 18,72% de toda riqueza gerada para remuneracao de pessoal € no
segundo, 12,13%.

Considerando a participacao destinada ao governo nos dois periodos identificou-
se que a porcentagem distribuida ao governo apresentou diminuicao de 2012 para
2014, de 61,29% para 54,26%. O segundo periodo apresentou uma elevagao do
percentual distribuido, em 2015 foi distribuido 66,56% de toda riqueza gerada pelas
companhias de energia elétrica do ISE. Considerando os totais distribuidos nos
dois periodos apurou-se que no primeiro periodo foram distribuidos 56,83% de toda
riqueza gerada para remuneracao do governo e, no segundo, 61,81%.

Analisando-se a distribuicdo da riqueza para a remuneracao do capital de
terceiros verifica-se que no primeiro periodo houve uma menor distribuicao, variando
de 15,42 % a 18,89%. No segundo periodo, devido a um maior endividamento, essa
proporcao aumentou. No primeiro periodo as empresas destinaram 17,27% de toda
riqueza gerada para a remuneracao do capital de terceiros, no segundo periodo
aumentou para 23,93%.

Quanto a remuneracao de capitais proprios verificou-se que no primeiro periodo
as empresas destinaram de 5,74% a 9,63%, da riqueza gerada para a remuneracao de
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capitais proprios. No segundo ano, devido ao alto prejuizo apurado pela Eletrobras
em 2015, o percentual ficou em -5,13%, recuperando-se nos anos seguintes. No
segundo periodo, as empresas destinaram 2,13% de toda riqueza gerada para a
remuneracao do capital proprio, contra 7,18% do primeiro periodo.

Para fins de comparacao com o estudo de Lessing (2015), dividiu-se as
empresas em dois grupos de acordo com o seu controle acionario, visando analisar
o comportamento da distribuicao do valor adicionado quanto ao controle acionario.
Nos Graficos 6 e 7, sao demonstrados os resultados obtidos, primeiramente a média
do valor adicionado das empresas mistas e, na sequéncia, das empresas privadas.

Grafico 6 — Comparacao dos dois triénios da Distribuicao média do Valor
Adicionado das empresas mistas
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Grafico 7 - Comparagcao dos dois triénios da Distribuicao média do Valor
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Comparando-se os dois triénios das empresas privadas observa-se que, em
relacao a distribuicao do valor adicionado para os empregados, a distribuicao foi
inferior a 10%. As empresas de economia mista distribuiram melhor a riqueza gerada
para os empregados, no primeiro triénio distribuiram entre 24,34% a 34,71%, e no
segundo, de 13,74% a 19,76%. Em valores totais distribuidos nos dois periodos
apurou-se que no primeiro periodo as empresas de economia privada distribuiram
8,77% e no segundo, 6,80% de toda riqueza gerada para remuneracao de pessoal.
As companhias de economia mista no primeiro periodo distribuiram 16,24% e no
segundo 29,17% do total da riqueza gerada nos periodos.

Analisando-se a distribuicdo para o governo verificou-se que este permaneceu
recebendo o maior percentual em todos os periodos analisados. Em comparacao
entre os tipos de controle acionario, observa-se que as empresas de economia
mista distribuiram um percentual menor para o governo a titulo de impostos, taxas
e remuneracdes. Em valores totais distribuidos nos dois periodos apurou-se que
no primeiro periodo as empresas de economia privada distribuiram 60,59% e no
segundo, 70,26% de toda riqueza gerada para remunerar 0 governo, apresentando
um aumento de 15,96%. As companhias de economia mista, no primeiro periodo
distribuiram 52,88% e no segundo, 55,29% do total da riqueza gerada nos periodos.

Apurando-se a distribuicao do valor adicionado para remunerar o capital de
terceiros, levando em consideracao os valores totais distribuidos nos dois periodos,
apurou-se que no primeiro periodo as empresas de economia mista distribuiram
20,68%, tendo apresentado um aumento de 52,47% no segundo periodo, distribuindo
31,53% de toda riqueza gerada para remunerar o capital de terceiros. As companhias
de economia privada, no primeiro periodo, distribuiram 14,02% e no segundo, 14,08%
do total da riqueza gerada nos periodos.

4 CONCLUSAO

O setor de energia elétrica, no Brasil, estad em crescimento, e, para atingir seus
resultados financeiros, faz uso de recursos da sociedade, devendo trazer um retorno
a mesma, seja pela geracao de empregos, distribuicao de resultados, pagamento
de impostos e remunerando aos seus acionistas. As organizacbes devem tornar
evidentes o0s seus atos voltados para a sociedade, guiando-se pela responsabilidade
social. Nesse contexto, a Demonstracao do Valor Adicionado (DVA) desempenha
um papel fundamental, pois tem a finalidade de evidenciar a riqueza criada pelas
entidades e sua distribuicdo em termos econémicos e sociais.

Devido a importancia do setor elétrico e da DVA, varios estudos académicos
sao direcionados a esses temas, dentre esses estudos, ressalta-se o estudo
realizado por Lessing (2015), que buscou analisar como o setor de energia listado
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na BM&FBOVESPA com ISE distribuiu sua riqueza gerada junto aos agentes que
auxiliaram na geragao da mesma no periodo de 2012 a 2014, e que serviu de base
para a realizacao do presente estudo, no qual buscou-se analisar o periodo de 2015
a 2017 e apos fazer a comparacao entre os triénios.

Com base nos dados apurados, observou-se que 8 das 10 empresas
apresentaram, em 2016, uma reducao na distribuicao do valor adicionado em
relacao ao ano anterior. No ano de 2017, a maioria apresentou um aumento no valor
adicionado gerado, mas ainda inferior a 2015. A Eletrobras nos trés anos analisados,
foi a companhia que mais gerou valor adicionado a distribuir. Quanto ao controle
acionario identificou-se que trés das quatro companhias que mais geraram valor
adicionado sao de economia mista.

Verificou-sequeasempresasdosetordeenergiacomISE distribuiramamaiorparte
de seu valor adicionado ao governo, sob a forma de impostos, taxas e contribuicoes.
Apurou-se que em 2015 esse percentual foi o0 mais elevado dos 3 anos estudados,
representando 66,56% do total do valor adicionado distribuido. Em 2016 e 2017, a
participacao foi de 58,36% e 60,81%, respectivamente. Considerando a distribuicao
aos empregados, constatou-se que houve uma melhora na distribuicado, aumentado
de 11,13%, em 2015, para 11,24%, em 2016, e 14,24%, em 2017. A remuneracao de
capitais de terceiros diminuiu durante o periodo analisado. O percentual maior em
2015, de 27,44%, foi impulsionado pelo alto indice de endividamento da Eletrobras.
Em 2016, o percentual diminuiu para 23,46% e para 20,77%, em 2017. Em 2015, a
remuneracao de capital proprio apresentou indice negativo de -5,13%, apresentando
uma melhor distribuicao em 2016, com 6,95%, e em 2017, com 4,18%.

Ao analisar-se as empresas pelo seu controle acionario, considerando o valor
adicionado distribuido ao governo, verificou-se que este permaneceu sendo o de
maior percentual. As empresas de economia mista distribuiram um percentual menor
para o governo a titulo de impostos, taxas e remuneracdes. As companhias privadas
apresentaram o maior percentual de distribuicdo ao governo, em 2015, de 71,24%,
diminuindo para 70,57%, em 2016, e para 68,90%, em 2017.

Na analise comparativa com os estudos de Lessing (2015), verifica-se que no
triénio 2012 a 2014, a empresa que mais gerou riqueza foi a Cemig e no ultimo triénio
foi a Eletrobras. A empresa privada que mais gerou riqueza nos dois periodos foi a
CPFL. As empresas AES Tieté e Coelce foram as companhias que menos geraram
riqueza nos estudos de Lesing (2015), no presente estudo a empresa AES Tieté foi a
que menos gerou riqueza.

A Eletrobras, nos dois triénios, foi a companhia que melhor distribuiu o valor
adicionado gerado para remuneracao de seus empregados. AES Tieté e a Light
foram as que menos distribuiram a riqueza gerada para os empregados nos estudos
de Lessing (2015), de 2015 a 2017 a empresa Light foi a que menos remunerou.

& O|ICe



Vanio Turatti, Marcia Rosane Frey 1 75
Analise da distribuicao do valor adicionado das companhias de energia ...

Considerando a participacao destinada ao governo, apurou-se, com base no
estudo de Lessing (2015), que no triénio 2012 a 2014 foram distribuidos 56,83% de
toda riqueza gerada para remuneracao do governo e no triénio 2015 a 2017, 61,81%.
Na distribuicao do valor adicionado para remuneracdo dos empregados, verificou-
se que, no primeiro triénio analisado, foram distribuidos 18,72% de toda riqueza
gerada para remuneracgao de pessoal e no segundo, 12,13%. No primeiro triénio, as
empresas destinaram 17,27% de toda riqueza gerada para a remuneracao do capital
de terceiros, aumentando para 23,93%, no segundo. De toda riqueza gerada para
a remuneracao do capital proprio, as empresas destinaram 2,13% no triénio 2012 a
2014, contra 7,18% no ultimo.

Com o propésito de dar continuidade as pesquisas relacionadas a DVA e ao setor
de energia, sugere-se pesquisas para comparar o comportamento da distribuicao da
riqueza entre o setor de energia e outros setores da carteira do ISE em relacao a
remuneragcao paga ao governo, uma vez que a mesma absorveu a maior parte da
riqueza gerada.
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CAPITULO 10

ECONOMIA COMPORTAMENTAL E RELACIONAMENTO EMPRESA-CLIENTE

Eduarda Lansini Capelari
Silvio Cezar Arend?

RESUMO

O objetivo desta pesquisa foi entender como o comportamento do consumidor
e a tomada de decisdo das organizacbes influenciam no relacionamento
empresa-cliente, através do estudo da Economia Comportamental e da gestao de
relacionamento com o cliente. As teorias dos economistas comportamentais tém
ganhado grande destaque na Ultima década, através de analises que relacionam
pesquisas psicoldgicas e ciéncias econdmicas com foco em tomada de decisdes.
Por outro lado, as teorias voltadas ao marketing de relacionamento ja possuem
espaco consolidado nas empresas, por meio da aplicacao pratica da gestao de
relacionamento com o cliente (CRM, do inglés customer relationship management).
Através de uma pesquisa bibliografica de carater exploratério, foram abordados
conceitos de relevantes tedricos sobre o tema em busca de um método que pudesse
apresentar maior potencial para fidelizacao de clientes a longo prazo. Dessa forma,
se estabeleceu uma conexao entre as teorias de CRM e Economia Comportamental,
ficando clara a importancia de um balanceamento entre ambas. Cada qual com
suas contribuicoes, apresentam qualidades que podem assegurar uma tomada de
decisdo mais assertiva, potencializando estratégias que sejam capazes de garantir a
fidelizacao de clientes a longo prazo, assim como a sustentabilidade e o crescimento
da empresa.

Palavras-chave: Economia Comportamental; relacionamento empresa-cliente;
tomada de deciséo.
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1 INTRODUCAO

A Economia Comportamental estuda o motivo pelo qual e de que forma
as pessoas agem irracionalmente (CONWAY, 2015). E uma &rea nova de estudo
académico que combina teorias econOmicas e de psicologia. As teorias dos
economistas comportamentais nos permitem entender as acbées humanas a partir
de uma melhor compreensao da mente e do cérebro. Sendo assim, sdo estudadas
as influéncias cognitivas, sociais e emocionais e a forma como elas influenciam o
comportamento humano.

Empregando principalmente o método de experimentacao para desenvolver
teses a respeito de tomada de decisao, economistas comportamentais entendem
que varias das nossas escolhas tendem a nao ser resultado de uma deliberacao
cuidadosa, uma vez que somos facilmente influenciados por informacdes, memoarias,
sentimentos e estimulos do ambiente em que estamos. De acordo com Carvalho,
Barbosa e Ponce (2018), a Economia Comportamental expande os limites da analise
tradicional, introduzindo novos e relevantes elementos para a compreensao do
comportamento humano e dos agentes econémicos.

Nesse sentido, Thaler (2015) entende que o0s economistas classicos
desconsideram fatores importantes que possuem influéncia sobre o pensamento de
uma pessoa racional. Sao justamente esses fatores supostamente irrelevantes aos
classicos que fazem a diferenca no entendimento dos economistas comportamentais,
complementando sua teoria com relevantes tépicos a serem considerados no que diz
respeito a tomada de decisao. Kahneman (2011) destaca que as pessoas tendem a
reagir de maneiras previsiveis quando se deparam com a incerteza e nao de forma
racional ou aleatoria.

Em entrevista para a Revista da ESPM, Kahneman (2015) também afirmou
que existem periodos em que as pessoas sentem que sua tomada de decisao nao
parece tdo boa quanto desejariam em funcao de se encontrarem em um estado
emocional ruim ou de incertezas elevadas. No mesmo contexto, Thaler e Sunstein
(2008) entendem que pessoas precisam de estimulos que as ajudem nas decisdes
complicadas, aquelas situacdes que possuem dificuldade em entender e organizar.

Kahneman (2015) levanta a questao de que tem se tornado mais dificil a
avaliacao e entendimento sobre as decisOes tomadas, uma vez que as pessoas e,
especialmente, as empresas, nao mantém registros sobre opcdes que consideraram
e rejeitaram ao fazer escolhas, o que dificulta na organizacdo da situacdo. Para
Simon (1987), nesse sentido, o trabalho de um gestor inclui ndo somente a tomada
de decisao, mas a participacao e comunicacao para seus colaboradores e, além
disso, acompanhamento para que todos estejam alinhados em um objetivo comum.

Um dos fatores de maior importancia para a tomada de decisao empresarial tem
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sido o estudo do comportamento de consumo. Identificar pontos importantes que
regem o comportamento do consumidor pode ser fator de diferenca para o sucesso de
uma organizacao. Nesse sentido, Santos (2015) diz que as organizagdes estao tendo
que personalizar ofertas de acordo com necessidades individuais sempre visando
um aumento da participacao do cliente. Poser (2005, p. 4) contribui afirmando que
“nenhuma estratégia profissional, comercial ou corporativa tera resultados se nao
pudermos tracar um paralelo com nossas vidas pessoais, pois estamos lidando com
gente, e gente é emocao pura”.

Sendo assim, se torna importante o estudo da Economia Comportamental
para que se possa compreender as acoes dos consumidores. Conforme Bianchi
e Avila (2015), a ciéncia comportamental tem como objetivo entender como eles
realmente se comportam, para criar modelos de comportamento do consumidor,
utilizando uma caixa de ferramentas maior e mais eclética. Além disso, acreditam
que um relacionamento mais forte com os clientes, através de uma aplicacao da
Economia Comportamental de forma reflexiva, gera resultados mais apurados sobre
comportamento.

Consumidores nao possuem a mente em branco, experiéncias sao refletidas por
suas crencas e por essa razao o marketing com base em Economia Comportamental
pretende induzir para a investigacdo sobre como as crencas das pessoas sao
originadas e de que maneira guiam o comportamento dos consumidores. Nesse
mesmo contexto, Simon (1987) afirma que através do desenvolvimento de um grande
numero de ferramentas, especialmente relacionadas com pesquisa de operacoes,
ciéncia de gestao e tecnologia de sistemas especializados, as técnicas de tomada
de decisao tém avancado consideravelmente para um patamar que nos permite ter
maior entendimento sobre 0 comportamento humano e tomada de decisao, seja ela
relacionada a empresa e gestao ou ao consumo e clientes.

2 ECONOMIA COMPORTAMENTAL E relacionamento com o cliente

Sobre economia comportamental e relacionamento com o cliente, aborda-
se o0s principios da economia comportamental, a gestao de relacionamento com o
cliente, o comportamento do consumidor e a tomada de decisao, e a tomada de
decisdo em organizagoes.

2.1 Os principios da Economia Comportamental

De acordo com Thaler (2015), economistas classicos desconsideram qualquer
fator que néo influencia o pensamento de uma pessoa racional, porém esses fatores
supostamente irrelevantes importam muito para sua teoria. Kahneman (2011) aborda
o conceito de racional como maior deliberagao, mais calculo e menos entusiasmo,
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e, irracional como um conceito forte, que conota impulsividade e emotividade. E
nesse mesmo sentido que, para Thaler (2015), entra a importancia da Economia
Comportamental, que seria uma modificagcao do pensamento econémico para incluir
esses fatores considerados irrelevantes pelos classicos racionais.

Simon (1970) afirma que alguns aspectos racionais no comportamento humano
nao deveriam ser interpretados como se todos fossem sempre ou geralmente
racionais. Conway (2015) contribui dizendo que se fdssemos mesmo racionais nao
seriamos levados por ofertas em que compramos um produto e levamos outro gratis,
apenas julgariamos nosso salario com base em seu nivel absoluto. De acordo com
Bianchi e Avila (2015) se as pessoas fossem racionais a vida seria simples, pois s6
precisariamos dar as informacgdes necessarias e elas imediatamente tomariam boas
decisoes.

Ainda de acordo com Bianchi e Avila (2015), a continua crenca na racionalidade
das pessoas e dos mercados sao dois pontos cegos no que diz respeito a modos
de cometer erros. Nesse contexto, Simon (1970, p. 63) classifica o racionalismo
como uma “concepcao errbnea que impregnou a teoria politica de carater utilitarista
e grande parte da teoria econdmica classica, foi refutada de maneira decisiva pelos
progressos atuais em psicologia e sociologia”. De acordo com Bianchi e Avila (2015,
p. 22) “por alguma razao, quando examinamos de perto algum exemplo da vida, a
ilusdo de comportamento sensato esmaece quase instantaneamente”.

Enquanto construirmos o mundo a nossa volta pressupondo que as
pessoas possuem capacidade cognitiva ilimitada e nenhuma emocao
que interfira em nossas decisfes, fracassaremos — frequentemente
e em escalas cada vez maiores. Porém, se entendermos verdadei-
ramente as limitacdbes humanas e projetarmos o mundo com base
nessa nocao, teremos produtos e mercados que serao muito mais
compativeis com nossa capacidade humana e que nos permitirao,
por fim, florescer. (BIANCHI; AVILA, 2015, p. 24).

Sendo assim, conforme Conway (2015), a Economia Comportamental tem
seu objetivo pautado no estudo do motivo pelo qual e como as pessoas agem
irracionalmente. Bianchi e Avila (2015, p. 26) definem Economia Comportamental
como “o estudo das influéncias cognitivas, sociais e emocionais observadas sobre 0
comportamento econémico das pessoas”, empregando principalmente o método de
experimentacao para desenvolver teorias a respeito de tomada de decisao pelo ser
humano.

Economistas comportamentais entendem que muitas das nossas escolhas nao
resultam de uma deliberacao cuidadosa, pois “somos influenciados por informacoes
lembradas, sentimentos gerados de modo automatico e estimulos salientes no
ambiente” (BIANCHI; AVILA, 2015, p. 26). Avila (2015, p. 32) afirma que os economistas
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comportamentais tém buscado entender “como pequenas nuances em um contexto
podem alterar completamente o resultado até mesmo de escolhas simples que
tomamos no nosso dia a dia”.

Kahneman (2011), no mesmo sentido, diz que quando as pessoas se defrontam
com situacoes de incerteza, elas nao tendem a reagir de forma racional ou aleatéria,
mas sim de maneira previsivel. Ele divide a vida mental em dois agentes que sao
igualmente necessarios e atuam em conjunto, o Sistema 1 e o Sistema 2.

O Sistema 1 opera automatica e rapidamente, com pouco ou nenhum
esforco e nenhuma percepcao de controle voluntario. O Sistema 2
aloca atencao as atividades mentais laboriosas que o requisitam, in-
cluindo calculos complexos. As operacoes do Sistema 2 sdo muitas
vezes associadas com a experiéncia subjetiva de atividade, escolha e
concentracdo. (KAHNEMAN, 2011, p. 26).

Sendo assim, o Sistema 1 funciona mais automaticamente e gera intuicées e
sentimentos para o Sistema 2, que os entende e adota como crencgas, agindo entao
conforme impressdes e desejos, afirma Kahneman (2011). Por outro lado, “uma
das tarefas do Sistema 2 é dominar os impulsos do Sistema 1 [...], o Sistema 2 é
encarregado do autocontrole” (KAHNEMAN, 2011, p. 31).

Dessa maneira, Kahneman (2011) entende que a vida se torna mais complexa
para os economistas comportamentais do que para aqueles que seguem fielmente
a teoria da racionalidade humana, pois nenhum economista comportamental sera a
favor de um Estado controlador, porém “a liberdade tem um custo, que é arcado pelos
individuos que fazem escolhas ruins, e pela sociedade que se sente na obrigacao de
ajuda-los” (KAHNEMAN, 2011, p. 440). Kahneman (2011) afirma ainda que a decisao
de proteger ou nao os individuos contra suas escolhas erradas € um dilema da
Economia Comportamental.

No mesmo contexto, Thaler e Sunstein (2008) defendem que seja permitido
que o Estado e outras instituicoes possam dar um certo “empurrao” — em inglés,
nudge — para que as pessoas tomem as decisdes que sejam de seus interesses em
longo prazo, evitando escolhas erradas. Um nudge, entao, seria qualquer aspecto
que pode alterar o comportamento de uma forma previsivel, sem proibir opcoes ou
mudar de forma significativa os incentivos econdmicos. Nudges nao sao imposicoes.
Colocar as frutas ao nivel do olhar é considerado um nudge, porém banir comida sem
qualidade, nao.

Por isso, Thaler e Sunstein (2008) entendem que as escolhas e suas
consequéncias nao podem ser evitadas, entdao devem ser oferecidos nudges que
podem ajudar mais do que infligir danos, e isso seria a regra de ouro do paternalismo
libertario.
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Richard Thaler e Cass Sunstein [...] comecaram a participar da for-
mulagao de politicas governamentais nos Estados Unidos ja em 2008,
durante a campanha presidencial do presidente Barack Obama. Em
2010, o governo do Reino Unido montou o “Behavioural Insights
Team” (BIT), uma unidade especial dedicada a aplicar a ciéncia com-
portamental a politica e aos servigcos publicos. Em 2013 veio a noticia
de que o governo americano estava formando uma equipe de nudge
nessas mesmas linhas. (BIANCHI; AVILA, 2015, p. 26).

A Economia Comportamental e ciéncias comportamentais tém ampliado a caixa
de ferramentas dos profissionais da area pratica, investigando o comportamento real
e incentivando uma cultura de “testar e aprender” entre 0s governos e as empresas,
afirmam Bianchi e Avila (2015).

De acordo com Carvalho, Barbosa e Ponce (2018), a Economia Comportamental
expande os limites da anadlise tradicional e introduz novos elementos para a
compreensao do comportamento dos agentes econdémicos, mesmo nao sendo
a unica teoria a demonstrar as limitagdes do conceito de racionalidade. Segundo
Avila (2015) os economistas comportamentais tém abracado o desafio em busca
de um melhor entendimento sobre influéncias comportamentais e inconscientes que
ocorrem quando fazemos escolhas.

Ainda segundo Conway (2015), a Economia Comportamental combina
economia e psicologia, permitindo uma melhor compreensao da mente e do cérebro
e entendendo o que leva as pessoas agirem do modo como fazem. Nesse sentido,
Bianchi e Avila (2015, p. 29) afirmam que “a importancia da economia corroborada
pela psicologia refletiu-se mais tarde no conceito de ‘racionalidade limitada’”, sendo,
para eles, esse conceito o fato de que nem todas as decisdes sao sempre 6timas.

Para Thaler e Sunstein (2008) o que permite que as pessoas possam tomar boas
decisbes sao, em primeiro lugar, as experiéncias vividas, depois a boa disponibilidade
de informacodes e, ainda, o retorno — em inglés, feedback — rapido. Nesse sentido,
eles querem dizer que quanto mais notavel e instantanea for a consequéncia de
uma decisao, mais aprendemos a fazer melhores escolhas. Contudo, para Bianchi e
Avila (2015, p. 29) “existem restricdes ao processamento de informagdes pelos seres
humanos, por que ha limites de conhecimento (ou de informacao) e de capacidades
computacionais”.

No mesmo contexto, Simon (1987) observa que os individuos querem ser
racionais, porém nao possuem habilidade, conhecimento e capacidade para tanto,
sendo, de certa forma, limitadamente racionais. Para Simon (1987), podemos
classificar os termos “racional”, relativo a tomada de decisao consciente e analitica;
“nao racional”, relativo ao que é intuitivo e “irracional”, referente a tomada de decisao
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através de emocoes. Sendo assim, ele enfatiza que nao devemos confundir as decisoes
nao racionais, que derivam de certo julgamento, com aquelas que sao irracionais, ou
seja, tomadas através de emogoes e momentos com estresse predominante.

Kahneman (2011), porém, entende que os humanos nao sao irracionais, mas
frequentemente necessitam de ajuda para fazer julgamentos e tomar melhores
decisoes, as quais podem ser fornecidas, em alguns casos, por politicas publicas
e instituicoes. De acordo com Bianchi e Avila (2015), de fato é comum propor que
o comportamento ndo racional, dito pelos economistas comportamentais, torna
recomendavel a intervencao de politicas publicas para incentivar cidadaos a tomarem
boas decisdes que gerem melhores consequéncias para eles e para a sociedade.
Porém, observa que pode se tornar complicado para os reguladores construir um
ambiente ideal em que os consumidores nao figuem em desvantagem e a eficiéncia
do mercado nao seja atingida.

2.2 A Gestao de relacionamento com o cliente

“Estratégias de relacionamento buscam alcancar altos niveis de satisfacao e
lealdade dos clientes através da confianga, comprometimento e cooperacao entre as
partes envolvidas” (LARENTIS, 2009, p. 90). Poser (2005) afirma que 0s processos
estratégicos com o consumidor precisam ser totalmente dominados pela empresa,
partindo de uma nova forma culturalimplantada, para que todos estejam integralmente
envolvidos em um objetivo comum. Santos (2015) também diz que para uma empresa
alcancar seu publico alvo, ela deve combinar ferramentas e estratégias efetivas de
comunicagao, permitindo a transmissao de valor para o cliente e a construcao de um
relacionamento.

De acordo com Kotler e Keller (2012) a gestao do relacionamento com o cliente —
CRM, do inglés customer relationship management — € uma das principais estratégias,
sendo uma forma de gerenciamento cuidadoso de informagbes detalhadas sobre
cada cliente, que busca sempre maximizar sua fidelidade. Além disso, para eles, o
CRM permite que as empresas possam oferecer melhores atendimentos e, com base
no que sabem sobre cada consumidor, podem customizar produtos e servi¢cos. Para
Ragins e Greco (2003), o CRM voltado para o marketing de relacionamento pode
fornecer informacdes Uteis para os processos de desenvolvimento de produtos e
gerenciamento da cadeia de suprimentos, agregando mais valor para a empresa e
para o cliente. “O CRM é importante porque um dos grandes impulsionadores da
lucratividade de uma empresa é o valor agregado de sua base de clientes” (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 142).

Ragins e Greco (2003) também entendem que o maior objetivo do CRM ¢é
mapear e delinear as percepcdes dos clientes sobre a organizacao e seus produtos
e, através dessa identificacdo, gerar um conhecimento a respeito do consumidor
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para construir relacoes. Sendo assim, o CRM é tido como uma estratégia de negécio
que visa assegurar toda e qualquer interacao com o cliente. Ainda, para eles, o CRM
pode ser utilizado para um entendimento mais profundo sobre 0 comportamento do
consumidor, o que ajuda na construcdo de uma vantagem competitiva em relacao a
outras organizacoes.

Kotler e Keller (2012) citam quatro etapas fundamentais para aplicacao do CRM.
A primeira € identificar os clientes atuais e aqueles que podem ser potenciais, através
de um rico banco de dados com informacdes de todos os canais e pontos de contato
com o cliente; a segunda, diferenciar os clientes através de suas necessidades e valor
para a empresa, assim podera focar naqueles mais valiosos; a terceira, interagir com
os clientes individualmente para melhorar seu conhecimento sobre as necessidades
de cada um e construir relacionamentos sélidos e, a quarta, customizar produtos e
ofertas para clientes, utilizando os pontos de contato para facilitar a interacado. Ainda
sobre a importancia de se ter foco em clientes de maior valor, Santos (2015) entende
que empresas que direcionam esforgos para todos os tipos de clientes, acabam nao
atingindo publico algum, portanto, também acredita que é preciso afunilar e focar
naqueles de maior valor.

Sendo assim, fica evidente que “profissionais de marketing passaram a defender
uma abordagem de marketing local de ‘baixo para cima’, em vez da abordagem mais
tradicional ‘de cima para baixo’” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 144). Para Santos (2015),
algumas das formas de escolha e conquista de clientes seriam, primeiro, dividir
grandes mercados em grupos menores, para separar os publicos que a empresa tem
melhores condicdes de servir bem; depois, determinar o mercado-alvo, através da
avaliagao dos segmentos com base na atratividade e capacidade de competitividade
da empresa. Além disso, para cada cliente selecionado, a empresa deve ter um
posicionamento especifico, gerando impressdes e sensacOes diferenciadas nos
clientes se comparado aos produtos de seus concorrentes.

Poser (2005) ainda complementa que conhecer profundamente os cenarios é
fundamental para entender as necessidades e desejos dos clientes mais valiosos,
pois isso traz mais resultado com menos esfor¢o, uma vez que a seducao e a relacao
de confianga ja estarao sendo construidas. De acordo com Vavra (1993), a empresa
precisa conhecer tudo sobre seu produto ou servico e como ou por qual motivo
os clientes o compram. Assim, consegue fazer uma interacao com perguntas mais
corretas ao cliente, evitando aborrecer insatisfeitos ou desestimular os satisfeitos.
Alem disso, a empresa também deve dedicar-se a trabalhar com o cliente ndo apenas
antes da venda, mas depois dela também, pois se muda a perspectiva de apenas
efetivar uma venda, para realmente criar um relacionamento.

No mesmo contexto, Ragins e Greco (2003) entendem que para se manter uma
relacao continua com os clientes, durante e pés compra, € importante que se tenha
um sistema inteligente e tecnoldgico para aplicacdo de um CRM efetivo. Contudo,
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o sistema por si s6 nao é eficaz, € fundamental que a informacao sobre o cliente
seja utilizada de forma inteligente e estratégica, possibilitando um relacionamento
continuo. Enfatizam que podem ser utilizados diferentes sistemas de CRM para
diferentes propdsitos dentro de uma mesma organizacao e apresentam uma série
de empresas que utilizaram a ferramenta CRM para auxiliar no estabelecimento
e sustentabilidade do relacionamento com o cliente, desde redes de hotéis até
financeiras e seguradoras — sendo assim, provam que qualquer setor pode utilizar a
estratégia CRM para gerar bons relacionamentos com consumidores.

De acordo com Kumar e Reinartz (2006) as empresas que pretendem
desenvolver uma estratégia de relacionamento com o cliente precisam considerar,
em primeiro lugar, o comportamento geral dos consumidores. Para eles, isso pode
acontecer através do aumento do uso de midias sociais por diferentes plataformas,
pois a companhia tem a possibilidade de aprender com seus clientes e entender
quais sao realmente suas necessidades, executando diferentes e estratégicas
formas de comunicacao no meio em que os consumidores se sentem confortaveis.
O aumento da utilizagao do uso de aplicativos para celulares também é citado como
ponto importante, pois os aparelhos tém se tornado cada vez mais importantes no
que diz respeito ao dia a dia das pessoas.

Ainda, segundo Kumar e Reinartz (2006), grandes empresas, como Walmart,
American Eagle e The New York Times tém utilizado as midias sociais e aplicativos
de celulares para manterem uma comunicacao efetiva com seus consumidores,
sempre se fazendo presentes. Isso, pois, as mudancas tecnoldgicas dos Ultimos anos
permitem, que todos estejam conectados a qualquer momento e em qualquer local,
facilitando o contato através de plataformas como essas. Outro ponto destacado &
a importancia do papel das empresas no sentido de entenderem e aceitarem que
as mudancas tecnolégicas tendem a encaminhar, de forma geral, a um aumento do
autoatendimento — do inglés, self-service — por exemplo em bancos, supermercados,
farmacias e outros.

Sao justamente essas melhorias tecnoldgicas e o aumento da competitividade
que estdo tornando os consumidores mais exigentes, afirmam Kumar e Reinartz
(2006). As pessoas tém procurado por realizacao pessoal, focando em suas
necessidades e desejos individuais. Nesse sentido, afirmam que apenas produtos e
servicos ndo sdo mais o suficiente no que diz respeito a essa satisfacdo pessoal. E
necessario que sejam criadas memorias que possam engajar cada cliente de uma
forma pessoal. Oferecer experiéncias € uma forma de as empresas se posicionarem
e se diferenciarem das demais quando apenas o0 produto ou servico nao € mais

suficiente para manter a fidelizacao do cliente.

Contudo, todas as vezes que as expectativas de um cliente sdo alcancadas, a
empresa acaba aumentando sua barreira, tornando o préximo encontro ainda mais
dificil de ser satisfeito. Kumar e Reinartz (2006) entendem que uma das formas de
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refletir os valores da empresa e manter as expectativas do cliente € que a companhia
seja extremamente transparente, honesta e consistente em suas comunicacoes e
naquilo que deseja transparecer a seus consumidores.

Nesse sentido, os principais elementos a serem considerados na pratica para
aplicacao do CRM, de acordo com Kumar e Reinartz (2006), sdo: processos e
iniciativas estratégicas, envolvendo toda a organizacao; selecao, mantendo o foco
em consumidores com potencial a gerarem maior lucratividade; interacoes, tendendo
sempre a manter um didlogo constante com os clientes; consumidores, podendo ser
uma pessoa individual ou mercados inteiros dependendo do segmenta da empresa;
e valor presente e futuro dos clientes, focando na maximizacao de lucro.

O CRM nao é um resultado da tecnologia, mas sim uma decisao de negocio
que é suportada pela tecnologia, por isso, ele & entendido como um conceito
de gerenciamento que estabelece principios de marketing para reconhecer as
necessidades e balancear os interesses das empresas e dos consumidores. Com
uma aplicacado estratégica de CRM, uma empresa pode criar um ambiente que
permite flexibilizar e suportar problemas relacionados a inovagcdes de produtos,
expectativas de clientes, globalizacao, surgimento de novas tecnologias e novos
clientes potenciais.

Por outro lado, Kotler e Keller (2012), apesar de apresentarem o0s pontos
positivos, elencam também alguns itens como pontos fracos do CRM. O primeiro é
o fato de que algumas situacdes nao sao propicias para criacao de banco de dados,
pois podem gerar perda de dinheiro e tempo, como para unidades de venda muito
pequenas — por exemplo, chicletes e balas. Além disso, coletar, manipular e manter um
bom banco de dados exige investimento financeiro e tecnoldgico em trabalhadores
especializados e, ainda, pode acontecer que nem todos da empresa estejam com foco
nos clientes e utilizem essa plataforma disponivel — dai a importancia do engajamento
para mudanca cultural organizacional.

Por outro lado, acrescentam que nem todos os clientes sempre querem um
relacionamento com a empresa, em algumas situacoes € apenas uma compra
por algum motivo especifico. Nem todas as premissas que sustentam o CRM se
sustentam na pratica, como por exemplo quando consumidores possuem ciéncia
de sua importancia para a empresa (em funcao da frequéncia com que compram) e
pedem descontos por isso, se tornando menos lucrativos — o contrario do que dizem
os estudos relacionados ao CRM que afirmam que serdo encontrados clientes de
valor, gerando maior retorno financeiro.

Além disso, Poser (2005) complementa afirmando que o nao acompanhamento
de resultados da gestao de relacionamento com o cliente € um dos grandes motivos
do fracasso das estratégias baseadas em banco de dados, assim como a manipulagao
de dados por nao especialistas e a coleta incorreta, que gera informacgdes erroneas.
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Outro fator importante apontado é que a tecnologia € um meio de alavancar nossa
estratégia, porém € apenas uma ferramenta, que deve ser utilizada de forma inteligente
para gerar resultados, pois nao é, sozinha, a solugao para todos os problemas.

Portanto, para Barreto e Crescitelli (2013), € importante que o investimento em
gestao de relacionamento seja avaliado através de sua eficacia, preferencialmente
na fase em que é feita a concepcao do todo. Se torna necessario e fundamental que
haja uma transformacao na cultura organizacional para que todos os colaboradores
se sensibilizem quanto a importancia dos clientes, podendo ocorrer através de
treinamentos ou avaliacdo de desempenho.

2.3 O Comportamento do consumidor e a tomada de decisao

De acordo com Bauman (2008), o ser humano é dependente do consumo,
sendo o ato de consumir uma necessidade nos individuos. Pinto e Batinga (2016)
entendem que o consumo pode ser dito como um processo e mecanismo social,
sendo um produtor de sentido e identidades. Um individuo passa por experiéncias,
sensacoes e situacoes que o facam ter uma necessidade e agir em funcao dela. No
mesmo sentido, Bauman (1999) afirma que na sociedade do consumo a relacao entre
necessidade e satisfacao pode ser invertida, pois muitas vezes a rapida sensacao de
satisfagcao por algo logo tende a ser substituida por um novo desejo.

Poser (2005, p. 22) entende que 0 mercado cria “necessidades artificiais” e em
um primeiro momento adquirimos por desejo, o qual se transforma em necessidade
e, quando percebemos, nao podemos mais prescindir daquele produto ou servico
pois “seus criadores nos fazem acostumar a té-lo”. Sendo assim, nossas decisoes de
consumo baseiam-se em apenas dois segmentos, a necessidade e o desejo. Nesse
sentido, Kotler e Keller (2012) afirmam que o comportamento do consumidor seria o
estudo de como as pessoas, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e
descartam bens e servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades
e desejos.

Bauman (2008, p. 19) complementa observando que o encontro dos potenciais
consumidores com os potenciais objetos de consumo tende a se tornar a principal
unidade da rede de interacdo humana, por ele chamada de “sociedade de
consumidores”, que se distingue por ser uma reconstrucao das relacdées humanas
partindo do padréo e semelhanca das relacdes entre consumidores e objetos de
consumo. Muitos estudiosos afirmam que a sociedade dos consumidores € apenas
uma divisdo entre coisas a serem escolhidas (mercadorias) e aqueles que escolhem
(consumidores), contudo, para Bauman (2008) a sociedade de consumidores tem
a importancia que tem pois justamente nao possui essa caracteristica, seria entao
separada das outras formas de sociedade por apresentar um certo desconhecimento
e falta de padrao.
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Nesse sentido, a Economia Comportamental tem aprofundado e expandido
de maneira radical o entendimento sobre o processo decisério dos consumidores,
afirmam Bianchi e Avila (2015). Além disso, observam que muitos profissionais de
marketing estao habituados com nudges e empresas investem muito dinheiro em
recursos e tecnologias, enquanto na verdade elas acreditam que o ideal seria se as
empresas construissem um relacionamento mais forte com os clientes através de
uma aplicacdo da Economia Comportamental de forma reflexiva, pois, dessa forma
tendem a obter resultados mais apurados sobre o comportamento do consumidor.

‘A mente de um comprador nao € uma chapa em branco. Informacoes e
experiéncias sao refratadas pelas lentes das suas crencas e as informacoes que
se chocarem com ela muito provavelmente serdo rejeitadas.” (BIANCHI; AVILA,
2015, p. 136). Por essa razao entendem que o marketing com base em Economia
Comportamental deveria iniciar sempre pela investigacao sobre como as crencas se
originam e de que forma guiam o comportamento dos consumidores.

Sendo assim, Bianchi e Avila (2015) sugerem que uma primeira forma para
descobrir essas crencas pode ser ampliando o0 uso de pesquisas observacionais
relativamente simples para preencher lacunas entre o que os clientes dizem que
pensam sobre um produto e como eles realmente se comportam em relacao a ele.
Essas lacunas a serem descobertas tendem a revelar crencas nao declaradas pelos
individuos, aquelas que as empresas realmente precisam considerar. Afirmam ser
pouco provavel que as entrevistas tradicionais e os grupos de discussoes funcionem
para descobrir essas crencas nao declaradas pois os consumidores geralmente nao
sabem e nao estao cientes de como diferentes estimulos os afetam.

Sendo assim, conforme visto, uma das primeiras coisas que um investigador que
se envolve em pesquisas comportamentais tende a fazer é conduzir experimentos.
De forma rapida tende a verificar que as pessoas normalmente agem de maneira
surpreendente e essa forma surpreendente de agir é chamada de “anomalia” por
Bianchi e Avila (2015, p. 61). “As anomalias tém um papel importante na pesquisa em
Economia Comportamental porque geralmente representam apenas o comeco de
um programa de pesquisa mais abrangente” (BIANCHI; AVILA, 2015, p. 64).

Tendo como base a discussdo sobre anomalias, Bianchi e Avila (2015) elencam
e relacionam cinco licbes importantes sobre Economia Comportamental. A primeira
é que existem limitacdes nas teorias formuladas até o0 momento; a segunda diz que
anomalias sao boas se as encararmos seriamente e examinarmos suas causas, pois
desempenham fungao importante e Util cientificamente, destacando as limitagées do
nosso conhecimento atual. A terceira € que a Economia Comportamental tende a
nos levar a pensar de maneira diferente e mais ampla sobre 0 que realmente compde
uma boa teoria e a quarta licao € que a Economia Comportamental gera muitos
novos questionamentos. Por fim, como quinta licdo, reconhecem que entender
melhor como as pessoas se comportam pode ter implicacdes de grande importancia,
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principalmente no nivel da politica.

Thaler e Sunstein (2008), a respeito da arquitetura da escolha, trazem algumas
consideracOes sobre a questao de padrdes predefinidos e afirmam que padroes
podem ser poderosos. Além disso, sao inevitaveis, uma vez que as pessoas tendem
a adotar opcoes que exijam menos esforco ou menor resisténcia, lembrando sempre
das discussoes sobre inércia, viés do status quo e heuristica que faz tender a opcao
do tanto faz. Essas forgas implicam em uma determinada escolha e grande parte
das pessoas normalmente escolhem o padrdo, independente de ser bom ou nao
para elas no final. Ainda de acordo com Thaler e Sunstein (2008), essas tendéncias
comportamentais podem ser reforcadas se o padrao vier com alguma sugestao
implicita ou explicita de que seria o curso normal ou recomendado.

Nesse mesmo sentido, forcar uma escolha, ou seja, ndo determinar um padréo,
pode ser um caminho melhor para aqueles a favor da liberdade, contudo humanos
geralmente entendem a necessidade de escolha como um incémodo, preferindo o
padrao. Normalmente, forcar a escolha de um individuo tende a ser a opgao mais
apropriada para decisdes simples entre sim ou nao ao invés de escolhas complexas
afirmam Thaler e Sunstein (2008). Sobre a arquitetura da escolha, Thaler e Sunstein
(2008) entendem que sim, 0s humanos cometem erros e que sistemas bem projetados
podem auxiliar no sentido de evitar erros mais banais e apresentam o exemplo em
gue o usuario ao enviar um e-mail esqueceu de incluir o anexo e, o sistema ao ler a
palavra anexo no corpo do e-mail, de forma inteligente, questionou antes de enviar
perguntando se havia esquecido de incluir o arquivo.

Outro ponto importante levantado a respeito da arquitetura da escolha, ja
mencionado anteriormente, & de que a melhor maneira de ajudar individuos no que
diz respeito a melhorar sua performance relativa a tomada de decisao é fornecer
feedback, considerando que aprendemos com nossas experiéncias. Quando nos
deparamos com um reduzido nimero de pequenas e bem compreendidas alternativas,
tendemos a examinar todos os atributos e, quando o conjunto de opcdes aumenta,
tendemos a utilizar estratégias alternativas para facilitar a tomada de decisao, o que
pode ser um problema de acordo com Thaler e Sunstein (2008).

Para finalizar os estudos sobre arquitetura da escolha, Thaler e Sunstein (2008)
levantam um ultimo topico importante, que sao os precos e incentivos. Enfatizam que
embora tenham apresentado fatores que sdo normalmente negligenciados pela teoria
econdmica tradicional, nao pretendem sugerir que a mesma nao seja importante.
Portanto, o ultimo topico prova que acreditam em oferta e demanda e, por isso, os
assim chamados arquitetos sao os que devem pensar em incentivos pois arquitetos
sensatos colocarao os incentivos certos nas pessoas certas.

Kotler e Keller (2012) tratam mais especificamente sobre decisdes relacionadas
ao comportamento de compra, entendendo que esse comportamento € influenciado
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principalmente por caracteristicas do consumidor. As caracteristicas podem ser
classificadas em culturais, tendo como elementos importantes a subcultura e classe
social; em sociais, através de grupos de referéncia, familia, papeis sociais e status e
em pessoais, como idade, estagio no ciclo de vida, ocupacao, situacao financeira,
personalidade, estilo de vida e valores. Além disso, classificam o fator cultural como
sendo o de maior influéncia.

Kotler e Keller (2012) elencam quatro principais fatores psicolégicos que
possuem influéncia de peso durante a escolha dos consumidores, sendo eles
motivacao, percepcao, aprendizagem e memoria. Motivagao no sentido que
nossas necessidades podem se tornar um motivo quando atingem um certo grau
de intensidade e um motivo pode levar a um impulso, ou seja, tende a levar uma
pessoa a agir. A percepcao no sentido de que um individuo interpreta, seleciona e
organiza estimulos externos. Aprendizagem, pois somos capazes de aprender com
experiéncias e modificar, com isso, o comportamento e a forma de interpretacao. E
memodria, pois qualquer informacao pode ser armazenada, sejam verbais, visuais,
abstratas ou mesmo contextuais. Kotler e Keller (2012), portanto, defendem uma
abordagem da tomada de decisao pelo consumidor mais voltada para a area de
marketing.

Thaler e Sunstein (2008) observam que o processo de tomada de decisao como
umtodo, ou aarquitetura da escolha—aquela que envolve os arquitetos e os tomadores
de decisao - ja se tornou algo muito difundido e inevitavel, que afeta frequentemente
a forma como escolhemos ou decidimos. Avila (2015) observa que as pesquisas
em Economia Comportamental tém apresentado e facilitado o entendimento sobre
0 grande impacto que pode ser gerado quando ocorrem pequenas mudangas no
contexto em que uma escolha esta inserida, na forma como ela € apresentada, se é
mostrado como outros se comportam na mesma situacao, se € uma decisao facil ou
nao, se € uma circunstancia confortavel, entre outros.

Avila (2015) entende que todos esses fatores, muitas vezes ignorados, podem
ser utilizados de forma inteligente na construgao de estratégias de marketing efetivas,
elaboracao de produtos e agdes que ajudam os individuos a terem melhores escolhas,
sempre visando maximizar o seu bem-estar. “Nesse contexto, surge a economia
comportamental e seus estudos experimentais para oferecer uma forma diferente de
olhar para os individuos (e consumidores)” (AVILA, 2015, p. 35).

2.4 Tomada de decisao em organizacoes

Simon (1970) entende que a maior parte do comportamento de individuos
dentro de organizacdes administrativas € planejado, ou seja, orientado para metas
e objetivos. E justamente essa intencionalidade que da sentido & administragao,
pois produz uma integracao no sistema de comportamento da organizagcao. “Se

& O|ICe



Eduarda Lansini Capelari, Silvio Cezar Arend 1 93
Economia Comportamental e relacionamento empresa-cliente

a administracao consiste em realizar coisas por parte de grupos de pessoas, a
existéncia de um obijetivo se torna, portanto, o principal critério para determinar que
coisas serao feitas” (SIMON, 1970, p. 4).

Além disso, Simon (1970) entende que, de modo geral, pode-se dizer que todas
as decisoes sao até certo ponto uma forma de acomodacao. Isso pois, segundo ele,
a alternativa escolhida nunca permitira a realizacao completa de um obijetivo, apenas
representa a melhor opcao para solucionar um problema dentro de determinada
circunstancia. O ambiente inevitavelmente influencia e limita as alternativas
disponiveis, e a decisao final sempre vai depender da importancia relativa que sera
dada aos diferentes objetivos e ao julgamento das possibilidades de um plano que
garanta o alcance de cada um deles. Sendo assim, Simon (1970, p. 8) afirma que “as
decisoes devem ser tomadas a luz dos conhecimentos praticos e cientificos do efeito
que determinadas medidas terao sobre a realizagao de valores”.

Da mesma maneira, Simon (1970) entende que, com o objetivo de extrair o
melhor resultado da tomada de decisdo organizacional, deve-se distribuir as
responsabilidades, seguindo as particularidades e habilidades necessarias em
cada escolha, e sempre garantindo que a pessoa que possui essas habilidades
necessarias tome a frente para decidir. Ele entende, também, que subdividir decisdes
€ muito mais complicado do que subdividir tarefas operacionais. Porém, conforme
exemplificado, embora ndo seja racionalmente possivel combinar a acuidade visual
de um trabalhador com a mao firma de outro com o intuito de se ter maior precisao
em determinada operacao, € sim possivel que o conhecimento de um engenheiro e
de um advogado sejam combinados para melhorar a qualidade de uma decisao.

Simon (1987), nesse sentido, entende que os estilos de gestao analitico e
intuitivo sdo complementares e nao devem ser contrastados. Todos os gerentes
precisam ser capazes de analisar problemas sistematicamente, através de ferramentas
analiticas da ciéncia, mas também precisam ser capazes de responder a situacoes
rapidamente, uma habilidade que requer o cultivo da intuicao e bom julgamento ao
longo de varios anos de experiéncia e treinamento. Para ele, o gerente efetivamente
eficaz nao escolhe entre abordagens analiticas e intuitivas dos problemas, ele tem
o dominio de toda a gama de habilidades de gerenciamento e sabe aplicar quando
cada uma se torna apropriada.

Ainda, Simon (1987) aborda dois conceitos importantes sobre tomadores de
decisbes em organizacoes, 0 primeiro sao os especialistas — em inglés, experts — e
0 segundo sao os novatos — em inglés, novices. A grande diferenga de um expert
para um novice esta na experiéncia de cada um. Basicamente, o expert ja passou por
mais situacoes e possui padrées gravados que o0 ajudam na tomada de decisao mais
rapida, enquanto o0 novice passou por menos experiéncia e, por isso, possui menos
padroes gravados. Também afirma que um gerente experiente pode ser dito como um
expert pois tem em sua memoria um vasto conhecimento que foi adquirido através de
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treinamento e experiéncias, o qual pode ser organizado através de reconhecimento
de informacdes associadas. Nesse sentido, para ele, um dos objetivos da ciéncia
cognitiva tem sido procurar entender diferencas entre 0 comportamento de experts e
novices e, principalmente, encontrar a forma pela qual os novatos podem se tornar
especialistas.

Partindo de pesquisas relacionadas a resolucao de problemas e tomada
de decisao por experts em organizacdes, Simon (1987) chega a duas principais
conclusodes. Primeiro, os especialistas geralmente encontram diagnésticos e solucdes
de forma rapida e intuitiva, sem conseguirem relatar como alcancaram esse resultado.
Segundo, justamente essa capacidade pode ser melhor explicada através de um
processo de reconhecimento de recuperacao de um grande numero de padrdes
armazenados na memodria a longo prazo.

Kahneman (2015) acredita que tanto os individuos quanto os grupos
organizacionais necessitam de mecanismos para revisar a forma pela qual suas
decisoes sao tomadas. Além disso, nao compreende o fato de que as companhias
passam o tempo todo tomando decisdes e nao mantém um registro, por isso nao
conseguem aprender com 0s proprios erros verificando um histérico. Segundo ele,
essa falta de registro nao ocorre acidentalmente, mas € proposital uma vez que 0s
gestores ndao querem se ver confrontados com seus préprios equivocos.

[...] a aversdo a perdas influencia quase tudo. Em geral, a aversao a
perdas € uma forga no sentido da paralisia. As desvantagens de fazer
qualguer movimento pesam mais do que as vantagens. Em situacdes
de crise, de incerteza elevada, os efeitos da aversao a perdas sao
exacerbados. Logo, fica ainda mais dificil tomar qualquer decisao em
um periodo de incertezas elevadas. (KAHNEMAN, 2015, p. 52).

Ainda sobre aversao a perdas, Kahneman, Knetsch e Thaler (1991) examinam a
questao da escolha derisco. Eles afirmam que a conclusao central se refere ao fato de
que tais escolhas podem ser melhor explicadas pois mudangas que tornam as coisas
piores sao mais relevantes, ou seja, possuem maior impacto sobre a decisao do que
aquelas que geram melhorias ou ganhos. Sendo assim, a escolha tende a variar
muito em funcao do valor de perda que ira gerar. Outro fator relevante considerado é
que quando se busca escolher uma opcao menos arriscada ou sem risco, todos os
atributos em negociacao e, inclusive outras transacoes relacionadas também tendem
a ser avaliadas de acordo com os ganhos ou perdas para a tomada de decisao final.

Nesse sentido, Kahneman (2011) entende que as organizacdes tendem a ser
melhores do que os individuos quando se trata de evitar erros, pois elas naturalmente
pensam mais lentamente e possuem o poder de impor procedimentos ordenados.
Elas podem instituir aplicacoes de listas e exercicios mais elaborados que garantam
que todos os procedimentos sejam checados antes de atingir o objetivo final, seja
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ele qual for.

Sendo assim, Simon (1987) classifica como uma falha comum dos gerentes
o fato de tenderem a adiar decisbes dificeis. Também entende que a resposta de
uma organizacao para um problema, seja ele causado por algum erro ou nao,
geralmente é olhar para tras e para frente. Para tras, pois consegue diagnosticar e
estabelecer responsabilidade sobre aquela situacao dificil e, para frente, & possivel
encontrar um curso de acao a ser seguida para lidar com o problema. Simon
(1970) diz que os individuos nao podem conhecer diretamente as consequéncias
de seu comportamento, o que na realidade acontece € a formacao de uma série
de expectativas sobre possiveis consequéncias, as quais se baseiam em relacoes
empiricas ja conhecidas e em informacodes relacionadas a situagao existente.

Dessa forma, Simon (1970) considera o conhecimento das consequéncias do
comportamento como um importante fato de influéncia no processo de escolha. O
segundo ponto reside nas preferéncias do individuo por um determinado grupo de
consequéncias em relacao a outro. Sendo assim, o problema de escolha consistiria,
basicamente, em descrever as consequéncias, poder avaliar cada uma delas e
vincular a comportamentos alternativos.

Simon (1987), além disso, afirma que quando os problemas a serem resolvidos
sao mais complexos, 0s processos de reconhecimento precisam ser organizados de
uma forma coerente e € fundamental que sejam fornecidos os recursos e habilidades
que permitam que as informacoes sejam desenhadas e recuperadas. Portanto, para
ele, a intuicao nao é um processo independente da analise, ambos sao componentes
complementares essenciais de sistemas eficazes de tomada de decisao.

3 ECONOMIA COMPORTAMENTAL E CRM: CONVERGENCIAS E
POSSIBILIDADES

Para realizacdo desta pesquisa foram estudadas as teorias dos economistas
comportamentais com contribuicdes significativas, como Richard Thaler e Daniel
Kahneman, que abordam conceitos importantes sobre Economia Comportamental e
tomada de decisao, especialmente de consumidores. Além disso, foram abordados
conceitos que contribuiram para o entendimento da légica da tomada de decisao
dentro das organizacdes, com base em Herbert Simon, e teorias voltadas ao marketing
de relacionamento com o consumidor, com base em Philip Kotler.

Apos, foi realizado um aprofundamento da revisao bibliografica, com o intuito
de entender de forma mais detalhada o processo decisorio de consumidores e
organizacoes e, assim, poder compreender de quais formas as empresas mantém o
relacionamento com o cliente e como o consumidor cria vinculos com a organizacao.
Além disso, foi aprofundado brevemente o estudo sobre CRM com o objetivo de
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entender potenciais pontos positivos ou negativos na pratica quando se considera a
fidelizacao de consumidores e a garantia de sucesso e sustentabilidade da empresa.

Por fim, partindo da analise e interpretacao dos conceitos, ideias e hipéteses
significativas ao tema, foi elaborado um texto que traz as principais contribuicdes
de grandes tedricos. O objetivo foi checar as vertentes das teorias e, a partir disso,
escrever uma proposta com base nelas, trazendo os principais pontos sobre o
relacionamento empresa-cliente. Dessa forma foi possivel se chegar a conclusao
sobre um meétodo que apresenta viabilidade para aplicacao na pratica, mesclando
Economia Comportamental e marketing de relacionamento.

Conforme visto anteriormente, a Economia Comportamental pode ser dita
como uma juncao entre estudos de economia e psicologia ou como uma vertente
das ciéncias econ6micas que analisa a influéncia dos fatores cognitivos, culturais,
emocionais, psicoldgicos e sociais nas decisdes das pessoas. O proposito dos
economistas comportamentais tem se mostrado bastante claro no que diz respeito
a utilizacao de resultados empiricos, os quais devem ser estabelecidos com base na
literatura de psicologia com o objetivo de enriquecer e complementar a descricao do
comportamento e dos processos decisorios ligados a teoria econémica.

Nesse sentido, uma interpretacao simples para comportamento dos individuos
pode ser a forma com que irdo reagir ao se depararem com estimulos externos e
internos. Além disso, fica claro o intuito do estudo em busca de uma melhoria na parte
psicoldgica dos modelos econdmicos, com a expectativa de explicacdes e modelos
mais consistentes para aplicacao pratica quando se fala em comportamento, seja
ele organizacional ou de consumo. Alguns economistas comportamentais ainda
entendem que o principal desafio se da no sentido de uma tentativa de flexibilizagao
dos modelos tradicionais em busca de uma aplicacao mais voltada ao psicolégico,
porém sem gerar confusao por considerar e analisar tantos fatores ao mesmo tempo.

Portanto, € possivel afirmar que a Economia Comportamental foge da linha
tradicional quando trata de aspectos como a limitacao da racionalidade humana
e influéncia de diversos fatores na tomada de decisao. Importante ressaltar que o
objetivo dos economistas comportamentais nao € discutir a importancia das teorias
tradicionais focadas no homem econdémico, tomador de decisao racional, ponderado
e focado nos interesses pessoais, com capacidade ilimitada no que diz respeito ao
processamento de informacgdes. Sao levantados apenas pontos a serem repensados
quando se afirma nas teorias tradicionais que os individuos sempre tém escolhas
6timas, que maximizam o bem-estar e a utilidade, e que as decisdes independem de
fatores como tempo e risco.

Dessa forma, a aplicacao pratica em Economia Comportamental voltada
para a metodologia experimental reflete uma busca e investigacao por padrdes de
comportamento dos individuos. Assim, permitindo que sejam geradas conclusdes

& O|ICe



Eduarda Lansini Capelari, Silvio Cezar Arend 1 97
Economia Comportamental e relacionamento empresa-cliente

para aplicacao em modelos e, consequentemente, levando a um caminho que possa
auxiliar na aplicacao de uma estratégia organizacional que busque o aumento da
competitividade.

Um exemplo objetivo disso pode se dar em funcao da crise mundial que temos
passado nos ultimos meses, causada pela COVID-19, a qual teve inicio como uma
epidemia na China e ja atingiu a saude da populacdo de uma forma poderosa,
afetando diretamente a economia global. Uma das principais medidas dos governos
tem sido a conscientizacao pela higiene, e aqui o conceito de nudge teorizado
por Thaler pode ser visto na pratica. Recipientes com alcool logo na entrada das
empresas, alcancando a vista de todos e sendo sinalizados para o uso geram nao
s6 estimulos visuais, como fazem com que as pessoas automaticamente higienizem
suas maos uma vez que esta sendo facilitado o acesso. Outro ponto importante € a
confianga gerada por organizagdes que prezam pela saude e estao de acordo com
as regras estabelecidas pelos governos. Em tempos de pandemia, credibilidade, boa
reputacao e seguranca tém sido fatores-chave para a preservacao de relacionamento
e retencao de clientes fidelizados a longo prazo.

Nesse sentido, empresas também tém utilizado dados sobre clientes para
executar marketing de precisao com o intuito de construir relacionamentos sélidos
e duradouros com seus consumidores. As informacdes sao faceis de manipular,
personalizar e enviar através de redes por uma velocidade impressionante. Contudo,
ao mesmo tempo em que tem se tornado facil chegar até os consumidores por meios
eletrbnicos e redes, as empresas também tém apresentado dificuldade no que diz
respeito ao rapido e facil acesso a formas de comparacao entre produtos e precos.
A comunicacao entre os proprios consumidores tem se tornado mais agil e comum,
através de avaliacbes, comentarios e experiéncias sobre os produtos e servicos.
Sendo assim, o ganho de autonomia por parte dos clientes se tornou um desafio
para muitas empresas que precisaram se adaptar a uma mudanca de poder nos
relacionamentos: o poder foi transferido das organizacdes para os consumidores.

Nesse contexto, a Economia Comportamental sugere uma realidade em que
as pessoas decidem com base em seus habitos e experiéncias pessoais, sendo
fortemente influenciadas por fatores emocionais e comportamento de terceiros. E
comum aceitarem solucoes classificadas apenas como satisfatorias, pois tendem a
decidir de forma intuitiva e rapida, evitando tomadas de decisdes dificeis, bem como
a teoria do impulsivo Sistema 1 de Kahneman.

Sendo assim, os economistas comportamentais buscam entender as escolhas
individuais e de organizacdes partindo de uma visao alternativa sobre as pessoas e
as influéncias conscientes e inconscientes que as afetam. Portanto, a busca € por
um modelo de decisao que considere fatores mais realistas através da aplicacao
de métodos experimentais para investigacao empirica sobre os possiveis desvios e
diferencas em relacao a acao racional considerada pelos economistas tradicionais.
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Quando se analisam decisbes empresariais e escolhas de consumo, 0 que
elas possuem em comum € o fato de que podem ser influenciadas e baseadas em
diversos fatores. Ocorram as decisdes através de escolhas intuitivas do Sistema 1 de
Kahneman, ou por meio de andlise de informacdes mais complexas do mais racional
Sistema 2, todas possuem influéncia de fatores externos e internos. Além disso, a
discussao pode ser enriquecida através dos estilos de gestao analitico e intuitivo da
teoria de Simon, os quais devem ser complementares e nao contrastados, da mesma
forma como Kahneman se refere a seus dois Sistemas.

Sendo assim, se percebe uma conexao entre as teorias no sentido de que deve
haver um esforco para que as decisdes sejam feitas nao apenas com base na intuicao
ou na total racionalidade, mas que haja uma compensacao entre as duas formas de
pensar e agir, para que entao se chegue a uma escolha que possa gerar maiores
beneficios. Mesmo que Simon demonstre mais 0 mundo corporativo e Kahneman
trabalhe mais a tomada de decisdo como um todo, os dois podem ser conectados.
Dessa forma, os seus principios se complementam no que diz respeito a escolhas,
ambos concordando que o melhor resultado vem de uma combinacao entre intuicao
e racionalidade.

Além disso, quando se trata de metodologias praticas do CRM e da Economia
Comportamental o que se pode notar € que enquanto os economistas comportamentais
buscam entender as decisbes com base em experiéncias e influéncias externas
e internas, os estudiosos sobre CRM entendem as decisbes com base em dados
oriundos de interacoes dos clientes com a empresa, 0S quais ndo possuem como
caracteristica a observacao de influéncias e outros pontos que podem direcionar para
uma escolha, acao, modo de agir ou outro. No CRM apenas é analisado o dado fisico
e 0 que ele representa teoricamente, e na Economia Comportamental sdo analisados
dados fisicos também, porém com base em experiéncias e impacto de nudges.

Ou seja, 0 que se pode notar € um grande potencial em um modelo que seja
composto pelas teorias de CRM e Economia Comportamental como um conjunto, em
que uma complementa a outra e as duas tém seu papel fundamental nas informacdes
geradas para escolhas de estratégias que possam fidelizar clientes a longo prazo
e garantir a sustentabilidade da empresa, assim como sua competitividade e
participacao de mercado. Basicamente o CRM tem sua contribuicdo quando se fala
em compilacao de grande numero de dados, facilidade para encontrar informacoes
e garantia de historico. Ja a Economia Comportamental entra como um ponto de
referéncia para que a analise de todos os dados compilados seja feita mais proxima
da realidade possivel, sempre considerando tomada de decisao com base em
individuos nao racionais e individuos influenciados por questoes externas e internas.

& O|ICe



Eduarda Lansini Capelari, Silvio Cezar Arend 1 99
Economia Comportamental e relacionamento empresa-cliente

4 CONCLUSAO

Partindo dos estudos sobre Economia Comportamental e CRM, fica evidente
que empresas que objetivam desenvolver uma estratégia de relacionamento com
seus clientes devem considerar, como fator nUmero um, o comportamento dos
consumidores. As organizagbes precisam aprender com o0s proprios clientes
a entender quais sao suas reais necessidades, através de diferentes meios de
comunicacao e interacao que os mantenham confortaveis para que as informacoes
possam ser extraidas de maneira simples e agil.

Em tempos de pandemia de COVID-19, o aumento da utilizacao de midias
sociais tem se destacado como mais um ponto importante no que diz respeito a
estabelecer conexodes e relacionamentos, gerando nao sé uma fonte de informacao
sobre consumidores, mas também uma forma de comunicacao mais efetiva com
os clientes. Nesse sentido, mudancas constantes na tecnologia tém permitido o
acesso de milhares de pessoas, garantindo um meio de contato entre empresas e
consumidores. O entendimento e adaptacao por parte das organizacdes em relacao a
situacao de pandemia, através do foco para mudancas de paradigmas tecnologicos,
tem feito a diferenca para aquelas que pretendem manter sua competitividade.

O estudo das referéncias mostra que todas as pessoas sao influenciadas por
fatores psicolégicos, cognitivos ou emocionais. Experiéncias sao refletidas em cada
tomada de decisao. Cabe, portanto, as organizacoées o papel de entender quem
e por qual motivo usam, escolnem ou trocam, para assim pensar em estratégias
que despertem o interesse dos consumidores por relacionamentos continuados.
Estimulos de marketing podem auxiliar, como produtos, precos e distribuicao, uma
vez que os individuos, como seres nao racionais, tendem a consumir por desejos e
necessidades.

Por esse motivo é tao importante a revisao a respeito da forma pela qual as
decisOes sao tomadas. Se torna necessario o0 apoio de mecanismos e ferramentas que
possam auxiliar no entendimento por parte das organizacdées em relacao a escolha
dos consumidores. Essa € uma grande contribuicdo da Economia Comportamental.
Alem disso, algumas empresas tendem a nao manter historico sobre suas decisées
e as decisdes de seus consumidores, o que é fundamental para questoes futuras.
A experiéncia dos experts em conjunto com uma base de dados historicos deve ser
o diferencial de uma organizacao que busca seu crescimento em participacdo no
mercado. O histérico do CRM apresenta seu ponto forte nesse sentido. Portanto, cabe
aos gestores selecionarem o grupo de efeitos que acreditam ser a melhor estratégia,
sempre focando no entendimento sobre o comportamento de seus consumidores
e historico relevante que possa contribuir para a tomada de decisao mais assertiva.

Complementando, credibilidade e boa reputacdao sao fatores importantes
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quando se fala em retencao e fidelizacao de clientes e relacionamento a longo
prazo com consumidores. Durante a pandemia, seguranca também tem sido um
fator-chave. Nesse sentido, organizacdes tém utilizado dados sobre clientes para
execucao de estratégias mais precisas que visam construir um relacionamento
solido e duradouro com base em dados histéricos de suas decisbes de compra.
Por esse motivo, conhecer os clientes tem se tornado um fator fundamental para
que as empresas mantenham seu crescimento constante, verificando o que levou
aquele cliente especifico a consumir aquele produto especifico, naquele momento
especifico, e entendendo quais fatores e experiéncias estao por tras da decisao que
consta no banco de dados.

Aléem disso, gestores também sao influenciados por fatores internos e externos e
por esse motivo sao vistos como nao racionais, assim como todos os demais individuos
compradores. E nesse sentido que a experiéncia é um fator importante nas teorias
analisadas, pois pode proporcionar melhores e mais seguras escolhas, baseadas
em aprendizados com decisdes anteriores. Portanto, podendo constantemente
influenciar as escolhas de consumo e escolhas estratégicas em organizacgoes. E de
consideravel importancia que as empresas mantenham sua capacidade de rapida
adaptacao de mercado partindo de problemas e desafios para escolhas embasadas
em experiéncia, permitindo seguranca na tomada de decisao estratégica e sempre
visando o crescimento e competitividade, através de relacionamentos duradouros
com seus consumidores.

Sendo assim, fica clara a conexao entre as teorias no sentido de que deve haver
um esforgo para que as decisdes sejam tomadas com base nos histéricos garantidos
pelo CRM e no entendimento do comportamento dos individuos garantido pela
Economia Comportamental. Um balanceamento entre as duas formas de pensar e
agir tem potencial para originar escolhas que possam gerar maiores ganhos sociais
e econdmicos, partindo de um modelo que estabeleca o que ha de melhor em cada
teoria. Cada qual com seu papel fundamental nas informacdes geradas para escolhas
de estratégias que possam fidelizar clientes a longo prazo e garantir a sustentabilidade
da empresa, assim como sua competitividade e participacao de mercado.
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CAPITULO 11

BITCOIN: MOEDA OU ATIVO FINANCEIRO? UMA INVESTIGACAO ACERCA
DAS FUNCOES DA MOEDA E SUAS RELACOES COM O BITCOIN

Leonardo Henrique Breunig’
Cidonea Machado Deponti?

RESUMO

Este estudo analisou o Bitcoin, surgido em 2008, apds a crise dos subprimes
dos Estados Unidos, buscando elucidar se seus principios atendem as funcdes
classicas da moeda. Para tanto, foram usados métodos de pesquisa bibliografica,
além da apreciacao de pensamentos de grandes economistas consagrados ao longo
da histéria econémica. Como resultado, foi concluido que o Bitcoin, atualmente, nao
possui duas das trés funcoes classicas da moeda, a citar, unidade de conta e reserva
de valor, constatacao que rejeita o Bitcoin como moeda, consagrando-o como ativo
financeiro. Para o futuro, no entanto, se o Bitcoin atender as trés funcées da moeda,
o veredito pode ser revertido, e o ativo se tornar uma moeda.

Palavras-chave: Bitcoin; ativo financeiro; moeda; funcdes da moeda.
1 INTRODUCAO

O aparecimento das chamadas criptomoedas apos a crise econdmica de 2008
trouxe consigo diversos questionamentos acerca de sua criacdo: 0 que sao, quais
suas utilidades, como funcionam, entre outras dezenas de perguntas. Fato € que se
passaram 12 anos desde o surgimento efetivo das referidas “moedas”, em especial
o Bitcoin, e, curiosamente, todos esses questionamentos elencados acima seguem
vividos na maior parte da populacao.

O argumento de maior forca tomado pelos apoiadores do Bitcoin é de que ele
se da livre da regulamentacao estatal, conferindo maior privacidade aos usuarios.
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Destaca-se também o fato de facilitar as transferéncias. Por outro lado, é forte a critica
acerca do uso da referida moeda digital para crimes, como lavagem de dinheiro.

As criptomoedas nao sao apenas pouco reconhecidas pelo publico leigo em
geral, mas para grande parte dos economistas. E em um contexto global de plataformas
digitais, onde bancos, corretoras e demais agentes do mercado financeiro cada vez
mais usam de meios digitais para se conectar aos seus usuarios, entender o que € a
moeda digital € de grande valia.

Tendo em vista os atuais casos de fraudes, estelionatos e demais ilicitos
envolvendo as criptomoedas, cabe encontrar algumas respostas para a referida
questao do titulo do trabalho. Mas, sobretudo, para proporcionar conhecimento para
a sociedade, para os académicos e para as autoridades publicas, para que possam
munir-se de informacdes para melhorar os sistemas de seguranca e ter condicoes
de combater o crime organizado. Assim, este artigo visa contribuir para o acervo de
obras — que atualmente é bastante limitado — sobre esse novo tema, dado os motivos
expostos no paragrafo anterior, que conferem grande importancia a pesquisa e
exploracao de dados sobre o Bitcoin.

O artigo esta estruturado em 4 secoes, além da introducao e das consideracoes
finais. Na primeira secao apresentam-se algumas consideracdes gerais sobre moeda
e valor. Na segunda, sao tratadas as fungcbes da moeda e na terceira, as relacoes
entre as funcdes da moeda e o Bitcoin. Na quarta, apresenta-se o Bitcoin como um
ativo financeiro. E, por fim, espera-se que a leitura deste artigo permita ao leitor adotar
uma opiniao prépria, nao sé apenas sobre 0 que vem a ser Bitcoin, mas se esse vem
a ser uma moeda ou apenas um ativo digital.

2 CONSIDERAGOES GERAIS SOBRE MOEDA E VALOR

O tema central deste trabalho é sobre a possibilidade de uma nova moeda,
sendo necessario que seja visto, em primeiro lugar, uma breve definicao do que seria
moeda. Existem algumas definicoes ja consagradas sobre moedas. O importante é
deixar claro que o tema moeda tem uma vasta gama de conhecimento que vai muito
além do entendimento comum —individuos com reduzido nivel de saber econémico
- que se limita geralmente a associacao de moeda a sua versao fisica, as moedas
de niquel, ou até o papel-moeda. Mas o meio aqui usado para auxiliar o leitor a
compreender melhor o que vem a ser moeda, é de trazer as trés classicas funcoes
da moeda, sendo elas, servir como meio de troca, reserva de valor e unidade de
conta. Em suma, respectivamente, a primeira funcao garante as transacoes, vendas
e compras em datas diferentes, a segunda seria o direito do detentor de moeda de
reter seu poder de compra para um tempo futuro, e a terceira funcdo vem a ser a
padronizacdo, a quantificacdo dos bens e servicos de uma economia em uma sé
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unidade monetaria (SICSU et al., 2000, p. 2-3).

Para que seja possivel a realizacao das trés fungoes classicas da moeda, sao
necessarias algumas caracteristicas da moeda. Assim, as moedas deverao ser
divisiveis, duraveis, dificeis de falsificar, manuseaveis e transportaveis (SICSU et al.,
2000, p. 5). Também de grande valia cabe ressaltar o conceito de liquidez, que sera
assunto posterior na analise do Bitcoin. O termo liquidez pode ser entendido como a
facilidade em converter ativos em unidade monetaria, além de, em maior ou menor
grau, conservar valor ao longo do tempo e ser capaz de liquidar dividas (SicSU et al.,
2000, p. 9).

De forma complementar, acrescenta-se aqui a contribuicao de Gala (2019) para
a definicao de moeda. Para ele:

Mas afinal de contas o que é a moeda? Num sistema fiduciario ou
de ‘confianca’, ou seja, sem lastro, o que da valor a moeda é uma
lei nacional que obriga a liquidacao de contratos e transagdes numa
determinada ‘moeda doméstica’. Ou seja, o sistema contratual e
institucional é que da valor a moeda. (GALA, 2019, p. 1).

Haja vista uma das grandes dificuldades enfrentadas pelo Bitcoin no momento,
a volatilidade de seu preco, apresenta-se a seguir as consideracdes sobre a questao
do valor, que é debatida ha séculos e tem vistas a formacao de precos.® Na teoria
econdmica, duas teorias se destacam, sao conhecidas como valor-trabalho e valor-
utilidade. Segundo Paul Singer:

Existem, na ciéncia econbémica moderna, duas maneiras
completamente diferentes de se definir valor: uma delas retira o
valor de uma relacdo do homem com a natureza, ou do homem
com as coisas. Ela parte da ideia que o homem sente uma série de
necessidades e € na procura da satisfacdo dessas necessidades
que ele se engaja na atividade econémica. Portanto o que ele cria
na atividade econbémica, ou seja, o valor, € o grau de satisfagao ou
a utilidade derivada dessa atividade. [...] A abordagem oposta retira
o valor das relacbes dos homens com outros homens, isto é, das
relacdes sociais. E ele se mede pelo tempo do trabalho produtivo que
os homens gastam na atividade econdémica. A primeira é a teoria do
valor utilidade e a segunda, a teoria do valor-trabalho (SINGER, 1975,
p. 12, grifo dos autores).

Adam Smith (1937), citado por (HUNT, 2013, p. 90), também é enfatico ao afirmar

3 Chama-se a atencdo do leitor para que ndo confunda preco com valor. Embora seja bastante
comum a confusao entre os dois termos, o autor acredita que no final desta primeira unidade o
leitor consiga distinguir melhor o que é valor, e 0 que € preco.
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que “nao foi com o ouro nem com a prata, mas com o trabalho, que toda a riqueza do
mundo foi comprada pela primeira vez” e ainda rechaca a afirmativa como valor de
uso como determinante de precgos:

A palavra ‘valor’ — deve-se observar — tem dois significados diferentes
e, as vezes, expressa a utilidade de determinado objeto e, outras
vezes, o poder de comprar outros bens, conferido pela posse deste
objeto. Um deles pode ser chamado de ‘valor de uso’ e outros de ‘valor
de troca’. As coisas que tém mais valor de uso tém, quase sempre,
pouco ou nenhum valor de troca; ao contrario, as coisas que tém
mais valor de troca tém, frequentemente, pouco ou nenhum valor de
uso. Nada mais Util que a agua; no entanto, ela compra muito pouca
coisa; quase nada pode ser obtido em troca de agua. Um diamante,
pelo contrario, tem pouco valor de uso, mas pode ser, quase sempre,
trocado por uma grande quantidade de outros bens. (HUNT, 2013, p.
94).

No entanto, posteriores proponentes do valor-utilidade rejeitariam a afirmativa de
Smith acima citada, argumentando que néo era a utilidade total de uma mercadoria
que determinava seu valor de troca, mas sua utilidade marginal. Jeremy Bentham
estava entre tais proponentes, dizendo:

Os termos riqueza e valor se explicam mutuamente. Um artigo so6 entra
na composicao de uma riqueza se possui algum valor. A riqueza que
se mede de acordo com os graus desse valor. Todo valor se baseia
na utilidade [...] Onde nao ha utilidade, nao pode haver valor algum.
(BENTHAM, 1780 apud HUNT, 2013, p. 195).

Ainda sobre o assunto, Fernando Ulrich, contrariando céticos a respeito da
hipotese de o Bitcoin vir a substituir moedas fiduciarias, cita:

O que lhes parece escapar, contudo, é que nao existe valor intrinseco,
existem propriedades intrinsecas (quimicas e fisicas). Valor é subjetivo
e esta na mente de cada individuo [...] admitindo a fragilidade de seu
argumento, os céticos partem para outra critica, a de que o Bitcoin,
além do seu valor de troca (ou seu valor monetario), nao apresenta
nenhum valor de uso amplamente reconhecido, ou uso ndo-monetario.
Por esse motivo, raciocinam eles, a moeda digital ndo poderia jamais
adquirir o status de meio de troca universalmente aceito no comercio.
(ULRICH, 2014, p. 72, grifo dos autores).

Estendendo a abordagem aos temas valor e moeda, e, corroborando com o
tema central deste trabalho — o questionamento se o Bitcoin € uma moeda digital
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ou um ativo financeiro (digital) — citam-se as moedas sociais, identificados por Fobe
(2016, p.4), tal como as criptomoedas, como moedas paralelas.* A autora descreve
as moedas sociais como moedas criadas por grupos sociais sem que haja uma
finalidade comercial especifica ou qualquer tipo de intervencao estatal no processo.
O objetivo ultimo desse tipo de iniciativa € o fomento de uma circulacao local e
reciproca de riquezas, promovendo o desenvolvimento econémico local.®

Mises (1953), citado por Santos (2019, p. 24), traz sua colaboracao a teoria
monetaria, atraves de seu entendimento sobre como uma moeda se desenvolve
através do tempo pode ser trazido para a discussao acerca do Bitcoin, pois ele
acredita que antes de alguma coisa ser aceita como moeda ela deve ter um valor
de troca baseado em outra coisa que nao apenas sua funcao monetaria. Na integra,
as palavras de Mises “Before an economic good Begins to function as money it
must already possess exchange-value based on some other cause than its monetary
function”™ (VON MISES; BATSON, 1953, p. 11).

O contraponto a Mises se encontra nas palavras de Stanley Jevons (JEVONS,
1871 apud HUNT, 2013, p. 360). Este, quando em referéncia ao termo valor queria
sempre dizer valor de troca, ou prego:

Um aluno de economia nao pode ter esperanca de formar ideias
claras e corretas sobre esta ciéncia se achar que valor € uma coisa ou
um objeto ou mesmo uma coisa que esteja incorporada a outra coisa
ou a um objeto[...] A palavra valor, para ser corretamente usada, deve
expressar, apenas, a circunstancia de sua troca por alguma outra
substancia, em determinadas proporgoes. (HUNT, 2013, p. 360).

Bastante presente nos argumentos dos autores citados neste trabalho, cabe
aqui relembrar algumas premissas basicas do liberalismo - que esta inclusive sob a
luz de toda a argumentacao trazida nas passagens acima —trazendo ideias abordadas
pelo célebre Adam Smith em sua obra, A Riqueza das Nagées’ na qual argumenta
justamente que a apologia do interesse individual e a rejeicao da intervencao estatal
na economia se transformariam em teses basicas do liberalismo (HUNT, 2013). E
tratando-se de liberalismo, abaixo um trecho que deixa clara a defesa e paixao de
Milton Friedman pela liberdade individual, cerne do pensamento liberal:

4 Como o tema central do trabalho ja € o Bitcoin, uma criptomoeda, o autor se abstém apenas a
rapida introducado de moedas sociais.

5 Para maiores informagoes, vide estudo do caso O Banco Palmas em Fobe (2016).

Traducao literal pelo autor: “Antes de um bem econémico comecar a funcionar como dinheiro ele
ja deve possuir valor de troca baseado em outra causa que ndo sua funcao monetaria”.

7 Titulo original: An Inquiry into the Nature and Causes of the Wealth of Nations (SMITH, 1937).
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Como liberais, consideramos a liberdade do individuo, ou talvez a
familia, como o objetivo Ultimo no julgamento das organizagoes
sociais. A liberdade como valor neste sentido esta ligada as inter-
relacdes de pessoas [...]. De modo semelhante, numa sociedade, nao
ha nada o que dizer sobre o que um individuo faz com sua liberdade;
nao se trata de uma ética geral. De fato, o objetivo mais importante
dos liberais é deixar os problemas éticos a cargo do proprio individuo.
(FRIEDMAN, 1977, p. 21).

Milton Friedman também resume quais seriam, na sua concepgcao, 0s papeis
basicos do governo, que seriam, “prover os meios para modificar as regras, regular
as diferencas sobre seu significado, e garantir o cumprimento das regras por aqueles
que, de outra forma, nao se submeteriam a elas” (FRIEDMAN, 1977, p. 32). Assim,
Friedman com sua abordagem liberal encontra os argumentos a favor do Bitcoin sobre
liberdade individual, mas acrescenta o argumento de que a liberdade econbémica
seria justamente uma visao mais ampla da liberdade, sendo, portanto, um fim em si
mesma (FRIEDMAN, 1977, p. 18).

Fernando Ulrich, em seu livro Bitcoin — Moeda na Era Digital traz, no entanto, uma
abordagem mais agressiva. Seguindo a doutrina (extremo) liberal, o autor se baseia
em Ludwig von Mises, e traz em seus argumentos afirmativas a respeito dos males
causados pelo monopdlio do Estado como impressor de moeda em uma economia:

O monopdlio de emissao de moeda e o sistema bancario cartelizado
pelo préprio governo sao responsaveis por grande parte dos
problemas econdmicos enfrentados pelas sociedades modernas.
[...]. Nao ha duvidas que grande parte da grande desigualdade social
brasileira reside justamente na emissdo descontrolada de moedas
nas décadas passadasl...]. A consequéncia nao intencionada sao os
recorrentes ciclos econdmicos, episédios de auge e recessao em que
a atividade econémica artificialmente fomentada, gerando uma falsa
prosperidade que contém as sementes de sua propria destruicao.
(ULRICH, 2014, p. 101-102).

Os argumentos de Fernando Ulrich vao novamente ao encontro dos argumentos
liberais de Milton Friedman e Adam Smith, ja citados acima, haja vista que a ideia de
transacoes sem intermédio de terceiros consagra a plena liberdade individual, ou
ainda, o individuo podendo realizar suas transacdes fazendo uso da moeda que bem
entender, nao sendo condicionado ou obrigado pelo Estado a usar uma Unica moeda
fiduciaria. Conforme o préprio Friedman (1977) descreve, é preciso urgentemente que
se reduza a intervencao do governo, nao a expanda, a fim de alcancar estabilidade e
crescimento econdémico.

Para o modelo monetarista, corroborando com a retérica de Fernando Ulrich
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sobre o monopodlio de emissdao de moeda e seus respectivos maleficios por ele,
enumerados traziam, em seu modelo, que a variacao do nivel de precos é funcao
direta da expansdo monetaria (SICSU, 2000, p.204). Essa, por sua vez, quando
descontrolada, geraria inflacdo e consequentes ciclos econémicos. Ainda assim,
pode-se destacar que no modelo monetarista, a énfase e, principalmente, a eficacia
da politica monetaria se dava no curto prazo. Entre ideias como a defasagem interna
e externa, taxa natural de desemprego, além de expectativas de trabalhadores quanto
aos seus salarios reais, pode-se citar o fendmeno descrito como Taxa de Sacrificio:

[...] é ataxa que mede quanto de desemprego além da taxa natural
sera necessario para se reduzir a inflagdo em um determinado
montante. Se no exemplo apresentado, com tratamento de choque,
era necessario aumentar o desemprego em 12 pontos percentuais
(além dataxa natural) para reduzir ainflagado em 12 pontos percentuais,
diz-se que a TS é igual a 1. (SICSU, 2000, p. 209).

Ainda sobre o0 tema de emissao de moeda, mas expandindo para sua demanda,
€ essencial uma explanacao a respeito do entendimento keynesiano da moeda.
Afinal, foi John Maynard Keynes que trouxe teorias como a da Preferéncia pela
Liquidez, além de sua tese conhecida como a curva IS-LM. Para Keynes (KEYNES,
1936 apud SINGER, 1975, p. 109), em sua célebre Teoria Geral, a demanda por
moeda tinha dois principais motivos, transacao e especulacao. Keynes também cita
0 motivo precaucao.® Na passagem abaixo, Keynes resume as funcdes transacao e
especulacao de demanda por moeda:

A demanda por moeda compde-se, pois, de duas partes fundamentais:
a demanda para transagées que € uma funcao do nivel de atividade
econOmica: M1 sera tanto maior, quanto mais houver transagoes. [...]
E uma segunda parte da demanda que € puramente especulativa e
que se rege, nao pela taxa de juros existente, mas pela expectativa
em relacao a ela. E um elemento subjetivo dos especuladores, sendo
que se supde que todo mundo seja, em alguma medida, especulador.
(SINGER, 1975, p. 109, grifo dos autores).

Keynes ainda aborda duas questdes de extrema importancia para a discussao,
a armadilha pela liquidez, e o controle de moeda pelo governo, citado anteriormente
por Fernando Ulrich, como gerador de problemas econdmicos:

8 Motivo precaucgao para Keynes, em suma, seria demanda por moeda pelos agentes econdmicos
para realizar transagoes rotineiras, tal como empresas que necessitam pagar salarios, ou pessoas
fisicas que pagam contas em dinheiro no fim do més (SINGER, 1975, p. 107).
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[...] A partir dai os especuladores ndo acreditam que a taxa de juros
va cair mais, porque o elemento de custo e risco da intermediacao do
crédito tende a manter a taxa acima de um certo nivel minimo. A partir
desse momento, todo o dinheiro adicional que o governo for jogando
na circulagdo nao tem mais efeito sobre as taxas de juros. (KEYNES,
1936 apud SINGER, 1975, p. 111).

E ainda:

[...] Havera, portanto, um aumento de M1 e, em teoria pelo menos,
o nivel de precos devera permanecer o mesmo. Portanto, havendo
desemprego e capacidade ociosa, o fato de o governo aumentar Q,
pode ter por efeito meramente elevar o nivel de emprego, sem gerar
qualquer efeito no nivel de precos. Este mecanismo funcionaria até
chegar a uma situacao de pleno emprego. [...]. Assim, em teoria, a
acao do governo de controlar a quantidade de moeda pode levar
a economia a uma situacao de pleno emprego, porém a partir dai
qualquer tentativa de ainda reduzir a taxa de juros e aumentar o
emprego é impossivel e se transforma em inflacao. (SINGER, 1975,
p. 113).

Cabe, no entanto, uma ressalva importante, que se dirige inclusive para tratar
sobre a tecnologia blockchain® — tecnologia plataforma de transacdes e contabilidade
de Bitcoin. A passagem abaixo citada traz uma duvida acerca do processo de produgao
do Bitcoin — também chamado de mineracao, visto que a motivacao a minerar parte
da boa vontade do minerador, e recompensas em Bitcoin (NAKAMOTO, 2008) - Pois
a motivacao € subijetiva, sendo entao impossivel de ser precisada, e muitas vezes, €
imperfeita. Segundo o prdprio Milton Friedman:

Estes sao, pois, os papéis basicos do governo numa sociedade livre —
prover 0os meios para modificar as regras, regular as diferencas sobre
seu significado, e garantir o cumprimento das regras por aqueles que,
de outra forma, ndo se submeteriam a elas. A necessidade do governo
nesta area esta ligada a impossibilidade de liberdade absoluta. Por
mais atraente que possa 0 anarquismo parecer como filosofia, ele
nao é praticavel num mundo de homens imperfeitos. As liberdades
dos homens podem entrar em conflito e, quando isto acontece, a
liberdade de uns deve ser limitada para preservar a de outros [...].
(FRIEDMAN, 1977, p. 32).

9 Blockchain é um sistema virtual conhecido por ser quase como um livro razao contabil de todas
as transacodes operadas na rede Bitcoin. E o Blockchain o garantidor da independéncia do Bitcoin
contra qualquer outra instituicao financeira, pois sendo publico e descentralizado nao depende de
terceiros para realizar transacoes financeiras. No entanto, os mesmos mineradores seriam 0s ope-
radores desde sistema Blockchain. Para mais informacdes, ver Ulrich (2014) e Nakamoto (2008).
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Feita a devida discussao e ressalvas a respeito de moeda e valor, a seguir tem-
se a exposicao e analise sobre as funcdes da moeda, para nos proximos momentos
ser possivel identificar se o Bitcoin obedece as trés, fungdes da moeda, ou nao,
conclusao bastante importante para responder ao titulo desta monografia.

3 AS TRES FUNGCOES CLASSICAS DA MOEDA

Ha um consenso na comunidade académica, entre os economistas, que sao
atribuidos a moeda trés funcoes classicas, tais como meio de troca, unidade de conta
e reserva de valor (SICSU et al., 2000). Neste capitulo discutir-se-4 cada umas dessas
trés funcoes, para que seja possivel discutir a relacdo das mesmas com o Bitcoin,
afim de descobrir se este Ultimo é capaz de atendé-las.

Ao longo da historia, foram vivenciados diversos periodos, desde o nascimento
das trocas, o despertar da atividade capitalista, da divisao do trabalho, até os dias de
hoje, onde transacdes sdo absolutamente corriqueiras e fazem parte do cotidiano de
bilhbes de pessoas. E claro que, ao buscar entender essa linha histérica, encontram-
se com fases como a do escambo, onde algumas mercadorias eram trocadas por
outras, mais tarde notas e metais que eram trocados por outros bens, até a era digital,
consagrada principalmente no ultimo quartil de século XX em diante.

Algumas escolas econdmicas'® formulavam suas teorias com proposicoes de
que a moeda era neutra, ao passo que outras ndo acreditavam nessa neutralidade,
tratavam-na como uma variavel econdmica, causadora de crises e progressos ciclicos.
Dessa forma, além de trazer aqui uma explanacao sobre cada uma das trés funcoes
da moeda, sera juntamente trazido a tona, de forma sutil, qual o papel da moeda
na economia: sera ela apenas um instrumento para transacoes, ou sera a moeda
realmente uma variavel econdmica tal como o é o investimento e gastos do governo?

Inicia-se por aquela que é a funcao mais conhecida da moeda: o meio de troca.
Segundo Sicsu et al. (2000), seria a funcao que elimina problemas em transacoes
comerciais que seriam marcantes em sociedades emfasesiniciais de desenvolvimento,
sem muita pericia para com as trocas. Nos dias atuais (2020) os meios eletrénicos de
pagamento vém ganhando cada vez mais destaque, facilitando ainda mais as trocas
na economia, e evoluindo cada vez mais a forma que bens e servicos sao trocados
na sociedade. Se na antiguidade eram trocadas sacas de alguma matéria prima por
um boi, por exemplo, hoje é possivel trocar tanto um quanto outro por meio de alguns
toques em um smartphone. Ou seja, ainda que o agente econdmico nao goze de
moedas (papel moeda), no atual patamar da economia, 0s meios de troca foram tao

10 Tal como a escola classica e sua Dicotomia Classica que separava variaveis reais e nominais da
economia.
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atualizados que a finalidade uUltima de uma moeda - facilitar trocas — é praticamente
perfeita e irretocavel se pensarmos em maleabilidade, durabilidade, dificuldade de
falsificar. E até aqui tem-se que a moeda é apenas uma facilitadora de transacoes, e
s6. Agora pergunta-se, qual moeda a ser usada? Eis que surge a segunda funcao da
moeda, a unidade de conta.

Sicsuetal. (2000) buscam definir afuncao unidade de conta trazendo os contratos
como um dos grandes motivos para ter surgido a funcao unidade de conta. Durante
a evolucao dos meios de troca, a producao de bens e servicos tornou-se complexa,
necessitando cada vez mais de informacdes, de maneira a coordenar as decisdes
tomadas pelos agentes econdmicos. Se fosse para resumir ainda mais, nas palavras
desse autor, poderia ser dito que a funcao de unidade de conta é a de quantificar os
bens e servicos de uma economia em uma moeda especifica. Essa definicao torna
mais claro o entendimento pois nem todos os bens e servicos em uma economia sao
regidos sob a luz de contratos, mas ainda assim sao quantificados em uma moeda.

Na obra de Sicsu et al., os autores preferiram dar mais énfase a unidade de conta
relacionando-a com contratos, o que esta certo, mas nao o bastante. Para elucidar um
pouco mais sobre as explanacoes dos referidos autores, pode-se afirmar que sem a
funcao unidade de conta, ndo haveria estabilidade institucional, tampouco seguranca
juridica, e as trocas em grande escala seriam inviaveis, haja vista a falta de seguranca
e alto grau de incerteza nas transagdes. A explicacao para esses argumentos é
clara. Como poderiam empresas estabelecer sua producao sem saber de que modo
receberiam seu pagamento? Ou como poderiam os bancos emprestar dinheiro sem
haver um contrato, discriminando qual a unidade monetaria que esta sendo usada na
operacao? Cita-se ainda um contrato de trabalho, em que tanto empregador como
empregado necessitam saber quais seus direitos e deveres, jornada de trabalho e
respectiva remuneragao."

E claro que quando se fala na funcao unidade de conta se fala no que se chama
de economia formal. Sao as atividades econOmicas que acontecem sob a luz de todo
0 aparato institucional presente, como leis e demais instrumentos que garantem a
boa fé e legalidade das atividades econ6micas. No entanto, os agentes econémicos
podem precificar determinados bens e servicos de sua propriedade da forma que bem
entenderem, mas em um ambito informal, ou seja, se um individuo resolve praticar
escambo’® — que nada mais é do que trocar um bem por outro bem - vendendo
seu carro por algumas cabecas de gado, nada o impede, mas uma vez que nao

11 O exemplo citando contrato de trabalho &, evidentemente, tomando em conta um emprego formal.
No entanto, ainda no mercado informal (no Brasil chama-se bicos) é necessaria a valoracao do
servico em alguma unidade monetaria, mas, verbalmente, sem contratos.

12 S¢ para ressaltar, escambo foi uma pratica de transagao que era protagonizada pela troca de um
bem por outro bem. Foi a pratica usada muito antes do surgimento de qualquer moeda. Como
exemplos, pode-se citar o sal, sementes, gado, como alguns dos bens que foram usados como
moeda de troca na época do escambo.
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esta sendo usada moeda nessa transacao, nem o gado, tampouco o carro podem
ser considerados unidade de conta, mas, apenas componentes de uma transacao
baseada no escambo.

Aterceira e Ultima funcao da moeda seria a de reserva de valor. Se nos paragrafos
acima foi citada a importancia das transacées na historia econémica, a reserva de
valor vem a ser a garantia de que possam existir tais transacbes em um espaco
temperavel que nao seja apenas o imediato. Em outras palavras, a reserva de valor
garante ao detentor de moeda o direito de realizar transagdes no futuro, sem o 6nus
de observar desvalorizacao de seu capital (SICSU et al., 2000).

Ressalva-se que a afirmacao supracitada nao leva em consideracao a
inflacdo, antes que o leitor com maior conhecimento de economia possa levantar
tal questionamento. Mas para facilitar o entendimento do que vem a ser reserva de
valor para uma moeda, basta pensar em uma nota de R$ 100,00 sob a posse de um
agente econdmico em uma data. Algum tempo depois, aquela mesma nota tera o
mesmo valor, comprara bens e servicos correspondentes ao seu valor. Aqui, abre-se
um leque para duas explicacoes.

Na explicagdo mais simplista, sem considerar variaveis econémicas como
inflacao, a reserva de valor seria apenas o0 que se conhece por entesouramento de
papel moeda, dinheiro. Ou seja, 0 agente econdbmico que gozasse de um capital,
faria com que tal tomasse a forma de notas de dinheiro, e guardaria em algum lugar
de sua confianca.” Assim, quando tal agente precisasse de dinheiro, buscaria pelo
montante que detinha em sua posse entesourado, e, seja para compras torpes ou
para uma situacao de emergéncia, o saldo entesourado teria 0 mesmo valor do
que quando fora primeiramente guardado. Nesse caso, entao, a moeda foi capaz
de resguardar o capital do portador do dinheiro, cumprindo a funcao de reserva de
valor. Acontece que na economia real, embora o entesouramento aconteca, para se
falar em reserva de valor deve ser levada em consideragao na analise, no minimo, a
inflacao.

Quando admitida a inflacao na discussao sobre reserva de valor da moeda, tem-
se uma analise mais aprofundada, e € necessario entender que, nao sendo usada
para aquisicao de ativos (financeiros, ou bens valiosos), a Unica maneira de manter
o valor da moeda - deflagrando entao a funcao da moeda de reserva de valor — seria
através da taxa de juros. Ou seja, nessa analise mais a fundo, em que a inflacao
em uma economia deve ser considerada, os juros auferidos devem ser iguais ao
indice de inflacao dessa economia para manter o poder de compra, ou maiores, para

13 Ressalva-se ser este um exemplo puramente didatico, para ficar bem claro ao leitor. Sabe-se que
a pratica de entesourar dinheiro foi usada, inclusive, para praticas criminosas, como para lavagem
de dinheiro, ao enterrar dinheiro em propriedades ou esconder dentro de paredes, por exemplo.
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observar valorizacao do capital frente a inflagao do periodo.™

Entdo, quando se fala em reserva de valor de uma moeda, deve ser tomado
todo um cuidado para nado confundir com reserva de valor de capital, pois, embora
este seja valorado em alguma moeda, distancia o foco da analise em si. Como essa
secao busca introduzir o leitor as funcdes classicas da moeda com o objetivo Ultimo
de fornecer condicoes para, mais a frente, concluir se o Bitcoin obedece ou nao as
referidas trés funcoes classicas da moeda, cita-se agora o termo volatilidade.

Avolatilidade do valor de uma moeda € afrequéncia, mas também a intensidade
com que seu valor aumenta ou diminui. Como ja citado anteriormente, em economias
hiperinflacionadas a moeda perde a funcao de reserva de valor — argumento aqui
apresentado que vai exatamente ao encontro ao que argumentam Sicsu et al. (2000,
p. 5) - logo, a volatilidade é altissima. E possivel entdo, estabelecer uma relagao
inversamente proporcional entre volatilidade de valor e reserva de valor.

Nao é intencdo, nesta unidade, investigar as causas de perturbacées na
funcao reserva de valor, apenas apresenta-lo de maneira introdutéria. Para que seja
considerada uma moeda, entao, devera gozar de capacidade de resguardar seu valor
através do tempo, de maneira que o detentor da moeda nao se sinta pressionado a
gastar todo seu dinheiro no tempo presente por temer que no tempo futuro essa
mesma quantia de moeda nao mais gozara do mesmo valor.

4 AS TRES FUNCOES DA MOEDA E SUA RELAGCAO COM O BITCOIN

Ja citadas anteriormente, as funcdes da moeda historicamente aceitas sao: a)
meio de troca; b) unidade de conta e c) reserva de valor. Assim, aproximadamente 12
anos apos a concepgao do Bitcoin, far-se-a a seguir uma exposicao de argumentos
capazes de proporcionar ao leitor indicios sélidos para aformacao de um entendimento
a respeito da hipétese de atender o Bitcoin as trés classicas fungoes da moeda.
Levando em consideracao que nao ha hierarquia ou ordem especifica entre as
referidas funcdes, o autor toma a liberdade de apresentar cada uma das trés funcoes
de maneira aleatéria. Assim, inicia-se pela funcao reserva de valor.

Uma vez que as trocas em uma economia moderna nao sado somente realizadas
no tempo presente, instala-se a demanda por um meio de troca capaz de manter
seu valor em um tempo futuro, o que Ulrich (2014) trata como a manifestacao da
funcao de meio de troca da moeda no tempo e no espaco. O fenbmeno econémico

14 Aqui deve ser feita também uma ressalva, para que nao sejam cometidos erros de interpretagao. A
questao da hiperinflacdo nao pode ser confundida com a desvalorizacao da moeda frente a outras
moedas, o que € um fenbmeno de mercado, e tal desvalorizagao €&, por exemplo, causada por
questdes cambiais.
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denominado de inflacao € comumente responsavel por essa perda de valor. As causas
da inflacao sao variadas, e foram experimentadas em diversos paises do mundo no
decorrer de toda a histéria. Mas, como entao equiparar uma moeda “forte” com uma
moeda “fraca”, onde a primeira € conhecida por manter seu valor, ao passo que a
segunda ganha fama por altas oscilagcdes em seu preco e valor?

Para que a discussao seja mais especifica, e evitar indesejadas dispersoes,
considerar-se-a como moeda estavel, o délar, e como moeda volatil, o Bitcoin.” Na
atualidade, em momentos de crise, aversao a riscos, panico e choques na economia,
investidores, empresas e players do mercado financeiro buscam seu refugio em
moedas e ativos de baixo risco, como o ouro e o dolar. Entusiastas acerca do sucesso
do Bitcoin elencam a possivel moeda digital como “ouro digital”, expressao usada por
Matonis (2013), citado por Ulrich (2013, p. 72), reiterando ainda que diferentemente do
ouro, cujas propriedades eram fisico-quimicas, as do Bitcoin seriam matematicas. Mas
de onde viria a fiducia dos agentes econdmicos nos ativos e moedas supracitados?

Investiga-se, pois, o dolar primeiramente. A moeda dos Estados Unidos da
América, frente a moedas de paises emergentes, vide Real Brasileiro (BRL), tende a
se sobrepor, e exceder confortavelmente a paridade cambial.’® Sendo o délar uma
moeda de precos estaveis, € natural que os agentes financeiros busquem reflgio na
moeda quando para nao correr riscos. Em 2019, segundo site do banco americano J.P.
Morgan, estimativas apontavam que 62% da reserva mundial em moedas sao feitas
em dolar americano. O motivo da confianca no délar €, em Ultima analise, a confianca
na economia norte-americana em si. Uma das maneiras mais faceis de comprovar a
veracidade da afirmacao € levando em consideracdes as questdes politicas, fiscais
e monetarias dos EUA, além de que cada reuniao do Federal Reserve (banco central
americano) é acompanhada frequentemente de movimentos em bolsas e cotacoes
de moedas internacionais.

O Bitcoin, por sua vez, tem na reserva de valor talvez seu maior desafio. Seu
preco tem sofrido grandiosas flutuacdes. Aqui entra um fator chave na explanacao
desse subitem a respeito de reserva de valor. O Bitcoin nao é operado por um
governo, logo, ndo ha questoes fiscais, tampouco monetarias ou politicas. A fonte
da flutuacao no preco do Bitcoin €, em esséncia, a especulacao financeira. Mas, a
titulo de investigacao cientifica e que seja possivel maior profundidade na discussao,
é de indispensavel importancia citar o trabalho realizado por Nascimento (2019),
em que o referido autor elenca outras variaveis capazes de influenciar o preco do

15 Aqui o autor considera o Bitcoin como sendo moeda para facilitar o entendimento do exposto no
subitem. Ressalva-se, no entanto, que a discussao se o Bitcoin € uma moeda ou ativo digital sera
vista mais a frente.

16 O valor de cambio em si é apenas um dos diversos medidores monetarios, ndo a causa de uma
moeda sofrer pouca flutuacao. A intencao do autor é tao somente demonstrar que a forgca do dolar
em frente a moedas de paises emergentes é causada pela fidlcia nos EUA.
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Bitcoin, a citar: as forcas de mercado, a oferta e demanda por Bitcoin; atratividade
dos investidores (retorno, lucro) e reconhecimento publico (efeito midiatico); variaveis
macroeconomicas globais (taxa de juros, indices de acdes) e variaveis relacionadas a
tecnologia Bitcoin, como a dificuldade em minerar novas unidades deste.

Uma vez que o objetivo deste subitem é tratar sobre as funcoes classicas da
moeda e o Bitcoin sera, agora, aprofundada a discussao deixando-se de lado o ddlar,
tendo foco exclusivo no Bitcoin. No estudo citado no paragrafo anterior, através de
regressoes economeétricas, o autor chega a conclusoes incisivas, e numericamente
observaveis. Dos fatores mencionados que poderiam causar variagao no preco do
Bitcoin, apenas dois foram rejeitados por nao terem obtidos indice de significancia
suficiente, que foram reconhecimento publico e fatores macroeconémicos
(NASCIMENTO, 2019). E necesséario, ainda, em tempo, ressaltar o comentario
expresso pelo autor a respeito do fator reconhecimento publico.

A varidvel Buscas_Google nao apresentou nenhuma variavel
significativa [...] Pode estar relacionado com a periodizagao da série,
observando que atualmente o conhecimento sobre essa criptomoeda
é altamente difundido, diferentemente dos anos iniciais do Bitcoin,
onde o conhecimento publico poderia altamente influenciar seu
preco. (NASCIMENTO, 2019, p. 58).

Na passagem acima, devido ao estilo linguistico adotado pelo autor, torna-
se confusa a interpretacao de suas palavras, uma vez que nao é claro se o autor
argumenta que nos anos iniciais do Bitcoin o reconhecimento publico tinha grande
poder de influéncia sobre o preco, ou se hoje em dia, com todo o reconhecimento
gozado pelo Bitcoin, impulsionado por buscas online, tal como pela maior cobertura
midiatica, o preco do Bitcoin poderia ser influenciado. Cabe ao leitor tomar suas
proprias conclusdes, embora a segunda premissa apresentada no periodo acima
aparente ter mais chances de ser considerada como factivel, uma vez que a forte
exposicao midiatica e popularidade do Bitcoin é, por si mesma, uma das causas das
forcas de mercado, citadas pelo proprio Nascimento (2019). Para que fique ainda
mais claro, De Carvalho (2018) acrescenta:

A significancia das variaveis que interagem com o preco médio do
Bitcoin sugere que uma parcela do publico também é motivada pelo
aumento dos precgos. Naturalmente, se ha interesse do publico pelo
tema, é de se esperar que a valorizacao do ativo possa contribuir ainda
mais por este interesse, conforme demonstrado pelos resultados
dessa pesquisa. (CARVALHO, 2018, p. 43).

Assim, a tendéncia do movimento do Bitcoin seria a mesma que das demais
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moedas e ativos financeiros, em que fatores diversos impulsionam ora pela demanda,
ora pela opcao de se desfazer pelo Bitcoin.

Diante da exposicao feita nos paragrafos anteriores, é possivel entender o
porqué o Bitcoin tem uma das funcdes classica da moeda, a reserva de valor, como
seu ponto fraco. Ainda que alguns acreditem que o Bitcoin possa se tornar “ouro
digital”, sendo assim um forte reflgio ante o risco, a constatacao € de que esse
referido cendrio é uma hipdtese, quase como uma utopia. E possivel — e falar-se-a no
decorrer deste artigo - que o Bitcoin alcance esse obijetivo utdpico, mas no momento
presente o que se tem sao diversas flutuacdes, e o mais impressionante, sdo em
grande maioria das vezes caracterizadas por grandes saltos, para cima ou para baixo
nos graficos - um deles acima mencionado inclusive - deixando ainda mais claro o
tamanho de sua volatilidade. Enquanto este paragrafo € escrito, observa-se o preco
do Bitcoin derreter R$ 2.000,00 em poucas horas e cair abaixo de US$ 11.000,00""
(COINTIMES, 2020).

No tocante a segunda funcao classica da moeda, unidade de conta, para a
explanacao que se segue, salienta-se que devera aqui ser feito um exercicio de
construcao de cenérios hipotéticos. Feita a devida ressalva, resume-se unidade de
conta como a unidade de medida monetaria de uma economia (SICSU et al., 2000).
Desta forma, tem-se que todos os bens e servicos de uma economia sao valorados
em uma Unica moeda, de maneira a facilitar as transacoes. Se na antiguidade o
problema era o escambo, ou outras formas de trocas que nao foram bem-sucedidas,
na atualidade quando se observa mais de uma moeda circulando simultaneamente
em uma economia (0 mais comum é a chamada dolarizagao)'® surgem mazelas
monetarias, como por exemplo, falta de fidicia na moeda local e consequente
inflacao.

Assim, e até dando sequéncia a explanacao trazida sobre a funcao reserva
de valor, a moeda oficial em uma economia devera gozar de confianga perante os
agentes econOmicos. Aqui observa-se a volatilidade do Bitcoin agindo fortemente
contra sua instalacado como moeda oficial, pois, uma vez que contratos, salarios,
aluguéis e demais precos sao estabelecidos em uma s6é moeda, a instabilidade
monetaria poderia ser causa de instabilidades juridicas, econdmicas e sociais. E
exatamente o que acontece em cenarios de hiperinflacao, quando a moeda perde seu
valor, causando um ambiente social caético, como pode ser observado em diversos

paises ao longo de décadas. Nesse caso hipotético, a inflagao em uma economia

17 As referidas noticias nao carregam consigo quaisquer sentidos conotativos implicitos, o que lesa-
ria a imparcialidade do autor frente ao assunto abordado. Buscou-se apenas a observacao quan-
titativa de fatos e noticias relacionadas ao tema na atualidade. A data das noticias é 06/09/2020,
publicada pelo CoinTimes.

18 Fendmeno econdmico observado em algumas economias, quando a moeda local cai em descré-
dito, o délar passa a ser adotado como moeda extraoficial.
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em que vigorasse o Bitcoin como unidade de conta teria sua origem na volatilidade
dessa moeda, diferentemente do que argumenta Ulrich (2014),' que a maior causa
de inflacdo na economia moderna parte do monopdlio estatal de emissao de moeda.

Analisa-se, entao, que no atual cenario, € impossivel fazer uso do Bitcoin
sem antes possuir qualquer outra moeda, afinal, € necessario adquirir Bitcoin para
poder usa-lo, logo, atualmente nao seria possivel tornar o Bitcoin uma moeda de
uso possivel como unidade de conta em uma economia. A Unica alternativa para o
Bitcoin, no momento, € a informalidade, é ser mais uma entre as demais moedas,
pois é dificil considerar que em uma nacao global, o estado venha a se desfazer
do seu monopodlio de emissdao de moedas em prol de substitui-lo por um projeto
descentralizado e sem regulamentacao. E essa conclusao tirada parece se aproximar
da expressa por Nogami (2019), em que para ele o Bitcoin € um ativo financeiro, e s6.
Mas embora haja autores com a opiniao aparentemente consolidada, apresenta-se
ainda a terceira e ultima funcao classica da moeda, como meio de troca.

O Bitcoin surge como uma maravilha tecnolégica em 2008, como algo capaz
de reinventar o dinheiro, e entrar para a histéria da humanidade. Era um meio de
troca revolucionario porque embora o uso de cartdes ja fosse altamente difundido,
a ideia de criptomoeda era quase que desconhecida. Uma moeda tao pratica e
pessoal que se comparava a arquivos de computador. Sua complexa criptografia e
funcionamento® foram minuciosamente explicadas por Nakamoto (2008). Sua oferta
limitada também oferecia a solugcao contra inflacao. Parecia ter surgido ali o meio de
troca ideal para o século XXI.

No entanto, se levado em consideracao que o nimero de estabelecimentos que
aceitam Bitcoin como pagamento é baixissimo perto do niUmero de estabelecimentos
que aceitam moedas tradicionais, torna clara a conclusdao de que o volume de
transacoes com Bitcoin esta ainda muito longe do volume de transacdes das moedas
fiduciarias e cartoes de créditos (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2018).2' Como ja foi
mencionado nos paragrafos anteriores, o dinheiro surgiu para facilitar transacoes,
para padronizar valores, mas o Bitcoin ndo vem conseguido atingir ambos os
objetivos, seja pela demora para confirmacao de suas transacdes,?? ou pelo alto
custo de oportunidade de aquisicao do Bitcoin. Pode-se citar também a hipotese
de nao ter o Bitcoin gozado ainda de alta credibilidade publica, o que dificulta seu

19 Ver pagina 13 onde o autor traz a citagdo da passagem de Ulrich (2014).

20 Para que o leitor ndo pense que ha contradicao no decorrer do artigo, ressalva-se que tal minucia
de Nakamoto fora no aspecto computacional, mas pouco, ou nem sequer aborda aspectos eco-
némicos.

21 Existem, na web, sites que trazem informacdes quantitativas a respeito das transacdes e ope-
racoes de mercado do Bitcoin, mas como ja mencionado durante o artigo, o autor preza pela
confiabilidade das informacgoes, dessa forma, foi optado por ndo usar niUmeros para defender o
argumento, mas mostrar ao leitor o raciocinio que levou a tal concluséo.

22 E possivel encontrar em alguns féruns, relatos de até 10 minutos para confirmar uma compra.
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reconhecimento como moeda oficial (JUCA, 2019). E muito complicado uma moeda
se consagrar como amplo meio de troca se nao ha estabelecimentos dispostos a
receber em Bitcoin, tampouco bens e servicos valorados nessa unidade de medida
monetaria. Talvez nem mesmo o argumento de privacidade seja tao mais forte que a
seguranga institucional e juridica fornecida pelo Estado.

Todavia, ainda que o Bitcoin venha a fracassar em sua missao de ser uma
moeda oficial, ele ja conseguiu inspirar bancos centrais (pelo menos no Brasil) a se
modernizar como nunca antes. E, embora nao seja protagonista neste artigo, € de
grande valia trazer uma breve mencao da mais nova ferramenta financeira do sistema
financeiro brasileiro, o PIX.

Tendo previsao de iniciar seu funcionamento em novembro de 2020, segundo o
préprio Banco Central do Brasil (2020), o PIX - cuja sigla ndo tem conexao direta com
seu nome - vem para revolucionar os métodos de pagamentos e transferéncias no
Brasil, e é dificil nao ponderar o Bitcoin como um dos causadores dessa movimentacao
do Banco Central rumo a nova realidade de plataformas digitais de transferéncias e
moedas digitais. Pagamentos instantaneos, 24 horas por dia e 7 dias por semana, em
um ambiente totalmente virtual, seguro e sem tarifas. Seriam apenas coincidéncias,
ou teria o PIX sido concebido para fazer frente ao Bitcoin?

Assim, o Bitcoin corre riscos de perder sua relevancia frente ao dispositivo
estatal, pois esse passa, também, a ter sua moeda em plataformas digitais, mas com
a chancela do Estado, com a garantia de leis e instituicoes. E se os bancos centrais
de todo o mundo seguirem o exemplo, logo uma das principais funcdes do Bitcoin
passa a perder o sentido: transferir capitais internacionalmente. Dessa forma, se
somados os fatores reserva de valor, unidade de conta, e meio de troca, observa-se
um cenario cada vez mais desafiador para a implementacao do Bitcoin como moeda
oficial em uma economia. Cabem aos defensores do Bitcoin questionar qual sera o
nivel de acesso do governo as transacoes, e se esse acesso poderia acabar com a
privacidade das transacdes dos agentes econémicos. Resta apenas aguardar, pois
essa pode ser considerada a batalha “2.0” do Bitcoin buscando sua consolidacao.

5 BITCOIN COMO ATIVO FINANCEIRO

Apesar dos esforgos em trazer um cenario onde o Bitcoin se torna a moeda
preponderante em uma economia, 0 Bitcoin tem sido mais reconhecido como ativo
financeiro. Devido a sua alta volatilidade, o Bitcoin se torna um ativo de risco para a
carteira de um investidor, e se encaixa no conceito de rendas variaveis,® podendo

23 Tal como o séo as acoes, indices, mercados futuros, etc. Sao investimentos que nao se tém garan-
tia quanto ao ganha ou perda do investidor para com o titulo.
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proporcionar tanto um grande ganho quanto uma grande perda ao investidor.

Tal como as acdes de uma empresa, o Bitcoin tem seu preco atrelado ao
mercado, e as forcas de oferta e demanda, embora, é claro, as mesmas variaveis que
causam oscilacoes em um, nao necessariamente causam no outro. Nos capitulos
anteriores foram citadas as obras de Nascimento (2019) e De Carvalho (2018), por
exemplo, onde estes demonstram alguns dos fatores que colaboram com a variagcao
de preco do Bitcoin, como repercussao publica, e variaveis macroecondmicas. Os
fatores citados pelos autores cabem tanto para o Bitcoin quanto para acées de uma
empresa, embora, quando se faz uma analise micro nas duas situagoes, percebe-se
que alguns fatores sao exclusivos a um ou ao outro. Outro fator a ser ressaltado é de
que o nivel de volatilidade tem menos peso do que o fato de que o valor do Bitcoin
em si é dado pelo mercado, como qualquer outro ativo. Ou seja, aqui encontram-se
algumas similaridades entre o Bitcoin e um dos ativos financeiros mais conhecidos
do mercado financeiro global, as acoes.

E embora as principais moedas mundiais também possam ser negociadas
e até envolvidas em contratos financeiros como por exemplo o hedge,? tendo ja
sido explicadas as funcbes da moeda, € possivel concluir que as moedas atuais
usadas como ativos financeiros® sao apenas uma das utilidades das moedas, junto
com as classicas trés funcdes. Para o Bitcoin, no entanto, é possivel que seu uso
esteja atualmente atrelado quase que exclusivamente para uso especulativo, ou para
praticas de arbitragem.?® Nao sera comparado, aqui, o volume de compra do Bitcoin
com algum outro ativo, pois o teor da discussao fugiria da real intencao deste artigo.
No entanto, aqueles agentes econdmicos que investem em Bitcoin comumente
comentam duas justificativas para tal gasto. A primeira é o de investir em Bitcoin,
acreditando que € uma revolucao, e que no futuro o Bitcoin sera indispensavel para
as economias modernas, argumento bastante parecido com o que diz Ulrich (2014).
A segunda justificativa € a ideia de que se comprado, quando com preco baixo, o
Bitcoin se valorizara e trara rendimento ao investidor quando da venda.

O primeiro argumento € quase que subjetivo, hipotético. Ja foi tentado
aqui mesmo, neste artigo, supor um ambiente hipotético onde o Bitcoin se torna
predominante em uma economia, mas por melhor que possa ter sido a analise,
ela é Unica e exclusivamente uma possibilidade. Tem-se uma situacao em que o

24 Nota do autor I: hedge é um tipo de operacao financeira caracterizado por reduzir os riscos de
perdas em contratos causados por flutuacoes nas cotagdes do ativo ou matéria prima de que trata
o contrato.

25 Eo que Keynes (1936) tratava como a funcao especulacdo da moeda.

26 Nota do autor II: Especulacao é quando um agente econébmico compra um ativo esperando que
esse se valorize e o venda logo na sequéncia, obtendo lucro (spread) liquido entre a compra e a
venda; ja a arbitragem é quando agentes econdmicos compram ativos em um mercado onde o
preco esta menor e vendem tais ativos em mercados que estejam comprando por um prego maior
que o mercado onde a compra fora efetuada.
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investidor, que aplica seu capital em Bitcoin, esperando que este se consagre como
grande inovacao, se encontra em um cenario conhecido nas teorias dos jogos e da
informacao como soma zero: se sua previsao se concretizar, lucrara muito dinheiro
por dispor de um bem que ndo mais é uma incerteza, mas uma realidade, pois agora
se consagrara e gozara de um amplo mercado avido pela sua aquisicao; por outro
lado, se o Bitcoin nao se torna hegemonico o investidor, corre o risco o investidor de
observar suas reservas, em Bitcoin perder muito ou todo seu valor, e, no melhor dos
casos, deveria esperar para conseguir se desfazer de suas posicdes de maneira a
arrefecer suas perdas.

Ja a segunda justificativa caracteriza o Bitcoin como ativo financeiro, com
énfase em um ativo com sua rentabilidade variavel. Ora, uma acao de uma empresa,
para usar novamente como exemplo, pode ter variadas caracteristicas, mas, em
ultima analise, a intencao € bastante clara: comprar o ativo por um valor menor que
o vendido posteriormente, para a obtencao de lucro. Quando se fala em volatilidade,
nao chegam a ser grande surpresa, para o mercado financeiro, as flutuacées do
Bitcoin. Acbes empresariais podem variar muito em questao de horas, dias, meses.
Porém, acoes sao ativos. Nao moedas.

Fazendo parte de uma carteira de investimentos bem equilibrada entre rendas
fixas e variaveis, a volatilidade do Bitcoin pode se tornar uma fonte de lucratividade
interessante aqueles que se encaixam, principalmente, no perfil arrojado (agressivo),
caracterizado por uma forma de investimento agressivo, focando em ativos de risco
que apresentem alta volatilidade, mas que através da grande elasticidade na relacao
entre risco e rentabilidade, podem trazer grandes lucros (ou perdas).

Para aqueles que investem acreditando que o futuro do Bitcoin é prospero, e
gue este ocupara posicao de destaque, resta entdo que tal desejo se concretize, o
que fara com que estejam de posse de um bem muito valioso, no sentido mais amplo
da palavra. O ouro ainda € um dos ativos financeiros mais desejados pelo mercado,
pois é um ativo de seguranga, que consegue reservar seu valor mesmo em crises
econdmicas e estresse nos mercados. Quem sabe nessa perspectiva o Bitcoin possa
mesmo ser um tipo de ouro digital, como mencionado por Ulrich (2014).

Por outro lado, a ndo consolidacao do Bitcoin, no futuro, podera condiciona-lo
a apenas um ativo qualquer, com menos mercado, menos liquidez, o que conduz a
um preco cada vez menor. Ja foram vistas diversas bolhas no decorrer das décadas
passadas, e, assim como moedas hiperinflacionadas foram trocadas e varridas da
memoria das sociedades, ativos que nao se consagram sao também despachados
sob a ameaca de perdas por aqueles que os detém. Cabera ao tempo mostrar se
o Bitcoin continuara a fazer a alegria de especuladores e praticantes de arbitragem
do mercado, além dos entusiastas que enxergam um Bitcoin cada vez mais inserido
na sociedade moderna, ou se toda essa euforia sera frustrada, conferindo, aos
envolvidas, perdas em magnitudes diversas.
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6 CONSIDERAGCOES FINAIS

Apds terem sido expostas as ideias de diversos autores sobre o Bitcoin,
apresentam-se a seguir as conclusoes finais deste artigo. Tais conclusdes buscam
corroborar, ainda mais, com o leitor, na formacao de suas préprias opinides e
conclusdes a respeito do tema tratado ao longo dos capitulos. Tendo em vista que
as informacgodes foram trazidas com base em acervos e noticias atuais - acervo esse
limitadissimo, o que dificulta uma maior investigacao - e sendo o assunto de grande
complexidade, sabe-se que muito ainda tem a ser observado no futuro, o que torna
possivel que novidades e talvez futuras refutacdes ao conteudo aqui trazido sejam
feitas, de maneira que as conclusdes aqui apresentadas tém como objetivo Ultimo
agregar conhecimento ao leitor, abrindo novos caminhos, para reflexdes sobre o
tema.

O artigo comeca com a questao histérica do valor, distinguindo as ideias de
valor-utilidade e valor-trabalho, deixando claro que valor e preco, para economistas,
nao t&ém o mesmo sentido. E por isso que, embora o Bitcoin tenha seu preco, o seu
valor é subjetivo a cada agente econémico, em que, por exemplo, para o autor deste
artigo, o Bitcoin tem pouca utilidade, logo, tem pouco valor. No entanto, para algum
entusiasta usuario do sistema Bitcoin, existira um valor subjetivo maior, uma vez que
ira atribuir mais utilidade ao Bitcoin.

Na sequéncia foram feitos apontamentos sobre as funcdées de uma moeda,
o que foi fundamental para que o leitor conseguisse observar, com clareza, que o
Bitcoin ndao atende a funcao de unidade de conta, tampouco de reserva de valor,
duas das trés classicas funcdées da moeda, argumento este capaz de sacramentar
o debate proposto no titulo deste artigo. E claro que, transitoriamente, ou por uma
coincidéncia, um detentor de Bitcoin pode observar a funcao reserva de valor, se, e
somente se, o detentor comprar o Bitcoin, guarda-lo, e, quando do resgate, observar
0 mesmo valor ou até maior valor. No entanto, como existe altissima volatilidade de
preco no Bitcoin, a funcao de reserva de valor € inexistente no momento atual (2021),
pois nao se pode esperar de uma moeda que ela tenha funcao de reserva de valor
apenas transitoriamente ou por uma coincidéncia, pois geraria inseguranca, incerteza
e caos econdmico, cenario parecido com uma economia hiperinflacionada.

Quanto a unidade de conta, seria preciso trocar a moeda de uma economia por
completo, precificando todos os bens e servicos desta economia em Bitcoin, afinal,
se mais de uma moeda divide espago em uma economia, podem ser observados
diversos cenarios econdmicos improprios, como pode ser observado em alguns
momentos histéricos de economias latino-americanas onde ocorreu o fendmeno
conhecido como dolarizacao. Ou seja, nao é impossivel que o Bitcoin realize a funcao
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de unidade de conta. No entanto, o caminho para tanto € muito complexo, além de
ser preciso um grande esforco de projecao de um cenario hipotético para visualizar
a efetividade do argumento aqui proposto. Alias, na visdo do autor, seria a partir
da funcao unidade de conta da moeda que o Bitcoin talvez pudesse reduzir sua
volatilidade, e nao através de um crescimento no niumero de trocas com Bitcoin.

Ajustificativa paratanto se da conforme expresso neste artigo, em que entusiastas
em Bitcoin acreditam que a aceitacao ao Bitcoin se da em efeito espiral, em que
quanto mais usuarios aderirem ao Bitcoin, maior sera 0 nUmero de novos entrantes,
mas pecam por nao levar em consideracao fatores socioeconémicos e culturais
na analise, pois os costumes de um povo e suas condicoes de riqueza ou pobreza
influenciam no efeito que tera uma inovacao em uma economia. Assim, embora seja
grandioso o esfor¢co de imaginar uma economia mundial trocando sua moeda local
pelo Bitcoin, — e supondo que toda a precificacao dos bens, servicos e contratos
nessa mesma economia fosse realizada com sucesso — esse acontecimento faria
com que o Bitcoin tivesse mais aceitacao de maneira forgada, e nao pelo livre arbitrio
do individuo em querer escolher a moeda a usar.

Vale ressaltar que, quando € dito “de maneira forcada”, pode-se ler nas
entrelinhas, por forca de lei, ou seja, o Estado viria a impor sua soberania através das
leis para garantir o Bitcoin como moeda oficial de uma economia. E aqui, chama-se
a atencao do leitor para o quao complexo é o assunto, em que cada variavel pode
determinar o rumo da discussao. Afinal, se o Bitcoin fosse imposto em uma economia
por forca de lei, contrariaria um de seus pilares desde sua concepcao por Nakamoto,
em 2008: a independéncia de 6rgaos reguladores. Para ser ainda mais claro: o Bitcoin
s6 ganharia protagonismo em uma economia com aquiescéncia do Estado através
de leis, 0 que garantiria a funcao classica da moeda de unidade de conta, € assim o
uso do Bitcoin como moeda cresceria (naquela economia) em uma velocidade muito
maior que a tese de que a adogao do Bitcoin sera dada através de novos aderentes
a rede Bitcoin (meio de troca). Em tempo, e até para que nao cause confusoes, foi
citada a questao da adesao ao Bitcoin por economias hiperinflacionadas por ser a
troca de moeda a saida geralmente mais viavel a tais economias, o que poderia abrir
espaco ao Bitcoin. O uso paralelo de Bitcoin ou a aceitacao do mesmo por empresas
para transacdes nao tornam o Bitcoin moeda por nao atender as funcdes classicas
da moeda, mas apenas caracterizam-no como meio de troca.

E ainda, sobre a tese de que o0 numero de usuarios de Bitcoin poderia diminuir
a volatilidade do preco do Bitcoin, € possivel argumentar — principalmente apds
analise dos dados do Banco Central do Brasil (2018) trazidos no decorrer deste
artigo — que a transicao, no Brasil, para o Bitcoin seria lenta, e teria poucas chances
de obter grande sucesso. Isso porque além da afirmacao de que mais entrantes na
rede Bitcoin reduziram sua volatilidade é vaga e imprecisa, negligencia, novamente,
fatores sociais como nivel de renda, escolaridade, fatores politicos e culturais, como
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costumes de um povo, além de questdes institucionais e juridicas. E por isso que,
muitas vezes, a analise econémica tende a trazer mais empecilhos a ideia de Bitcoin
do que quando a analise é puramente informatica, por reunir uma série de fatores
observaveis na sociedade que nao podem ser separadas da andlise de conjuntura
econdmica.

Ainda que o veredito do autor se encaminhe para a consagracao do Bitcoin
como um ativo financeiro, faz-se justa a ressalva para o papel do Bitcoin para a
histéria econdmica. Ainda que nao venha a se tornar uma moeda adotada em massa
em uma economia, o impacto causado, o seu elevado nivel de inovagao corroborou
para que fossem ainda mais modernizados os meios de troca das economias,
chamando atencao das autoridades monetarias. No Brasil, criou-se o PIX do Banco
Central do Brasil, sistema eletronico de pagamentos instantdneos da autarquia, um
claro movimento para modernizar o Real Brasileiro (BRL) e espantar, de certa forma,
o Bitcoin.

Com todo o mais tendo sido dito, a conclusao ultima e que vem a responder
o titulo deste artigo seria a de que o Bitcoin &, ainda em 2021, um ativo financeiro,
e nao uma moeda digital. O Real Brasileiro (BRL) é um exemplo de moeda digital,
pois atende todas as trés funcdes de moeda, e suas caracteristicas. O Bitcoin nao
obedece as trés funcdes classicas da moeda, conforme amplamente mostrado neste
artigo, e aqui ja poderia encerrar a discussao. Mas buscou-se ir além, e, mesmo
assim, tentar trazer cenarios para expandir as possibilidades e visoes ao leitor.
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CAPITULO 12

CONVERGENCIAS E DIVERGENCIAS ENTRE AS POLITICAS TRIBUTARIAS E
DE DESENVOLVIMENTO INDUSTRIAL NO BRASIL POS PLANO REAL

Samanta Inés Fagundes'’
Heron S. M. Begnis?

RESUMO

A tributacao é um assunto historicamente discutido, pois retira uma parte da
renda individual em prol dos objetivos coletivos da sociedade. No Brasil, a reforma
tributaria € uma questao que sempre esta em pauta em todos os governos. Entre as
discussoOes existentes se encontra o debate dos impactos que a tributacao gera sobre
a industria. Nesse contexto, o presente trabalho tem por objetivo verificar a relagao
entre as politicas fiscais e tributarias e as politicas industriais no periodo de 1994 a
2018. Para isso foi constituida uma base teorica utilizando os autores nacionais que
abordam a funcao da politica fiscal, os principios da tributacao, a atuacao do governo
na economia e 0os mecanismos de politicas industriais. A metodologia adotada foi de
multiplos métodos. A primeira parte, de base descritiva, compreendeu uma analise
historica e econbmica por meio da pesquisa bibliografica. A segunda parte, de
carater explicativo, utilizou fontes de dados secundarios e técnicas quantitativas para
compreender a relacao entre a arrecadacao tributaria federal e a producao industrial.
Através do periodo analisado foi possivel verificar diversas conducdes dos governantes
tanto das politicas tributarias quanto das politicas industriais. A conclusao é de que
as politicas tributarias foram utilizadas como mecanismos de politicas industriais no
periodo, porém estas nao resultaram nos objetivos esperados.
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1 INTRODUCAO

Tributar € a forma mais utilizada pelo Estado para financiar seus gastos no intuito
de zelar pelo coletivo. O objetivo da tributacao € captar recursos para satisfazer as
necessidades da sociedade. Porém, a tributacao deve cumprir com alguns principios
e funcbes para que ocorra da forma mais justa possivel. O governo deve suprir
as falhas de mercado, pois a iniciativa privada ndo consegue fornecer tudo que a
populacao precisa (funcao alocativa), além disso deve utilizar a receita adquirida
através dos impostos para fornecer infraestrutura e qualidade de vida para todos
(funcao distributiva) e também deve manter a estabilidade econbémica em meio as
crises (funcao estabilizadora). Sendo assim, o sistema tributario € um instrumento
de acao coletiva, através do qual a populagao busca por quatro objetivos politicos
fundamentais: a ordem ou estabilidade social, a liberdade, o bem-estar e a justica
social (BIDERMAN; AVARTE, 2004).

Segundo Riani (2002), dependendo como a tributacado é imposta pode afetar
varios setores da economia, como também individuos e empresas. Ja Biderman
e Avarte (2004) acreditam que os sistemas tributarios de todos os paises, sao em
grande maioria compostos por instrumentos que causam distorcbes na economia,
pois influenciam o comportamento dos agentes econdémicos.

Assim, é possivel fazer uma reflexao sobre a influéncia dos tributos na industria.
Segundo Giambiagi e Além (2008) um sistema tributario com impostos cumulativos
causam dois problemas. O primeiro se refere ao fato de que quando se fabrica bens,
cujos precos estao sobrecarregados de impostos, o produto de origem nacional nao
consegue competir com os similares importados. O segundo acontece de forma
semelhante, pois a exportacao também é taxada inviabilizando a concorréncia. Além
disso, Dalton (1970) ja ressaltava que quando a carga tributaria € muito alta causa
desestimulos para investimentos, seja em negdcios de pequeno ou de grande porte.

Assim, é preciso estudar e entender conjuntamente como foi definida a politica
tributaria no Brasil e a sua relacao com uma politica especialmente direcionada
ao desenvolvimento industrial. A industria no Brasil, em 2018, era constituida por
93,9% de micro e pequenas empresas, 5% de médias empresas e 1,2% de grandes
empresas, concentradas principalmente no estado de Sao Paulo. Porém, quando
observado por produtividade, as empresas de grande porte participaram de 75% da
producao total no pais (CNI, 2018).

Existe muito a evoluir no Brasil em relagao a industria, que nos ultimos anos
vem perdendo espaco na competitividade internacional. Sendo assim, percebe-se
a importancia de uma discussao que abranja a relagao entre as politicas tributarias
e as politicas que objetivam o desenvolvimento industrial, bem como sobre os seus
resultados efetivos no contexto nacional.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A base tedrica desse trabalho esta dividida em duas secoes, a primeira aborda
as teorias de financas publicas, especialmente os principios e fungcdes do sistema
tributario. J& na segunda parte é apresentada a conceituacao e demais questoes
sobre as politicas publicas, principalmente as que sao voltadas para a industria e a
relacdo dessas com o desenvolvimento.

2.1 Sistema tributario e politica fiscal

A politica fiscal € o instrumento mais importante do governo, pois funciona
como forma de manter a estabilidade econémica e de emprego a um nivel toleravel.
Além disso, esta relacionada com o ritmo de crescimento e distribuicao de renda.
Atua como um movimento contraciclico para aumentar ou diminuir o nivel de renda e
influencia diretamente nos gastos publicos e tributacao (RIANI, 2002).

A tributacao, por sua vez, é o principal instrumento de politica fiscal que os
governos utilizam e pode ocorrer de diversas formas, de acordo com as necessidades
e situagOes especificas, devendo obedecer e se adaptar a alguns principios (RIANI,
2002). O principio do beneficio diz que cada pessoa pagaria o tributo conforme o
montante em que é beneficiada, assim evitaria que umindividuo pagasse indiretamente
pelo beneficio do outro (GIAMBIAGI; ALEM, 2008). Se ndo ocorresse desse modo
haveria uma superutilizacao dos servicos, provocando, assim, ineficiéncia. Porém,
o problema é conseguir determinar o que € beneficio e, além disso, os individuos
sao resistentes em mostrar suas preferéncias. Dessa forma se torna dificil mensurar
o valor que cada cidadao estaria disposto a pagar. Outra questao-chave é que a
populacdo que nao possui renda disponivel ficaria excluida de utilizar produtos e
servicos oferecidos pelo governo. Isso demonstra que aplicar somente esse principio
seria ineficiente (RIANI, 2002).

Desse modo, o principio da habilidade de pagamento distribui o 6nus tributario
entre os membros da sociedade de acordo com sua capacidade de contribuicao,
mensuracao que normalmente acontece pelo nivel de renda (RIANI, 2002). Quando
os individuos possuem o mesmo rendimento fica facil a implementacao, porém
quando recebem valores diferentes a situacao € menos clara, pois deveriam pagar
montes de tributos distintos (GIAMBIAGI; ALEM, 2008).

Rezende (2001) ainda destaca outros dois principios fundamentais de um
sistema tributario: neutralidade e equidade. O primeiro refere que a tributacao nao
deve modificar os precos, pois tornaria as decisbes econdbmicas menos eficientes
e resultaria em uma diminuicdo do bem-estar. Dessa forma, o governo nao deve
promover interferéncia nas decisdes de alocacao de recursos que sao tomadas no
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mercado. Contudo, Lagemann (2004) acredita que a Unica forma de tributacao que
nao geraria efeito de substituicao seria a de valor Unico, porém esta & impraticavel.
Ou seja, nao existem estruturas tributarias completamente neutras frente ao mercado
e as decisbes dos agentes econdmicos.

Em complemento, o principio da equidade traz consigo a preocupacao de
tributar da mesma forma individuos considerados iguais e os que estao em situacoes
diferentes devem ter um tratamento diferenciado em relacao a contribuicdo. Para
isso se estabelece dois critérios: beneficio e capacidade de contribuicao (REZENDE,
2001). Para Lagemann (2001, p. 299) tal teoria reforca a “necessidade de aliquotas
progressivas. Essas deveriam ser de tal ordem a retirar dos contribuintes 0 mesmo
potencial de poder aquisitivo ou de forma a exigir de cada um o mesmo sacrificio de
utilidade marginal, absoluto ou proporcional”.

Todavia existe uma problematica entre os dois agentes envolvidos nesse
processo, no qual o governo tenta encontrar a forma perfeita de tributar e do outro lado
os contribuintes que percebem a tributacdo como uma carga que retira uma parte do
seu poder aquisitivo (LAGEMANN, 2004). Assim, € possivel entender a importancia
de o Estado reconhecer as reais necessidades da sociedade para utilizar o montante
arrecadado de forma que resulte em uma satisfacdo maior para a populacao.

Assim, pode-se concluir que a tributacdo constitui uma importante relacao
politica, pois tem origem no elo entre governantes e governados no qual a arrecadacao
s6 é possivel através da imposicao do Estado e com o respeito dos contribuintes
ao poder soberano. E um instrumento econdmico para executar politicas publicas,
reduzir as externalidades causadas pelo mercado privado que muitas vezes nao
leva em consideracao o impacto social nas suas decisdes. Também por meio da
tributacao o governo pode influenciar na alocacao de recursos, visando a estabilizacao
macroecondmica no longo prazo e a redistribuicao de renda (VIOL, 2005).

Existem varias formas de tributacdo que podem ser classificadas em trés
categorias de acordo com a base econdémica: impostos sobre riqueza ou patrimonio,
que incidem sobre o estoque acumulado de capital; impostos sobre a renda, aqueles
que possuem o valor da contribuicao baseada nos fluxos anuais de rendimento e os
impostos sobre vendas de mercadorias e servicos (REZENDE, 2001).

O imposto sobre vendas de mercadorias e servicos € 0 mais comum nos
sistemas tributarios dos paises em desenvolvimento e arrecada um percentual fixo
por unidade vendida (BIDERMAN; AVARTE, 2004). E um exemplo de tributo indireto,
pois € cobrado com base na satisfacao das necessidades (RIANI, 2002). Lagemann
(2001, p. 297) ressalta, ainda, que “a diferenciacao da aliquota sobre vendas s6 &
aceita para beneficiar bens e servigcos classificados como necessarios ao minimo
de existéncia”. Ja o imposto sobre a renda tem como vantagem a possibilidade da
progressividade para assim manter o principio da equidade, porém também pode
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causar um desestimulo ao trabalho quando aplicado com aliquotas muito altas. E os
impostos sobre o patriménio tem como base tudo que a pessoa possui, seja terra,
imovel ou uma grande fortuna (REZENDE, 2001). Porém € necessario verificar a
estrutura econdmica do pais para sua implementacao.

Aforma de estruturacao da economiainfluencia a existéncia de lacunas
na tributacao da renda. Uma péssima moral de tributacao as aumenta
e até as multiplica. Nos segmentos dos pequenos estabelecimentos
fabris e de artesanato, da agricultura e dos profissionais liberais, onde
as exigéncias tecnoldgicas sao menos rigorosas, as lacunas tendem a
ser em maior numero e maiores. Consequentemente, tornam-se mais
importantes a tributacado das grandes empresas, 0 imposto sobre os
salarios e a retencao na fonte. (LAGEMANN, 2001, p. 297).

De todo modo, a tributacao € um poder concedido ao Estado pela sociedade a
fim de promover o bem comum, e é justamente nesse ponto que se justifica a reducao
do poder de compra individual para que 0 governo consiga arrecadar recursos para
usar em prol da coletividade. Ou seja, sem um sistema tributario nenhum servico
ou bem publico existiria. As aliquotas e as formas com que elas acontecem variam
conforme a preferéncia da populagcao por valores individuais ou coletivos (VIOL,
2005).

2.2 Industria, politicas publicas e desenvolvimento industrial

Por muito tempo as teorias econdmicas entediam que o Estado nao deveria
intervir na economia, pois os mercados iriam se autorregular. Porém, essa concepcao
comecou a se modificar, principalmente a partir da Teoria Keynesiana, que surgiu
em meio a turbuléncias e crises. A Teoria Keynesiana entende que eram necessarias
acOes do governo para criar estabilidade, pois através do livre mercado nao era
possivel atender aos interesses coletivos (RIANI, 2002).

As politicas econémicas do Estado podem acontecer de diversas formas como:
operacdes de moeda estrangeira, ajustes no sistema tributario, ampliacao de moeda
nacional na economia, emissao de titulos publicos no sistema financeiro, ajuste na
taxa de juros, concessao de créditos subsidiados a determinados setores, cessao de
terras publicas, realizacao de obras governamentais, abertura de empresas estatais
fabricantes de bens ou prestadoras de servigos, entre outras (CLARK, 2008).

A politica econdmica é uma das espécies do género de politicas publicas, a
aplicacao destas, por sua vez, ganhou forca juntamente com a Guerra Fria. Esta
sustentada sobre pressupostos de que em democracias estaveis, as agoes do Estado
poderiam ser formuladas cientificamente e também analisadas por pesquisadores
independentes. De modo geral, € um campo no estudo da ciéncia econémica e

& O|ICe



232 Marcia Rosane Frey, Vanderlei Becker Ribeiro, Mariana Dalalana Corbellini (org.)
Estudos académicos em Administracdo, Contabeis, Economia e Relagées Internacionais v. 7

politica regido por interesse no bem comum, no qual existe a interagao entre o Estado,
individuos e instituicées (SOUZA, 2006).

Pode-se dizer que politicas publicas sao diretrizes e principios que norteiam
as acOes do poder publico, através de regras e procedimentos que permitem a
relacao entre governo e demais agentes da sociedade. Muitas vezes sao expressas
através de leis, programas e linhas de financiamentos (SOUZA, 2006). Ou também
como sendo sindnimo de plano, programa ou projeto de governo. Além disso, é
um processo dinamico e que em varias situacdes envolve pressdes por parte da
populacao (HERINGER, 2018).

As politicas publicas atualmente sao essenciais e podem ser aplicadas a
diferentes setores, dentre eles o industrial. Dessa forma, a conceituacao de politica
industrial pode ser entendida como

um conjunto coordenado de acodes, envolvendo setor publico e setor
privado, visando ampliar a competitividade da industria. O objetivo
final & impulsionar o crescimento econémico e o emprego do setor
industrial. Assim, a politica industrial € um componente de uma
estratégia de fortalecimento da industria e parte indispensavel de uma
politica de desenvolvimento, a qual, além do setor industrial, deve
contemplar politicas para outros setores que compdem a economia.
(IEDI, 2002, p. 9).

Autores da linha liberal acreditam que o Estado s6 deve utilizar a politica
industrial como forma de sanar falhas, imperfeicoes de mercado e externalidades
e que so se justifica quando os beneficios forem maiores que os custos. Por outro
lado, aqueles que estao ligados a uma linha de pensamento neoschumpeteriana e/
ou economia evolucionaria acreditam que as acoes do governo em prol da industria
devem acontecer para impulsionar as inovacdes, bem como serem direcionadas
a setores ou atividades indutoras de mudanca tecnologica e também ao ambiente
institucional (SUZIGAN; FURTADO, 2006).

Dessa forma, existem muitas teorias e discussoes sobre a forma como o governo
deve aplicar e/ou desenvolver as politicas industriais que variam de acordo com a
escola econ6mica, mas é inegavel que em algum momento o Estado vai precisar se
utilizar desse tipo de politica. Kupfer (2003, p. 103) defende que “o desenho da politica
industrial deve contemplar um tripé do qual fazem parte uma politica comercial, uma
politica de competitividade industrial e uma politica de atracao e regulacao do capital
estrangeiro”.

Assim, as acdes do governo voltadas a evolucao da industria se justificam
principalmente em paises que estdo em desenvolvimento como uma forma de
diminuir as diferencas na competitividade internacional.
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Dentro da otica do Estado desenvolvimentista, a justificativa e os
objetivos para a realizagao de uma politica industrial dariam-se pela
desigualdade no sistema internacional, no qual coexistem paises de
capitalismo industrial avancado e paises de industrializacao tardia.
Estes ultimos estariam em desvantagem e a Unica forma de superar
a distancia em termos de desenvolvimento seria por uma intervencao
ativa do Estado visando fomentar a industria nascente. (STEIN;
HERRLEIN JUNIOR, 2016, p. 255).

As politicas industriais podem ser aplicadas de diversas formas, como: linhas
de crédito, metas de geracao de emprego e volume de exportacdes, elevacao da
produtividade, reducao de custos e investimento em inovacoes, parcerias publico-
privadas, financiamento de atividades em pesquisa e desenvolvimento, protecao
tarifaria a industria nascente, mesmo que temporaria, entre outras (STEIN; HERRLEIN
JUNIOR, 2016).

Para Kupfer (2003) o Estado deve realizar acdes que busquem a insercao
internacional da industria, através da exportacao e de substituicao das importacoes.
Além disso, entende que é necessaria a modernizacao, inclusao de novos produtos
com maior dinamismo, ampliacao da eficiéncia e melhorar a qualidade para que os
produtos tenham condi¢coes de maior competitividade.

Suzigan e Furtado (2006) ressaltam, ainda, que as politicas voltadas ao setor
industrial sdo um instrumento para lidar com as incertezas, mas que nao & possivel
reduzi-las completamente, dessa forma quanto mais o ambiente macroeconémico
for imprevisivel menores serao os seus resultados. Além disso, o desenvolvimento
econdmico precisa ser visto como algo maior do que apenas crescimento do produto,
dessa forma a politica industrial deve ser entendida como um meio para acelerar o
processo de transformacao da producao e que ela nao se opde ao mercado, mas sim
o complementa (KUPFER, 2003).

Nesse contexto, € necessario entender que a preocupagcdo com O
desenvolvimento surgiu principalmente a partir do século XX, ja as origens teéricas
se deram principalmente em periodos de crises econdmicas do sistema capitalista
(SOUZA, 2012). E nesse processo a industrializacdo pode ser apontada como setor-
chave.

A industrializacdo tem de avancar e crescer mais que 0s outros
setores, aumentar a produtividade, alterar sua estrutura — no sentido
de implantar os compartimentos de bens de capital e intermediarios,
contribuindo, assim, para a diversificacao da pauta exportadora e, se
possivel, para a melhoria das contas externas. Nao ha, na histéria,
pais algum que se desenvolveu, prescindindo de uma generalizada
industrializacao e de um forte e ativo papel do Estado Nacional.
(CANO, 2014, p. 140).
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Porém existe uma grande dificuldade entre os paises em desenvolvimento
na criacdo de uma base industrial diversificada. Com o mundo globalizado, essas
nacdes conseguiriam a insercao internacional através principalmente de produtos
manufaturados, mas na maioria dos casos ocorreu um desequilibrio na balanca
comercial, pois a0 mesmo tempo que se tornaram exportadores houve um aumento
nas importacées (AKYUZ, 2005).

3 METODOLOGIA

Este trabalho foi realizado a partir do emprego de multiplos métodos. A primeira
parte, do trabalho foi construida através da descricao e analise de carater histérico e
econdmico, utilizando fontes de dados secundarios. Para essa etapa, a metodologia
adotada foi a pesquisa bibliografica de carater descritivo. Para Barros e Lehfeld (2007,
p. 30) “qualquer que seja essa ou aquela tipologia de pesquisa, o levantamento
e a selecao de uma bibliografia concernente, pré-requisito indispensavel para a
construcao e demonstracao das caracteristicas de um objeto de estudo”.

Foi realizado um levantamento e aprofundamento de citagdes importantes sobre
o assunto, através de uma busca por artigos em periddicos cientificos. Posteriormente,
utilizando os materiais provenientes dos textos selecionados se estabelece a relacao
entre as politicas tributarias e fiscais com as politicas industriais e a evolugcao da
industria no Brasil no periodo compreendido entre 1994 e 2018.

Na etapa complementar, de carater quantitativo, inicialmente foram apresentadas
estatisticas descritivas da producao industrial no Brasil, utilizando como base a
Pesquisa Industrial Anual (PIA), disponivel no site do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE). Também foram trabalhados dados da arrecadacao tributaria
federal coletados no site do Instituto Brasileiro de Economia (IBRE). Todos os valores
expressos em moeda nacional corrente foram deflacionados para a base dezembro
de 2018 pelo indice Geral de Precos do Mercado (IGP-M).

Por fim, para compreender a variacao da arrecadacao tributaria em relacao
a producao industrial foi desenvolvida uma regressao econométrica utilizando
os dados anteriormente citados. Para Gujarati e Porter (2011, p.59) “a analise de
regressao trata, em grande parte, da estimacao e/ou previsao do valor médio (para a
populacao) da variavel dependente com base nos valores conhecidos, ou fixados, da
variavel explanatoria.” Quando existem apenas duas variaveis € denominado como
regressao linear simples, tal relacao esta descrita na seguinte equacao:

Y=o+ BX +u

Sendo Y a variavel dependente (explicada) e X a variavel independente
(explicativa), ja o. € o intercepto linear e B é o coeficiente angular, ambos sao parametros
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fixos, porém desconhecidos. O termo u, por sua vez, € uma variavel aleatéria nao
observavel, ocasionada pelas omissoes tedricas, falta ou indisponibilidade de dados,
erro de medicao ou de coleta e também por questdes de parcimbnia em relacao
a andlise (SANTOS, 2019). O método de regressao utilizado foi o dos minimos
quadrados ordinarios - MMQO (GUJARATI; PORTER, 2011).

4 RELACAO ENTRE POLITICA TRIBUTARIA E POLITICA INDUSTRIAL NO
BRASIL POS PLANO REAL

Nessa secao € apresentada a analise das politicas tributarias adotadas durante
os mandatos de Fernando Henrique Cardoso (FHC), Luiz Inacio Lula da Silva, Dilma
Vana Rousseff (Dilma) e Michel Miguel Elias Temer Lulia (Temer). Na sequéncia sao
discutidas as politicas industriais realizadas durante o0 mesmo periodo. Por fim é
estabelecido um paralelo entre as politicas tributarias e fiscais de cada governo e
suas respectivas politicas industriais, procurando destacar as suas convergéncias e
divergéncias.

4.1 Politica tributaria no periodo de 1994 a 2018

Até 1994 existia uma lacuna entre os beneficios concedidos para a sociedade e
o financiamento desses custos através da tributacao e essa disparidade ocasionou
o déficit no orgcamento, essa situagao acabou sendo apontada como originaria das
elevadas taxas de inflacdo e do desequilibrio fiscal. Porém, mesmo apds o Plano
Real, essa inconsisténcia ndo se alterou de forma consideravel (GIAMBIAGI; ALEM,
2008).

Nesse cenario, mudancas que aumentassem a receita federal tornaram-se
quase inevitaveis, entdao o governo FHC criou o Programa de Estabilidade Fiscal,
no qual o foco principal foi 0 aumento das receitas (OLIVEIRA; TUROLLA, 2003).
O crescimento da arrecadacao tributaria durante o mandato de Fernando Henrique
Cardoso teve como destaque a elevacao da receita oriunda de dois impostos, a CPMF
(Contribuicao Proviséria sobre Movimentacao Financeira) que substituiu o IPMF
(Imposto Provisério sobre Movimentacao Financeira), extinto em 1994, e o Cofins
(Contribuicao para o Financiamento da Seguridade Social), que teve uma majoracao
das aliquotas (GIAMBIAGI, 2002).

Outra mudanca ocorreu em 1997, quando o governo aumentou a aliquota de
IR (Imposto de Renda) na fonte das aplicacbes financeiras de 15% para 20% dos
rendimentos nominais, além disso, em 1998, passou a tributar as aplicacoes anteriores
a essa data que nao houvessem sido movimentadas e taxadas (GIAMBIAGI; ALEM,
2008). Porém, apesar da elevacao na arrecadacao em seu governo, FHC também
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promoveu alguns beneficios tributarios, como areducao do CSLL (Contribuicao Social
sobre o Lucro Liquido) e buscou incentivar micro e pequenas empresas através da
tributacdo (MANCUSO; MOREIRA, 2013).

O primeiro mandato de Lula foi marcado pela continuidade das politicas fiscais
adotadas pelo seu antecessor para manter o processo de estabilizacao. Nesse
periodo ocorreram apenas mudancas incrementais, principalmente por questdes
de conflito com os entes federativos, o que fez com que ndo ocorressem grandes
alteracdes (LUKIC, 2015). Porém existe uma ruptura com a postura neoliberal no
segundo mandato de Lula, quando passou a se utilizar do desenvolvimentismo como
novo paradigma fiscal e econémico (LUKIC, 2015), principalmente a partir da criacao
do PAC (Programa de Aceleracdo do Crescimento), em 2007 (OLIVEIRA, 2010).
Como forma de estimular o investimento privado e o consumo foram concedidas
desoneracodes tributarias aos setores da construcao, industria, infraestrutura pesada
e de tecnologia. Dessa forma, o aumento da arrecadacao tributaria no periodo
foi baseado em impostos de consumo no mercado interno, possibilitando que a
estabilidade fiscal ndo fosse comprometida (LUKIC, 2015).

Lula reduziu os tributos sobre a venda de trigo e derivados, bem como diminui
o CIDE (Contribuicao de Intervencdo no Dominio Econémico) sobre o combustivel
e o diesel. Em 2007 ocorreu a extincdo da CPMF e para compensar a queda na
arrecadacao promoveu um aumento no IOF (Imposto sobre Operacdes Financeiras)
e no CSLL (Contribuicao Social sobre o Lucro Liquido). J4 em 2008 o governo
anunciou uma reducao no IPI (Imposto sobre os Produtos Industrializados) sobre os
automoveis e em 2009 tal medida abrangeu setores de bens de consumo duraveis,
materiais de construcao, equipamentos, motocicletas, méveis e alimentos, o objetivo
era evitar o acumulo de estoque na industria. Além disso, o presidente também
alterou as aliquotas do imposto de renda que passaram a ser de 7,5%, 15%, 22% e
27,5% (LUKIC, 2015).

Ja o governo Dilma comecou em meio a um cenario macroecondmico
desfavoravel, principalmente em plano externo, em virtude da crise econémica de
2008. Dessa forma, o seu compromisso principal na area fiscal foi conter o avanco
dos gastos publicos (GENTIL; HERMANN, 2017). Tornou as aliquotas do IPI e Cofins
em zero para alguns produtos da cesta basica e de higiene pessoal, tendo como
objetivo a reducao do preco desses (LURIK, 2015). Outras desoneracoes tributarias
também foram concedidas, principalmente a partir de 2012, como a reducao do IPI
para maquinas e equipamentos de alguns setores especificos com o objetivo de
reduzir o custo do capital produtivo. Bem como reduziu impostos para setores como
o automotivo, de eletrodomésticos e da construcao civil com o intuito de aumentar a
competitividade (GENTIL; HERMANN, 2017).

Além disso, ocorreu a chamada “desoneracao dafolha de salarios” que consistiu
em uma mudanca no célculo da contribuicao social patronal anteriormente calculada
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com base na folha de pagamentos e passou a considerar o faturamento da pessoa
juridica (LURIK, 2015).

Em 2011 o governo Dilma anunciou o PBM (Plano Brasil Maior) que concentrava
diversas medidas para promocao de politicas industriais, com foco principalmente na
inovacao e competitividade da industria. O objetivo era fortalecer as empresas diante
da competicdo com os produtos importados (BRASIL, 2012).

A ampliacdo do plano englobou medidas tributarias, como a desoneracao da
folha de pagamentos para 15 setores da industria que usam mao de obra intensiva,
como o téxtil, de moveis, plasticos, material elétrico, autopecas, 6nibus, naval e aéreo.
Esses setores passaram a contribuir com um percentual de 1% a 2% da receita bruta
para substituir a contribuicao previdenciaria. Também promoveu o desenvolvimento
de novas medidas do Reporto que passou a contar com beneficios sobre Imposto
de Importacao, IPI e PIS/Cofins para investimento em portos e ferrovias, sem similar
nacional. Outra medida foi a postergacdo do recolhimento de PIS/Cofins para os
setores téxtil, confeccoes, calcados, autopecas e moveis (BRASIL, 2012).

Em meio a um cenario econdémico interno desfavoravel, apds o Impeachment
da presidenta Dilma, Michel Temer assume a presidéncia do Brasil, com o objetivo
principal de conquistar a estabilidade da economia. Em relacao a tributacao cabe
destacar o aumento das aliquotas aplicaveis ao diesel e a gasolina a partir do ultimo
decéndio de julho de 2017. Nesse mesmo ano houve um crescimento da arrecadacao
tributaria sobre bens e servigos, que se deve a um reflexo da gradual recuperacao da
economia. Por outro lado, os tributos sobre a renda que tiveram um decréscimo de
0,23% do PIB em relacao ao ano anterior (CETAD, 2020).

Grafico 1 - Tributos do Governo Federal 1994-2018
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O Grafico 1 demonstra a arrecadacao tributaria do governo federal durante
o periodo de 1994 a 2018, o que se pode perceber € que durante o governo de
Fernando Henrique Cardoso apesar de ter ocorrido um leve aumento do inicio do
seu mandato até o final, basicamente se manteve estavel. J4 na gestdo de Luiz
Inacio Lula da Silva houve um salto expressivo, sendo as receitas provenientes da
tributacao apresentarem crescimento durante todos os anos. Essa diferenca entre os
dois periodos pode ser atribuida a mudanca na conducao da politica fiscal. Por outro
lado, durante os governos de Dilma e Temer a arrecadacao apresentou uma queda,
principalmente em virtude da crise econémica que o pais vivenciou de 2014 a 2016.

4.2 Politica industrial no periodo de 1994 a 2018

Apos o periodo conturbado que o Brasil viveu de alta inflagdo nos anos de
1980, os governos de Collor e Fernando Henrique Cardoso entendiam que promover
politicas econdmicas voltadas para a estabilizacao seria a melhor forma de desenvolver
a industria. Desse modo, basicamente nenhuma politica industrial foi aplicada no
periodo (CORONEL; AZEVEDO; CAMPOS, 2014).

Depois da estabilizacao, industrias de bens de consumo nao duraveis,
especialmente de alimentos e higiene pessoal, foram beneficiadas com o aumento do
poder aquisitivo da populacao, gerando maiores investimentos. Porém o setor téxtil,
de vestimentas e calcadista foi afetado de forma negativa pela valorizacdo cambial,
pois favoreceu a importacao desses produtos (COLANTUONO, 2015).

Quando Lula assumiu, em 2003, tinha desafios como: diminuir o desemprego,
o risco pais, as dividas externas e internas, bem como aumentar o crescimento
econdmico e fomentar o setor industrial. Nesse periodo o percentual da participacao
da industria no PIB apresentava uma queda, gerando argumentos de que o pais
estaria vivendo um processo de desindustrializacdo (CORONEL et al., 2011).

Como solucao para enfrentar esse cenario desfavoravel para a industria, Lula
promoveu uma mudanca no que se refere as politicas industriais logo no inicio de seu
mandato. Assim, formulou a Politica Industrial, Tecnoldgica e de Comércio Exterior
(PITCE), que demonstrou a ruptura com os ideais adotados até 0 momento e vetavam
qualquer estimulo por parte do governo voltado para a industria (CANO; SILVA, 2010).

O documento oficial da PITCE era dividido em trés grandes planos: linhas de
acao horizontal, opcoes estratégicas e atividades portadoras de futuro. O primeiro
era voltado para a area de inovacao, desenvolvimento tecnoldgico, insercao
externa, modernizacao da industria e aumento da capacidade produtiva. O segundo
contemplava os semicondutores, que eram software, bens de capital e farmacos. E o
terceiro contemplava biotecnologia, nanotecnologia, biomassa e energias renovaveis
(CANO; SILVA, 2010).
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Oplanotinhainiciativas parapromoverainovagao e desenvolvimentotecnoldgico,
que consistia basicamente na articulacdo de agentes voltados a esse processo,
buscando a melhor competitividade das empresas nacionais. Para isso, centrava-
se nas parcerias publico/privado, bem como em instrumentos que facilitassem esse
processo. Ja acoOes voltadas para a insercao externa consistiam em melhorar os
padroes da industria do Brasil em comparacao a concorréncia internacional, com
o objetivo de promover a expansao sustentada da exportacao. O governo atuava
através do fornecimento de financiamentos, desoneracao tributaria, simplificacao de
procedimentos, promocao comercial e apoio (CASTILHOS, 2005), (FERRAZ, 2009).

Também buscava incentivar a modernizacao industrial, através de acdes como
financiamento para aumento da capacidade e aquisicdo de equipamentos mais
eficientes, apoio para registro de patentes, programas voltados para melhorar a gestao
das empresas, modernizacao dos arranjos produtivos e extensao tecnoldgica. Outro
ponto importante do PITCE foi a promocao do chamado ambiente institucional, que
ocorreu a partir da criacao de condicoes de infraestrutura, tributarias e fiscais para
viabilizar o crescimento sustendo da industria (CASTILHOS, 2005; FERRAZ, 2009).

Para empresas de menor porte 0 governo apresentou instrumentos como: linhas
de apoio a inovacao, linhas de financiamento para investimento, linhas especiais para
capital de giro, mudancas na legislacao e programas de apoio ao desenvolvimento
organizacional e gerencial (CANO; SILVA, 2010).

Ja em 2008 o governo langcou um novo programa voltado ao desenvolvimento
industrial do pais, que foi chamado de Politica de Desenvolvimento Produtivo (PDP).
Tinha como objetivo criar um novo ciclo de desenvolvimento produtivo baseado
no investimento, na inovacao, competitividade das empresas e ampliacao das
exportacoes. Para isso adotou medidas tributarias, de financiamento, poder de
compra por parte do governo, aprimoramento juridico, regulacao e apoio técnico
(CANO; SILVA, 2010).

O PDP contemplava 24 setores e por considerar a abrangéncia e complexidade
da industria brasileira dividiu os programas em trés grandes grupos. No primeiro
visava expandir e consolidar os setores em que o Brasil ja era forte, o segundo
buscava fortalecer a competitividade e no terceiro estavam os mobilizadores em areas
estratégicas. Utilizava o Banco Nacional do Desenvolvimento Econémico e Social
(BNDES) para tornar o processo mais agil e desburocratizado. Previa também uma
reducao de 20% do spread basico para financiamento, ja para linhas de crédito para
comercializagao de bens de capital a reducao seria de 40%. Desoneracgoes tributarias
também foram concedidas, buscando estimular o investimento (CANO; SILVA, 2010).

Ja durante o governo Dilma, no comeco de 2011 foi anunciado o Plano Brasil
Maior (PBM) que seria a continuacao dos planos ja implantados anteriormente por
Lula. Também possuia como objetivo a inovacao e competitividade da industria
brasileira, bem como as acdes continuavam sendo no campo fiscal, financeiro e
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institucional, porém, passou a beneficiar somente 19 setores: petréleo, gas e naval;
complexo da saude; automotivo; defesa, aeronautica, espacial; bens de capital;
complexo eletroeletronico; quimica; energias renovaveis; industria de mineracao;
metalurgia; papel e celulose; higiene pessoal, perfumaria e cosmeéticos; couro,
calcados, téxtil, confeccdes, gemas e joias; méveis; construcao civil; agroindustria;
comeércio; servicos e servigos logisticos (MATTOS, 2013).

O PBM buscava desenvolver a inovagao e concentracao produtiva no parque
industrial do Brasil, buscando ganhos sustentados da produtividade do trabalho
(BRASIL, 2020). Os objetivos principais eram: o fortalecimento das cadeias produtivas
para que os produtos nacionais tivessem condicoes de enfrentar a concorréncia
internacional, ampliar e criar novas competéncias tecnoldgicas, desenvolvimento
de cadeias de suprimento de energia, diversificar as exportacbes e promocao de
produtos manufaturados que utilizam tecnologia intermediaria (MATTOS, 2013).

Porém, a partir de 2014 o cenario econdmico interno comecou a se tornar
desfavoravel, resultado do conjunto de choques de ofertas e demandas que ocorreu
principalmente devido as politicas adotadas pelo governo federal entre os anos de
2011 e 2012 (BARBOSA FILHO, 2017). Dessa forma, no segundo mandato Dilma a
economia do Brasil precisava de outros ajustes, retirando o foco do desenvolvimento
de politicas voltadas para a industria. Além do mais, o cenario de instabilidade teve
origem, em acdes do governo malsucedidas que geraram um impacto negativo no
mercado. Ja com o presidente Temer, a visao neoclassica era utilizada e, sendo assim
instrumentos destinados ao setor industrial também nao foram executados.

O Gréfico 2 demonstra a producao industrial no Brasil no periodo de 1994 a 2018,
no qual é possivel perceber que manteve um crescimento, porém em alguns anos
ocorreu uma redugao em comparacao com o ano anterior, essa oscilacao aconteceu
em todos os governos. O menor resultado foi apresentado em 1994, quando ocorreu
a implementacao do Plano Real. E atingiu o maior pico em 2014, durante o governo
Dilma, antes da crise econdmica interna brasileira.

Grafico 2 - Producao industrial do Brasil no periodo de 1994 a 2018
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4.3  Relacao entre a arrecadacao tributaria federal e a producao industrial

No Brasil existe uma forte dependéncia da tributacao indireta, correspondendo
a mais da metade da receita total. Esses tributos sao arrecadados em diversos
processos de producao e venda (SIQUEIRA; NOGUEIRA; SOUZA, 2001). Essa
caracteristica no sistema tributario brasileiro, de tributar fortemente bens e servicos,
reflete no que € ilustrado pelo Grafico 3, que demonstra conjuntamente as variacdes
na arrecadacao tributaria do governo federal e da producao industrial do Brasil. As
oscilagoes que ocorrem durante o periodo analisado sdo muito semelhantes entre as
duas variaveis.

Grafico 3 - Variacao da arrecadacao tributaria federal e producao industrial
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Para relacionar a arrecadacao tributaria federal e a producao industrial do Brasil
foi realizada uma regressao linear simples, utilizando 25 observacdes, referente ao
periodo de 1994 a 2018.
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Grafico 4 - Resultado regressao linear simples
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Através dos resultados, observando o Grafico 14, é possivel identificar os pontos
que representam os valores de Y estao proximos da reta linear tragcada com base nos
valores calculados, o que indica que existe uma relacao linear entre as variaveis e que
os dados se ajustam ao modelo estimado.

Além disso, a Tabela 01 demonstra que o resultado obtido para R-Quadrado
foi de 0,86, dessa forma, conforme Gujarati e Porter (2011), as variacbes de Y séo
explicadas em 86% pela variavel explanatéria (X). Considerando que os valores
variam de zero a um, pode-se concluir que os dados se ajustam ao modelo explicativo
proposto, no qual as variagoes no valor da producao industrial explicam as variagcoes
na arrecadacao de tributos federais.

Tabela 01 - Estatisticas da regressao

R multiplo 0,92538903
R-Quadrado 0,85634485
R-quadrado ajustado 0,85009898
Erro padréo 119599,664
Observacoes 25

Fonte: Elaboragao propria.

Além disso, considerando que foi utilizada significancia estatistica para um nivel
de confianca de 95% ou 5% de significancia e que Graus de Liberdade (GL) igual a 23,
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é possivel identificar na tabela de distribuicao t student que o t critico é 2,069. Sendo
assim, utilizando uma distribuicao bicaudal, para abranger tanto esse valor negativo
quanto o positivo, pode-se concluir que o valor Stat t (t observado) de 11,71, disposto
na Tabela 02, encontra-se na area de rejeicao da hipétese nula, o que representa que
o coeficiente estimado para a variavel X é estatisticamente diferente de zero.

Tabela 02 - Coeficientes da regressao

Coeficientes Erro padréao Stat t
Intersecao -23295,89 95032,46685 -0,2451361
Variavel X 1 0,0005 4,04205E-05 11,709212

Fonte: Elaboragao propria.

De acordo com aliteratura sobre o assunto é possivel identificar que alteracdes no
sistema tributario compoem um instrumento de politica econémica, como é defendido
por Clark (2008). Por outro lado, quando se trata de politica fiscal &€ necessario levar
em consideracao além de incentivos destinados para um setor especifico, pois
se relaciona diretamente com as receitas do governo e consequentemente com a
estabilidade econémica. No caso do Brasil, como foi possivel observar através da
regressao economeétrica, as variagcoes da tributacao federal no Brasil sao explicadas
em 86% pela producédo industrial do pais. Sendo assim, dentro da classificacao
de Rezende (2001), é consideravel que o sistema tributario brasileiro € baseado
principalmente em impostos sobre vendas de mercadorias e servicos, ou seja,
tributos indiretos.

Dessa forma, medidas de incentivo a industria se tornam muito dificeis, pois o
beneficio gerado por essas politicas precisa ser maior que o impacto provocado pela
desoneracao tributaria, tendo em vista a estabilidade fiscal. Também é importante
considerar que se 0s custos nao forem cobertos por um aumento de produtividade
da industria nao existe justificativa para que sejam concedidos tais beneficios.

5 CONCLUSAO

E perceptivel que politicas tributarias foram adotadas no periodo como forma
de impulsionar o desenvolvimento da industria. Tais medidas se deram durante
os governos Lula e Dilma quando foram elaborados planos nos quais incentivos
tributarios foram concedidos com o objetivo de gerar crescimento do setor industrial.
Durante os anos em que tal conducéao foi adotada a producéo industrial apresentou
crescimento, porém se deu de forma acentuada e se mostrou sensivel as crises
econdmicas, tanto internas quanto externas.
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Contudo, quando sao observados os anos que sucedem ao Plano Real é
possivel verificar que a expansao da industria ocorre de forma mais rapida do
que quando foram adotados mecanismos tributarios para incentivar a industria. O
impacto ao contrario também € constatado quando a situacao econdémica interna
ficou desfavoravel, trazendo prejuizos a producao industrial e fazendo com que essa
reduzisse rapidamente.

Sendo assim, as politicas tributarias estao relacionadas com os objetivos de
desenvolvimento industrial do pais. De todo modo, o que se pode constatar € que
tais medidas sao dificeis de ser tomadas, pois a receita tributaria do Brasil € muito
dependente dos impostos indiretos sobre as vendas. Reduzir aliquotas pode significar
um rompimento com o equilibrio fiscal do pais. Pois 0s custos por essas medidas sao
maiores que os beneficios. Isso ocorre porque a producao industrial explica 86% das
variacoes da arrecadacao tributaria do governo federal.

Além disso, no periodo analisado é aceitavel o entendimento de que politicas
tributarias sozinhas nao sao capazes de gerar o desenvolvimento industrial que é o
objetivo tdo almejado pela grande parte dos paises. Questdes sobre a conjuntura
econdmica se tornam mais relevantes e fundamentais para o setor industrial do que
propriamente as politicas tributarias especificas.

De todo modo, cabe ressaltar que o sistema tributario do Brasil € complexo,
principalmente por dividir a tributacao em trés esferas de governo: federal, estadual
e municipal. Por fim, como esse trabalho se concentrou em analisar os efeitos dos
tributos federais sobre a producao industrial, aponta como sugestao para estudos
subsequentes, abordar outros tributos, principalmente a questao do ICMS (Imposto
sobre Circulacao de Mercadorias e Servicos) que constantemente € alvo de discussoes
dentro das propostas de revisao do sistema tributario.

REFERENCIAS

AKYUZ, Yilmaz. Impasses do desenvolvimento. Novos Estudos CEBRAP, So Paulo
n. 72, p. 41-56, jul. 2005.

BARBOSA FILHO, Fernando de Holanda. A crise econOmica de 2014/2017. Estudos
Avancados, v. 31, n. 89, p. 51-60, jan./abr. 2017.

BARROQOS, Aidil Jesus da Silveira; LEHFELD, Neide Aparecida de Souza. Fundamentos
de metodologia cientifica: um guia para a iniciacao cientifica. 3. ed. Sao Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2007.

BIDERMAN, Ciro; AVARTE, Paulo (org.). Economia do setor publico no Brasil. 8.
ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2004.

& O|ICe



Taina dos Santos Soares, Guilherme Machado Guimaraes 245
Relacées entre educacéo e religiéo...

BRASIL. Plano Brasil Maior: governo lanca novas medidas para fortalecer industria
nacional. Brasilia: Receita Federal, 2012. Disponivel em: https://receita.economia.
gov.br/noticias/ascom/2012/abril/plano-brasil-maior-governo-lanca-novas-medidas-
para-fortalecer-industria-nacional. Acesso em: 12 set. 2020.

BRASIL. O que é PBM? Brasilia: MDIC, 2020. Disponivel em: http://www.mdic.gov.
br/index.php/competitividade-industrial/acoes-e-programas-13/0-que-e-o-ex-tarifario-
3/105-assuntos/competitividade-industrial/455-certificado-form-125. Acesso em: 26
set. 2020.

CANO, Wilson. (Des)industrializacao e (sub)desenvolvimento. Cadernos do
Desenvolvimento, Rio de Janeiro, v. 9, n. 15, p. 139-174, jul./dez 2014.

CANO, Wilson; SILVA, Ana Lucia Gongalves da. Politica industrial do governo Lula.
Campinas: UNICAMP, texto para discussao n. 181, 2010.

CASTILHOS, Clarisse Chiappini. Contradicbes e limites da politica industrial do
Governo Lula. Indicadores Econémicos FEE, Porto Alegre, v. 33, n. 1, p. 55-74, jun.
2005.

CETAD, Centro de Estudos Tributarios e Aduaneiros. Carga tributaria no Brasil 2018:
analise por tributos e bases de incidéncia. Brasilia, Receita Federal, 2020.

CLARK, Giovani. Politica econ6mica e Estado. Estudos Avancados, Sao Paulo, v. 22,
n. 62, p. 207-2017, jan./abr. 2008.

CNI, Confederacao Nacional da Industria. Mapa estratégico da industria 2018-2022.
Brasilia: CNI, 2018.

COLANTUONO, Aline Correia de Sousa. Desenvolvimento industrial brasileiro: historia
e perspectiva. Semina, Londrina, v. 36, n. 2, p. 95-110, jul./dez. 2015.

CORONEL, Daniel Arruda; AZEVEDO, André Filipe Zago de; CAMPOS, Anténio
Carvalho. Politica industrial e desenvolvimento econémico: a reatualiacao de um
debate histérico. Revista de Economia Politica, Sao Paulo, v. 34, n. 1, p. 103-119,
jan./mar. 2014.

CORONEL, D. A. etal. Impactos da politica de desenvolvimento produtivo na economia
brasileira: uma analise de equilibrio geral computavel. Pesquisa e Planejamento
Econdmico, Brasilia, v. 41, n. 2, p. 337-365, ago. 2011.

DALTON, Hugh. Principios de finangas publicas. 2. ed. Rio de Janeiro: Fundacao
Getulio Vargas, 1970.

FERRAZ, Max Benjoino. Retomando o debate: a nova politica industrial do governo
Lula. Pesquisa e Planejamento Econémico, Brasilia, v. 1, n. 32, p. 227-264, jan./jun.
2009.

GENTIL, Denise; HERMANN, Jennifer. A politica fiscal do primeiro governo Dilma
Rousseff: ortodoxia e retrocesso. Economia e Sociedade, Campinas, v. 26, n. 3, p.

& O|ICe



Marcia Rosane Frey, Vanderlei Becker Ribeiro, Mariana Dalalana Corbellini (org.)

246

Estudos académicos em Administracdo, Contabeis, Economia e Relagées Internacionais v. 7

793-816, dez. 2017.

GIAMBIAGI, Fabio. Do déficit de metas as metas de déficit: a politica fiscal do governo
Fernando Henrique Cardoso - 1995/2002. Textos para Discussao 93. BNDES, Rio de
Janeiro, p. 1-51, abr. 2002.

GIAMBIAGI, Fabio; ALEM, Ana Claudia. Financas publicas: teoria e pratica no Brasil.
3. ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2008.

GUJARATI, Damodar N.; PORTER, Dawn C. Econometria basica. 5. ed. Porto Alegre:
AMGH, 2011.

HERINGER, Flavio Roberto de Almeida. Quantas politicas publicas ha no Brasil? O
problema da imprecisao conceitual para a avaliacao de politicas publicas. 2018. 75
f. Trabalho de conclusao de curso (Pés-Graduacao lato sensu) — Instituto Legislativo
Brasileiro, Brasilia, 2018.

IBGE, Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Pesquisa Industrial Anual (PIA).
Rio de Janeiro: IBGE, 2020.

IBRE, Instituto Brasileiro de Economia. Carga tributaria no Brasil: 1990-2018. Sao
Paulo: FGV, 2020.

IEDI, Instituto de Estudos para o Desenvolvimento Industrial. A politica de
desenvolvimento industrial: o que € e 0 que representa para o Brasil. Sao Paulo:
IEDI, 2002.

KUPFER, David. Politica industrial. Economica, Rio de Janeiro, v. 5, n. 2, p. 91-108,
dez. 2003.

LAGEMANN, Eugénio. Tributacao equitativa. Ensaios FEE, Porto Alegre, v. 22, n. 1,
p. 288-306, 2001.

LAGEMANN, Eugénio. Tributacao 6tima. Ensaios FEE, Porto Alegre, v. 25, n. 2, p.
403-426, out. 2004.

LUKIC, Melina de Souza Rocha. Extrafiscalidade e regulacdo da economia: as
mudancas tributarias nos Governos Lula e Dilma. Sequéncia, Floriandpolis, v. 36, n.
71, p. 197-220, dez. 2015.

MANCUSO, Wagner Pralon; MOREIRA, Davi Cordeiro. Beneficios tributarios valem
a pena? Um estudo de formulacao de politicas publicas. Revista de Sociologia e
Politica, Curitiba, v. 21, n. 45, p. 107-121, mar. 2013.

MATTOS, César. O que é o Plano Brasil Maior? Brasilia: GOV, 2013. Disponivel em:
http://www.brasil-economia-governo.org.br/wp-content/uploads/2013/10/0-que-e-o-
plano-brasil-maior.pdf. Acesso em: 26 set. 2020

OLIVEIRA, Fabricio Augusto de. A evolugcao da estrutura tributaria e do fisco
brasileiro: 1889-2009. Rio de Janeiro: IPEA, 2010.

& O|ICe



Taina dos Santos Soares, Guilherme Machado Guimaraes 247
Relacées entre educacéo e religiéo...

OLIVEIRA, Gesner; TUROLLA, Frederico. Politica econdbmica do segundo governo
FHC: mudanca em condicdes adversas. Tempo Social, Sdo Paulo, v. 15, n. 2, p. 195-
217, nov. 2003.

REZENDE, Fernando. Finang¢as publicas. 2. ed. Sao Paulo: Editora Atlas, 2001.

RIANI, Flavio. Economia do setor publico: uma abordagem introdutéria. 4. ed. Sao
Paulo: Editora Atlas, 2002.

SANTOS, Luiz Rogério Alves dos. Introdugcao a econometria. 1. ed. Curitiba: Editora
Intersaberes, 2019.

SIQUEIRA, Rozane Bezerra de; NOGUEIRA, José Ricardo; SOUZA, Evaldo Santana
de. A incidéncia final dos impostos indiretos no Brasil: efeitos da tributacdo de
insumos. Revista Brasileira de Economia, Rio de Janeiro, v. 55, n. 4, p. 513-544,
out./dez. 2001.

SOUZA, Celina. Politicas publicas: uma revisao da literatura. Sociologias, Porto
Alegre, v. 8, n. 16, p. 20-45, jul./dez. 2006.

SOUZA, Nali de Jesus de. Desenvolvimento economico. 6. ed. Sdo Paulo: Editora
Atlas, 2012.

STEIN, Guilherme de Queiroz; HERRLEIN JUNIOR, Ronaldo. Politica industrial no
Brasil: uma analise das estratégias propostas na experiéncia recente (2003-2014).
Planejamento e Politicas Publicas, Brasilia, n. 47, p. 251-287, jul./dez. 2016.

SUZIGAN, Wilson; FURTADO, Joao. Politica Industrial e Desenvolvimento. Revista de
Economia Politica, Sao Paulo, v. 26, n. 2, p. 163-185, abr./jun. 2006.

VIOL, Andréa Lemgruber. A Finalidade da Tributacao e sua Difusao na Sociedade. In:
SEMINARIO DE POLITICA TRIBUTARIA, 2, 2005, Brasilia. Anais [...] Brasilia: Receita
Federal, 2005. 22 p.

& O|ICe



RELACOES

INTERNACIONAIS

&t [ICe



CAPITULO 13

UMA ANALISE LEGISLATIVA COM BASE NA CONVENGAO DE BELEM DO
PARA SOBRE O ENFRENTAMENTO DA VIOLENCIA CONTRA AS MULHERES,
NO BRASIL E NO EQUADOR

Julia Kaufmann'
Cidonea Machado Deponti?

RESUMO

A pesquisa desenvolvida a seguir aborda a problematica da violéncia sofrida pe-
las mulheres, por decorréncia da imagem de inferioridade, em relacao ao sexo mas-
culino. Levando-se isso em consideracao, pensou-se na importancia das instituicoes
e, mais especificamente, das leis que devem corroborar para o fim dessa problema-
tica. Considerando as instituicbes como o principio das mudancas sociais trouxe-se,
aqui, a teoria do Institucionalismo Liberal e, a partir disso, tomou-se a Organizacao
das Nacoes Unidas (ONU) e a Convencao de Belém do Para como base institucional
que estabelece padroes no combate a violéncia contra as mulheres. E, assim, fez-se
a analise do que a Convencao estabelece como padrao para a América Latina e o
que o Brasil e o Equador internalizaram, em forma de leis. Por fim, entende-se que
o fim da violéncia contra a mulher, no Brasil e no Equador, alcancar-se-a de formas
muito distintas, levando-se em consideracao as incontaveis diferencas institucionais
que existem nos dois paises.

R dle)e

Palavras-chave: institucionalismo; legislacao; mulheres; ONU; violéncia.

1 INTRODUCAO

Ao longo dos séculos, o mundo inteiro presencia a distingao politica e social
existente nas relacoes de género. Seja essa diferenca feita pelas religides, pelas leis,
ou pelas instituicdes sociais, ha anos as mulheres sao privadas do exercicio pleno
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de seus direitos humanos. Muitas vezes submetidas a abusos e violéncias, tanto em
situacoes de guerra como no espaco da vida familiar e doméstica, o papel da mulher
tem sido de grande relevancia na ampliacao do alcance dos direitos humanos, e por
conseguinte, do desenvolvimento.

Apesar de atualmente a luta feminista ja ter conquistado muitos de seus direitos,
a desigualdade de género, classe e etnia ainda permeiam a sociedade internacional,
principalmente no que diz respeito aos paises subdesenvolvidos e em desenvolvi-
mento. Tendo essa demanda em vista, a igualdade de género vem sendo discutida
nas mais diversas areas, e como exemplo temos os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentaveis (ODS) da Organizacao das Nacoes Unidas (ONU), em que os paises
sao aconselhados a incluir a tematica em suas politicas publicas de forma a suprir o
ODS Cinco: “alcancar a igualdade de género e empoderar todas as mulheres e me-
ninas” (NACOES UNIDAS, 2015b, https://nacoesunidas.org]...]).

Por essa razao, pretende-se, por meio deste trabalho, levantar as prescricoes
que a organizacao fez através da Convencao de Belém do Para e analisar de que
forma isso implica nas leis de protecao a mulher, a fim de combater-se a violéncia no
Brasil e no Equador, e de obter resultados para a igualdade de género. Partindo-se
do pressuposto de que o desenvolvimento apenas se da por meio de plena aplicabi-
lidade dos Direitos Humanos na vida publica, busca-se formas de conexao entre os
empecilhos do alcance da igualdade de género, por meio da violéncia e seus impac-
tos no desenvolvimento social dos paises, através de uma perspectiva institucionalis-
ta das Relacoes Internacionais. Assim, de forma que se compreenda a influéncia da
violéncia contra a mulher como um problema social que deve ser abolido, para que
se alcance a igualdade de género e, consequentemente, o desenvolvimento.

Dessa forma, além dessa introducao e das consideracodes finais, o artigo sera
dividido entre a abordagem da institucionalizac&o organizacional, na qual se introduz
o conceito de instituicao, quais as abordagens possiveis e como as instituicées sao a
base para as organizacdes, se concretizam. Além disso, traz-se a analise as iniciativas
de enfrentamento da violéncia contra as mulheres pela ONU, para entao apresentar
a Convencao de Belém do Para. Apds, sao abordados em dois capitulos, um focado
na analise legislativa do Brasil e outro do Equador, como a convencao esta inserida
nessas leis de forma a contribuir ou nao para o fim da violéncia contra as mulheres.

2 A INSTITUCIONALIZAGAO ORGANIZACIONAL

Dada a necessidade de abordar-se, cada vez mais, a construcao da sociedade
basicamente como uma composicao feita pelas relacdes de géneros, e, igualmente,
pelo desenvolvimento historico institucional que se deu em determinada sociedade,
0 presente trabalho aborda o Institucionalismo que deu origem aos pressupostos
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organizacionais das Relacbes Internacionais. Dessa forma, faz-se o uso da Teoria
Institucionalista, que explica como se da o processo de tomada de decisao e mudanca
social, no ambito das leis de fomento ao fim da violéncia contra as mulheres no Brasil
e Equador.

Com isso, a compreensao do processo institucional pode ser explicada, de
acordo com Keohane (1988), com base no Institucionalismo Liberal, nas Relacbes
Internacionais. Ao decorrer de sua analise, Keohane (1988) categoriza a instituicao
como um padrao geral ou categorizacao construida socialmente, que pode ser orga-
nizada de forma informal ou formal.

No entanto, o autor aponta que, diferentemente dos padrdes gerais de ativida-
de, instituicoes especificas tém histoérias de vida Unicas, que dependem das decisdes
de individuos especificos. E essa complexidade e indefinicao das instituicdes tam-
bém ira aparecer, ao categorizar uma instituicao internacional. Essa dificuldade, se-
gundo Keohane, ira ocorrer pela questao dos valores, normas e praticas que variam
de acordo com cada cultura, e que podem comprometer a efetividade de arranjos
institucionais (KEOHANE, 1988).

Ao comparar-se os trabalhos de Douglass North, tedrico renomado na econo-
mia, e de Keohane, nas Relacoes Internacionais, vé-se que ambos apresentam uma
abordagem muito parecida, pois estudam as instituicbes no intuito de conseguirem
explicar a cooperagao humana, e como elas sao dadas na sociedade. O que os
diferencia é simplesmente o enfoque tedrico, pois enquanto North aborda o papel
institucional em nacdes desenvolvidas e nao desenvolvidas, € 0 que as tornou assim,
Keohane busca entender as instituicdes e sua influéncia para a cooperacao interna-
cional. Em outras palavras, ao tentar-se aproximar os dois autores, constata-se que o
que North busca identificar, em sua teoria institucional, é o que faltou em ambito insti-
tucional domeéstico para que uma nacao pudesse cooperar por meio das instituicoes,
de forma a elevar sua efetividade e, com isso, 0 crescimento econdmico nacional
(KEOHANE, 1999).

Se comparar-se as perspectivas de North e Keohane sobre as instituicées, ve-
remos semelhancas, quando o primeiro defende que as instituicbes sao as “regras
do jogo” (NORTH, 1990, p. 3). Ou seja, as instituicdes representam os padrdes de
interacao que governam e restringem as relagées dos individuos. Assim, incluem re-
gras formais, leis escritas, convencgdes sociais formais, normas informais de compor-
tamento e crencas compartilhadas sobre o mundo, bem como os meios de execucao
em ambiente publico (NORTH, 1990).

Seguindo nesse mesmo sentido, verifica-se que North, em sua base tedrica ins-
titucionalista, traz a conceituacao de movimentos seculares, nos quais as instituicoes,
como um conjunto que provera o crescimento econémico, demonstram comporta-
mentos diferentes, de acordo com a demanda de cada recorte de tempo. O autor
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ainda apresenta o exemplo da Europa, como um caso de sucesso, no qual ha um
conjunto de instituicbes que foram capazes de desenvolver o crescimento economi-
co, €, ainda, manté-lo a longo prazo. De acordo com Gala (2003, p. 92), para North,

0 coracao de seu argumento esta na relacao entre os Estados que
surgem nessas regides e as organizacdes ou grupos produtivos lo-
cais. Nos paises de sucesso, teria havido um equilibrio de poder entre
as monarquias e produtores que favoreceu a confeccao de leis propi-
cias ao desenvolvimento do comércio e da industria.

Dessa forma, o principal ponto ao considerar as instituicoes, para North, esta
nas relacoes legislativas e comportamentais — por meio de regras — que foram gera-
das a partir de uma demanda pelo crescimento econémico que ao longo prazo foram
mantidas em determinada regido. Regiao essa que hoje prospera como sendo con-
siderada desenvolvida. Sendo assim, de acordo com Gala (2003), North ndo apenas
apresenta esses argumentos como sendo fundamentais para o crescimento econé-
mico, como também diz que a falta de prosperidade econémica, em determinados
paises, aconteceu nao por uma falha tecnoldgica ou industrial, mas por uma falta de
aplicabilidade institucional perante a sociedade. Isso é, de alguma forma, nao houve
uma atividade comportamental das instituicoes para que ocorresse o desenvolvimen-
to de forma a acumular o crescimento de capital humano e fisico.

Para tanto, Gala (2003, p. 95) diz que o papel da ideologia e o conceito de racio-
nalidade em North sera importante para explicar que “ideologias, ao sustentarem re-
gras informais, também contribuem fortemente para a manutencao das leis e cédigos
escritos de uma sociedade através de um efeito legitimador. Sao estaveis as leis que
parecem legitimas aos agentes.” Como pode ser visto a seguir, que a percepgao dos
agentes sobre as organizacdes formais, de acordo com North, podera servir também
como abertura para a pratica da violéncia.

Portanto, para North, como dito anteriormente, a0 mesmo tempo em que as
mudancas seculares acontecem, também ha a mudanca ideoldgica que se da por
meio de revolucdes racionais e processos de mudancas institucionais formalizados
pelo alcance do desenvolvimento. Ou seja, alguns paises sdo enquadrados como
menos desenvolvidos, pois ainda n&o alcancaram o mesmo padrao de bem-estar de
um pais considerado desenvolvido. Assim, ainda nao houve a mudanca institucional
necessaria, e, nesse sentido, verifica-se que, novamente, essa mudancga estd muito
mais atrelada a ideologia e aceitacao social das instituicoes formais pelos agentes
(GALA, 2003).

A partir da compreensao da mudanca ideoldgica e da influéncia desta para as
instituicdes, North também define o desenvolvimento econdmico como um processo
de aceitacao e de funcionamento positivo das instituicoes perante a sociedade, ou
seja, a partir do momento em que a aplicabilidade formal das instituicbes no meio so-
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cial da certo, o desenvolvimento econdmico comecga a acontecer também. Isso se da
por meio da definicdo de uma matriz institucional que traga retornos, tanto em ambito
politico quanto econémico, privado e social (GALA, 2003).

Essa importancia que se da, na compreensao do processo institucional de de-
terminado modelo econémico, € problematica, dada a sua complexidade ao tentar
usar sua aplicabilidade em um contexto econémico. Pela variedade e a historicidade
de fatores que envolvem a sociedade, por mais que se tente compreender todos 0s
perfis sociais, sao varias as ideologias que levaram determinado contexto a adotar —
ou néo — o modelo institucional. E essa incerteza, ao categorizar-se determinado pa-
drao institucional, & o que traz dificuldades ao se tentar desenvolver dada sociedade
economicamente (GALA, 2003).

Continuando-se com North e suas contribuicées para o entendimento das ins-
tituicbes como facilitadoras ao compreender a funcionalidade social, pode-se citar
Salama (2011 p. 21), que afirma que: “para North [...] as causas do crescimento
econdmico dizem respeito a ordem institucional da sociedade, e em particular a exis-
téncia de organizacoes eficientes”. Assim, destaca, também, o importante papel da
sociedade em aceitar essas instituicoes, uma vez que:

As sociedades modernas de acesso aberto muitas vezes limitam a
violéncia através das instituicoes. As instituicoes definem regras que
dissuadem a violéncia diretamente, alterando os pagamentos para
comportamentos violentos, mais obviamente estipulando punicdes
pelo uso da violéncia. E mais provavel que as pessoas obedecam as
regras, mesmo que sejam consideraveis, se acreditarem que outras
pessoas também obedecerao as regras. Isto é particularmente ver-
dade com regras sobre o uso da violéncia. [...] Em outras palavras,
as instituicdes formais controlam a violéncia apenas na presenca de
uma organizacao capaz de fazer cumprir as regras impessoalmente.
(NORTH, 2009, p. 16, traducao nossa)®.

Em seu mais recente trabalho, Violence and Social Orders, North (2009) apon-
ta que as organizacdes sao vistas como ferramentas que os individuos usam para
aumentar sua produtividade, buscar e criar contatos e relacionamentos humanos.
Diferentemente do que pode ser visto posteriormente, nesta pesquisa, quando se
trabalha as Organizacdes Internacionais nas Relacdes Internacionais, para North, as
organizagdes atuam em um sentido mais amplo dentro das instituicbes, como “orga-

3 Do original: “Modern open access societies often limit violence through institutions. Institutions
frame rules that deter violence directly by changing the payoffs to violent behavior, most obviously
by stipulating punishments for the use of violence. People are more likely to obey rules, even at con-
siderable to themselves, if they believe that other people will also obey the rules. This is particularly
true with rules about the use of violence. [...] In other words, formal institutions control violence only
in the presence of an organization capable of enforcing the rules impersonally”.
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nizacoes que consistem em grupos especificos de individuos que buscam uma mis-
tura de objetivos comuns e individuais, embora com comportamento parcialmente
coordenado” (NORTH, 2009, p. 15, traducao nossa).*

Assim, também, pode-se destacar que as ordens sociais vistas por North de-
pendem da forma como as sociedades criam instituicoes que apoiam a existéncia
de diferentes adaptacdes de organizacdes, como as sociedades limitam ou abrem o
acesso a essas organizacoes, e quais sao os incentivos criados pelos padrdes de or-
ganizacao. Ou seja, uma rede variada de grupos e organizacdes fornece uma maior
efetividade das atividades do governo e de um ambiente no qual os valores indivi-
duais de tolerancia, participagao e virtude civica podem ser nutridos (NORTH, 2009).

Confirmando o que Salama afirma sobre o Ultimo trabalho de North, pode-se
citar que, para North (2009 p. 15, traducao nossa)® “a mesma instituicao produz resul-
tados diferentes, dependendo do contexto”. E, a partir disso, Salama (2011) observa
que, para o melhor entendimento do papel institucional, seria necessario um retor-
no histérico, uma vez que as instituicoes novas devem se adaptar as instituicoes ja
existentes, de forma a conciliarem seus interesses de um jeito que nao se limitem — a
ponto de nao conseguirem, de fato, aplicar uma mudanca social. Além disso, o autor
ainda conclui que, para o entendimento completo das instituicdes, seria necessario
buscar-se um conhecimento que ainda nao € tangivel ao ser humano: a complexida-
de e a diversidade na formulacao das regras, ideologia e moral do mundo atual.

Ou seja, as recomendacoes feitas por diferentes instituicbes devem levar em
consideracao que os impactos em paises com politicas baseadas em instituicdes
diferentes vao ter resultados que podem nao ser esperados. Assim, recomendacoes
feitas por paises originais terao resultados diferentes, em paises que nao tém a mes-
ma base institucional. Por esse motivo, se faz necessario, nas Relacoes Internacio-
nais, o estudo das Organizagdes Internacionais, através da perspectiva institucional
dos paises em questao. Dessa forma, nos proximos capitulos sao analisadas as reco-
mendacoes da Organizagcao das Nacdes Unidas, sobre violéncia contra as mulheres,
para a América Latina, e quais as medidas internalizadas institucionalmente por Brasil
e Equador.

No presente trabalho, é abordado apenas o papel institucional das Organiza-
coes Internacionais Governamentais, e, mais especificamente, a Organizacao das
Nacdes Unidas (ONU). Portanto, de acordo com Karns e Mingst (2010), as OIGs
tém as funcdes de serem: a) informacionais, de forma a compartilhar conhecimento
e dados; b) formativa, de forma a providenciar espacos propicios para o debate; c)
normativas, para que indiquem normas cabiveis de comportamento; d) criadoras de

4 Do original: “Organizations consist of specific groups of individuals pursuing a mix of common and
individual goals though partially coordinated behavior”.

5 Do original: The same institution produces different result depending on the context.
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regras, indicando a legislacao cabivel para cada problematica, assim como garantir
a supervisao dessas regras e operacionalizar institucionalmente todo esse funciona-
mento (KARNS; MINGST, 2010).

Para definir as OIGs, Herz, Hoffman e Tabak (2015, p. 30) afirmam que:

As OIGs sao, ao mesmo tempo tanto atores centrais do sistema
internacional, féruns nos quais ideias circulam, se legitimam,
adquirem raizes e também desaparecem, quanto mecanismos
de cooperacao entre Estados e outros atores. As OIGs sao atores,
uma vez que adquirem relativa autonomia em relacao aos Estados-
membro e elaboram politicas e projetos proprios além de poderem ter
personalidade juridica, de acordo com o direito internacional privado.

Com isso, nesse sentido, entrando no assunto ONU, Karns e Mingst (2010) des-
tacam a importancia da organizacao, pela representacao da instituicao que mais pro-
paga a governanca atualmente. Por ser um sistema complexo que abrange varias
areas distintas, a ONU, hoje, representa uma instituicao formal que propaga regras
e leis que podem ou nao ser internalizadas por seus paises membros. Essa vigéncia
internacional da organizacao é construida desde o fim da Segunda Guerra Mundial,
a partir da demanda de uma ordem global que defina efetivamente a paz necessaria
para aquele determinado recorte temporal.

Pode-se considerar a Organizacao das Nacbes Unidas como ator de funda-
mental importancia para a manutencao da cooperacao internacional, uma vez que a
assinatura e a participacao, em varios acordos existentes, funcionam, ou deveriam
funcionar, como garantia e comprovacao de que o que foi acordado sera cumprido
conforme o tratado. Em um mundo globalizado, onde cada vez mais se enxerga a
distancia e, ao mesmo tempo, aproximagao das nacoes, o entendimento das Organi-
zacoes Internacionais faz-se necessario para que se consiga entender o processo de
mudanca institucional, o qual nao acontece de forma facil de compreensao, tanto na
esfera interna quanto externa.

A ONU Mulheres, 6rgao constituinte da ONU, prevé em sua base institucional,
por meio de convencodes e declaracbes que atualmente resumem algumas prescri-
coes da ONU, a igualdade de género, assim como o fim da violéncia contra as mulhe-
res. A convencao mais lembrada, ao se falar sobre este ultimo, € a Convencao sobre
a Eliminacdo de Todas as Formas de Discriminagao contra a Mulher (CEDAW, sigla
em inglés) de 1979. Esta que foi um resultado de iniciativas tomadas na Comissao de
Status da Mulher (CSW, sigla em inglés) que fora um érgao criado dentro do sistema
das Nacoes Unidas, em 1946, com o objetivo de analisar e criar recomendacodes de
formulacdes de politicas aos varios paises signatarios da Convencao, visando o apri-
moramento da condicao de vida de mulheres (PIMENTEL, 2006).
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Seguindo-se com a relacao da ONU com as mulheres, e comegando-se a abor-
dar a questao da violéncia contra as mulheres, nao se pode deixar de citar a Decla-
racao sobre a Eliminacao da Violéncia contra as Mulheres, de 1993, que tem como
base os principios da CEDAW. A declaracao contempla definicdes lucidas sobre os
direitos que deveriam ser aplicados para assegurar a eliminagao da violéncia contra
as mulheres de todas as maneiras, e representa um marco de compromisso pelos
Estados e pela comunidade internacional em seu cumprimento (NAGOES UNIDAS,
2015c). Na declaracao, reconhece-se que:

A violéncia contra as mulheres é uma manifestacao de relacdes de
poder historicamente desiguais entre homens e mulheres, que le-
varam a dominacao e discriminacao das mulheres por homens e a
prevencao do avanco pleno das mulheres, e que a violéncia contra
as mulheres € um dos mecanismos sociais cruciais pelos quais as
mulheres sdo forcadas a uma posicao subordinada em comparacao
com os homens. (UNITED NATIONS, 2011, p. 2, traducao nossa).®

Entao, é possivel notar-se que a importancia de se trabalhar o tema se vé pela
conceituacao de que se trata de um problema institucional que poderia ser reduzido
por meio das indicacdes presentes nos tratados e nas convencoes que muitos pai-
ses assinam e ratificam. No entanto, o presente trabalho trata-se de uma abordagem
especifica para paises da América Latina, no que tange aos conceitos que foram
trazidos sobre as prescricoes da ONU. Para tanto, primeiramente aprofunda-se a con-
vencao, que atualmente é vista como base institucional para se tratar do tema, em
paises latinos.

Intitulada Convencao Interamericana para Prevenir, Punir e Erradicar a Violéncia
Contra a Mulher, ou apenas Convencao de Belém do Para de 1994, esta convencao
tem como intuito firmar o compromisso de paises americanos e acima de tudo orien-
ta-los de quais sdo os caminhos a serem percorridos para se alcancar a eliminacao
da violéncia contra as mulheres. Em seu Capitulo Ill, a convencao trata de firmar,
entre trés artigos, quais sao os deveres dos Estados, ao assinarem e ratificarem tal
convencao.

No Artigo Sétimo do Capitulo lll, se fala de quais sao as politicas que deveriam
ser adotadas pelos Estados, tais como a inclusdo de normas que abranjam a punicao
penal, civil e administrativa, de quem pratique a violéncia contra a mulher. Além de
bases juridicas que sejam a favor da resolucao de forma a proteger a mulher violenta-

6 Do original: “Violence against women is a manifestation of historically unequal power re-
lations between men and women, which have led to domination over and discrimination
against women by men and to the prevention of the full advancement of women, and that
violence against women is one of the crucial social mechanisms by which women are
forced into a subordinate position compared with men”.
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da, assim como politicas que bloqueiem o acesso do agressor para com a vitima, no
intuito de prevenir possiveis ameacas e violacdes que possam ocorrer antes e depois
da denuncia, sempre focando na penalidade das situacoes e protecao das mulheres,
de acordo com a lei (CIDH, 1994).

Ja no Artigo Oitavo, do mesmo capitulo, pode-se notar que o foco das orienta-
coes politicas muda do ambito juridico e legislativo, acima citado, para serem pres-
cricoes que envolvam mais aspectos educacionais, psicossociais e culturais. E nesse
sentido, que, de alguma forma funcionem, para garantir com que a vitima consiga
se reinserir em varios aspectos sociais e, também, com que se consiga prevenir, por
meio da educagao e outros programas prescritos, que a violéncia continue aconte-
cendo. E, por fim, o Artigo Nono, ultimo artigo do capitulo Il (dos deveres do Estado),
fala, de forma resumida, que:

Os Estados Membros terdao especialmente em conta a situacao de
vulnerabilidade aviolénciaque amulher possasofrerem consequéncia,
entre outras, de sua raca ou de sua condicao étnica, de migrante,
refugiada ou desterrada. No mesmo sentido se considerara a mulher
submetida a violéncia quando estiver gravida, for excepcional, menor
de idade, ancia, ou estiver em situagao socioeconémica desfavoravel
ou afetada por situacdes de conflitos armados ou de privacao de sua
liberdade (CIDH, 1994, p. 6).

Observa-se, nas proximas secoes, que, ao se trazer-se 0 espectro das indica-
coes em ambito interno, algumas prescricdes podem nao se adaptar a estrutura ins-
titucional dos paises analisados. Isso pode acontecer, como ja visto aqui, pelo fato
de que as convencoes e os tratados sao feitos com base no que se deseja alcancar,
de forma geral, sem levarem em consideracao as bases institucionais internas que
possibilitam ou nao o uso e pratica de determinadas prescricoes.

3 ANALISE DA LEI BRASILEIRA DE ACORDO COM A CONVENCAO DE BELEM
DO PARA

Comecando a analisar a atuacao do Brasil, € o que o pais tém feito para erradi-
car a violéncia contra a mulher, de acordo com a CEDAW e a Convencao de Belém
do Para, neste capitulo, faz-se a analise legislativa, com as leis que sao ou deveriam
ser aplicadas para tal objetivo. Essa analise faz-se importante ao verificar-se que, de
acordo com o Atlas da Violéncia de 2019, a morte de mulheres, em 2017, foi a maior
registrada desde 2007, no Brasil, totalizando um registro de 4.936 vitimas (CERQUEI-
RA et al., 2019).

Além disso, o ano de 2017, no Brasil, registrou aumento de 17,1% em homi-
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cidios de mulheres que ocorreram dentro de casa, representando crescimento do
indice de feminicidios. O atlas, publicado pelo Instituto de Pesquisa Econémica Apli-
cada (IPEA), e pelo Férum Brasileiro de Seguranca Publica, ainda cita que, em 2017,
“mais de 221 mil mulheres procuraram delegacias de policia para registrar episédios
de agressao (lesao corporal dolosa) em decorréncia de violéncia doméstica” (CER-
QUEIRA et al., 2019, p. 42), e isso sem considerar o numero de mulheres que sofrem
agressoes e tém medo de denunciar e ser descobertas pelos seus agressores.

De acordo com relatorio da ONU “From Commitment to Action: Policies to End
Violence Against Women in Latin America”, o Brasil assinou a Convengao de Belém
do Para, em 9 de junho de 1994, e a ratificou em 16 de novembro de 1995 (UN WO-
MEN, 2017). Para fins legislativos, as convencdes assinadas devem ser internalizadas
como bases institucionais que de alguma forma devem futuramente ser previstas nas
leis do pais. Nesse quesito, o Brasil permanceu um tempo consideravelmente grande
sem apresentar respostas intitucionais a Convencao de Belém do Para, no entanto,
conforme dizem Barsted e Pitanguy (2011, p. 347), no Brasil: durante o:

[...] periodo 2003-2010, houve avangos significativos no enfrentamen-
to da violéncia contra as mulheres. Esses avancos se traduziram em
mudancas na legislacao, producao crescente de estudos e de dados
estatisticos sobre a incidéncia de atos violentos contra as mulheres,
criacao de servigos publicos especializados de atendimento, além de
adocao de planos nacionais para combater esse grave problema.

Dentre esses avancos, 0 mais importante desses para a tematica da erradicagao
da violéncia contra a mulher foi a criacao da Lei n°11.340, de 7 de agosto de 2006. De
acordo com Barsted e Pitanguy (2011, p. 360), a Lei n°11.340/06, intitulada Lei Maria
da Penha, “nao abrange todas as situacoes de violéncia definidas na Convencao de
Belém do Para, mas lanca luz sobre uma forma de violéncia que tem sido banalizada
na sociedade brasileira”.

A partir da Lei Maria da Penha, faz-se, neste trabalho, a analise dessa em com-
paracao a Convencao de Belém do Para. Visto isso, como ja dito acima, foram traba-
lhados, aqui, apenas os artigos 7°, 8° e 9° da Convencao de Belém do Para, os quais
representam as atribuicbes aos Estados. Sendo assim, verifica-se que, em relacao
ao art. 7°, §§ 1°, 2°, 3° da Convencao, esta destacada a necessidade de prevenir, pu-
nir e erradicar qualquer tipo de violéncia contra a mulher. O Brasil, de forma juridica,
cumpre com esse pressuposto, ao trazer os arts. 2°, 3°, 4° e 5° da Lei 11.340/06, que
respectivamente falam que: todas mulheres gozam de direitos fundamentais ineren-
tes a pessoa humana; asseguramento de diversos direitos individuais, politicos, e
sociais; consideracao das condicdes peculiares das mulheres em situagao da violén-
cia; e conceituacoes de violéncia doméstica e familiar contra a mulher (CIDH, 1994;
BRASIL, 2006).
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Em relacao ao art. 7°, § 4°, da Convencao, que aborda as medidas juridicas
para cessar a violéncia por parte do agressor, percebe-se que o Brasil, em diversos
dispositivos da Lei Maria da Penha, prevé medidas de protecao de urgéncia aplica-
veis a vitima e ao ofensor. Dentre elas, pode-se destacar a atuacao da autoridade
policial no auxilio a mulher em casos de violéncia domeéstica, por meio de protecao
policial, encaminhamento ao hospital, fornecimento de transporte e até mesmo
acompanhamento a residéncia da vitima caso seja necessario para retirada de seus
pertences (Art. 11 da Lei 11.340/06) (CIDH, 1994; BRASIL, 2006).

No mesmo sentido, tem-se o art. 12-C da referida Lei, que permite o imediato
afastamento do agressor do lar, medida que pode ser, inclusive, determinada pelo
Delegado de Policia ou até mesmo pelo préprio policial, nos casos especificados na
legislacao. Ainda sobre o art. 72, § 42, da Convencao do Belém do Para, destacam-se
as medidas protetivas aplicaveis ao agressor, que variam de obrigacdes menos in-
vasivas, como a determinacao de pagamento de pensao alimenticia a mulher, até as
mais rigorosas, como a proibicao de aproximacao e de manter contato com a vitima
e a obrigacao de acompanhamento psicossocial do agressor (art. 22 da Lei Maria da
Penha) (CIDH, 1994; BRASIL, 2006).

No que diz respeito ao art. 79, § 62, da Convencao em questao, que preceitua
sobre as medidas de protecao e de julgamento oportuno, é possivel notar que a Lei
Maria da Penha em diversos momentos trouxe normas acerca da assisténcia judi-
ciaria a mulher em situacao de violéncia domeéstica, medida imprescindivel para a
correta aplicacao dos seus direitos (arts. 92, ll, art. 11, V, art. 18, Il, art. 35, art. 27 e
art. 28). Outrossim, a Lei n2 11.340/06 foi responsavel pela criagcao dos Juizados de
Violéncia Doméstica e Familiar Contra a Mulher, com competéncia civel e criminal
para julgamento das causas em comento (art. 14). Em tais Juizados, percebe-se que
o legislador se preocupou com a vedacao de aplicacao de penas ao agressor estrita-
mente pecuniarias, a fim de recrudescer as sanc¢oes aplicadas aqueles que cometem
violéncia contra a mulher (art. 17) (CIDH, 1994; BRASIL, 2006).

Ainda sobre o art. 72, § 62, da Convencao, nao ha como deixar de lado as me-
didas protetivas de urgéncia aplicaveis a vitima, previstas no art. 23 da Lei Maria da
Penha. Sobre o assunto, recente alteracéo legislativa acrescentou a possibilidade de
matricula dos dependentes da ofendida em escolas préximas de seu domicilio, medi-
da de notavel importancia nos casos em que a violéncia doméstica gera a separacao
do casal, que pode culminar com a saida da mulher da sua antiga residéncia (caso
nao seja o proprio agressor que saia do domicilio) (CIDH, 1994; BRASIL, 2006).

Ao avancgar para o art. 72, § 62, da Convencao de Belém do Para, que traz a
necessidade de os Estados criarem mecanismos efetivos de reparacao dos danos
causados pela violéncia domeéstica, percebe-se que o Brasil cumpriu de modo satis-
fatério a recomendacao. No art. 99, §§ 49, 52 e 62, da Lei Maria da Penha, foi previsto
que o agressor é obrigado a ressarcir todos os danos causados, sejam de ordem fisi-
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ca, sexual ou psicoldgica. Inclusive, a lei brasileira prevé que o ofensor deve ressarcir
os custos do Sistema Unico de Satide (SUS) (CIDH, 1994; BRASIL, 2006).

No ultimo paragrafo do art. 72 da Convencao, esta prevista a necessidade de
adocao de medidas para efetivacao de suas determinacoes. Ora, a Lei Maria da Pe-
nha é fruto desse acordo internacional, embora tenha sido criada 12 anos apds a
realizacao da Convencao Interamericana para Prevenir, Punir e Erradicar a Violéncia
Contra a Mulher. Nesse sentido, o art. 12 da Lei 11.340/06 faz expressa mencao a
Convencao (CIDH, 1994; BRASIL, 2006).

Ja no seu art. 82, a Convencao de Belém do Para traz medidas mais administra-
tivas, estritamente ligadas a politicas publicas. Em seu § 19, é prevista a observancia
do direito da mulher a uma vida livre de violéncia. Por tratar-se de uma previsao extre-
mamente vaga e abrangente, é dificil de se encontrar um dispositivo normativo que
faca exata correspondéncia aos seus preceitos. Entretanto, o Brasil nao deixou de
cumpri-la, pois, no art. 82 da Lei Maria da Penha, que também traz diversas medidas
administrativas, esta prevista a implementacao de programas de erradicacao da vio-
léncia doméstica e familiar contra a mulher (Art. 82, VI) (CIDH, 1994; BRASIL, 2006).

No art. 82, § 22, da Convencao, esta descrita a necessidade de modificacao dos
padroes socioculturais, que sao responsaveis por muitos dos casos de violéncia do-
méstica. Novamente, esta-se diante de uma recomendacao muito ampla, que deve
ser trabalhada por meio de politicas estatais. A fim de implementar tal modificagao na
pratica, a Lei Maria da Penha, por exemplo, previu a criacao de campanhas educati-
vas de prevencao da violéncia doméstica e familiar contra a mulher, a fim de difundir
o conteudo da Lei (Art. 82, V) (CIDH, 1994; BRASIL, 2006).

Em relacéo ao art. 82, § 32, da Convencao, que aborda a capacitacao pessoal
dos agentes publicos, percebe-se que a Lei 11.340/06 trouxe essa recomendacao
em seu art. 82, VII, que fala da capacitacao permanente das Policias Civil e Militar, da
Guarda Municipal, do Corpo de Bombeiros e demais profissionais cujos trabalhos
tenham relacao com os casos de violéncia doméstica e familiar contra a mulher. Além
disso, o art. 36 da Lei Maria da Penha determina a promocao e adaptacao dos 6érgaos
e dos programas dos entes federativos as diretrizes da Lei em questao (CIDH, 1994;
BRASIL, 2006).

Jano art. 82, § 49, da Convencao, esta descrito o atendimento necessario a mu-
lher objeto de violéncia, no setor publico e no privado. Uma vez mais, a Lei Maria da
Penha previu esse atendimento especial em varios Artigos. Dentre eles, pode-se citar
0s programas assistenciais do governo (Art. 92, § 19), atendimento policial e pericial
especializado (Art. 10-A), o encaminhando da vitima ao hospital (Art. 11, 1l), a criacao
de Delegacias Especializadas de Atendimento a Mulher (Art. 12-A) e o atendimento
multidisciplinar especializado, formado por profissionais da area psicossocial, juridi-
ca e da saude (Art. 29) (CIDH, 1994; BRASIL, 2006).
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Em relacado ao art. 89, §§ 52 e 72 da Convencao, que falam respectivamente
sobre a conscientizacao do publico em geral, acerca da violéncia contra a mulher, e
sobre os meios de comunicacao social, percebe-se que tais medidas sao internaliza-
das pelo Brasil. Em seu art. 82, a Lei Maria da Penha aborda as politicas publicas so-
bre a proibicao dos papéis estereotipados, nos meios de comunicacgao social, sobre
campanhas educativas de prevencao (inciso V) e sobre a promog¢ao de programas
educacionais (inciso VIll) (CIDH, 1994; BRASIL, 2006).

Ja o art. 82, § 62, da Convencao, que indica a necessidade de criacao de pro-
gramas eficazes de reabilitacao e capacitacao a mulher violentada, pode-se perceber
que a Lei 11.340/06 abordou o assunto de modo satisfatorio. No seu art. 92, § 22, a
Lei Maria da Penha prevé a manutencao do vinculo trabalhista por até seis meses nos
casos em que a mulher vitima de violéncia tenha que se afastar do local do trabalho.
Novamente, também podem ser destacadas as medidas protetivas de urgéncia apli-
caveis a ofendida, que possuem como finalidade, além da protecao da mulher, a sua
reabilitacao social e trabalhista (CIDH, 1994; BRASIL, 2006).

O art. 82, § 89, da Convencao prevé a criacao de uma base de dados sobre a
violéncia contra a mulher, o que foi implementado pelo art. 89, Il, da Lei Maria da Pe-
nha. No citado Artigo, foi prevista a promocao de estudos, pesquisas e estatisticas
sobre a violéncia doméstica e familiar contra a mulher, o que facilita a elaboracao de
politicas publicas distintas para as diferentes areas do Brasil (CIDH, 1994; BRASIL,
2006).

Em seu ultimo paragrafo (Art. 82, § 99), a Convencao recomentou a cooperagcao
internacional entre os paises para o intercambio de ideias e experiéncias. Em sentido
parecido, a Lei Maria da Penha, no seu art. 82, VI, prescreveu a celebracao de instru-
mentos de parceria entre 6rgaos governamentais e entidades nao-governamentais
(CIDH, 1994; BRASIL, 2006).

Por fim, o art. 92 da Convencao aborda a necessidade de cuidado com as situa-
coes de vulnerabilidade vivenciadas pelas mulheres, como, por exemplo, as condi-
coes de migrante, refugiada, desterrada, gravida, menor de idade e outros. O art. 4°
da Lei Maria da Penha foi claro ao prever que devem ser considerados os fins sociais
da lei, especialmente as condicdes peculiares das mulheres em situacao de violéncia
doméstica e familiar (CIDH, 1994; BRASIL, 2006).

Diante de tudo o que foi exposto acima, percebe-se que diversas recomenda-
coes da Convencao de Belém do Para sao extremamente amplas, assim, nao ha
exata correlacao entre o texto da Convencao e o texto adotado pela Lei Maria da
Penha. Entretanto, verifica-se que as ideias da Convencao estao todas inseridas na
legislacao brasileira, e, muitas delas, espalhadas em diferentes artigos.

Apesar de identificar que as leis sdo, sim, um fator importante para a efetuacao
e aplicacao dos direitos das mulheres, Barsted e Pitanguy identificam que, além dis-
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SO, SA0 necessarios outros mecanismos que ajudem a mudar a ordem social. Elas
afirmam que:

[...] para um individuo ser titular de direitos sdo necessarias algumas
condicdes, dentre as quais a existéncia de uma declaracao formal
desses direitos, a correspondéncia entre esses direitos e os costu-
mes, valores e comportamentos sociais, a implementacao efetiva
desses direitos e sua introjecao nas representac¢des sociais, incluindo
o proprio sentimento de titularidade. (BARSTED; PITANGUY, 2011, p.
361).

4 ANALISE DA LEI EQUATORIANA DE ACORDO COM A CONVENCAO DE
BELEM DO PARA

Neste momento, analisa-se 0 cenario equatoriano quanto a violéncia contra
mulheres, a comparacao entre a Convencao de Belém do Para e a legislagao equa-
toriana, e, posteriormente, ao que o pais tem feito para contribuir para o fim dessa
categoria de depredacao dos direitos humanos da mulher. Neste capitulo, também
se utiliza como fontes referenciais duas entrevistas desenvolvidas para os fins deste
trabalho, com mulheres especialistas em género, do Equador.

Sendo assim, pode-se dizer que a tematica da violéncia contra as mulheres, no
Equador, é de um todo problematica, ao analisar-se que seis a cada dez mulheres ja
experimentaram algum tipo de violéncia de género, de acordo com a ONU (NACOES
UNIDAS, [20-?]). A Organizacao também apresenta que uma em cada quatro mu-
Iheres ja sofreram violéncia sexual, e, ainda, que nove em cada dez mulheres divor-
ciadas sofreram violéncia de género. Dentre os casos de mulheres que ja sofreram
algum tipo de violéncia, 69,5% foram agredidas por seu parceiro atual ou anterior
(PONER [...], 2017). Nesse sentido, a ONU Mulheres Equador ainda manifesta que:

No Equador, foram tomadas medidas importantes para acabar com
a violéncia contra as mulheres, mas enfrentamos um problema es-
trutural, com raizes historicas de discriminagao, e assim continuam
existindo estereotipos e praticas culturais que influenciam a manuten-
cao das relacdes de poder que perpetuam a situacao de subordina-
cao das mulheres em relacao aos homens (PONER]...], 2017, https://
ecuador.unwomen]...], traducao nossa).

Nesse sentido, pode-se identificar que a tematica da violéncia contra a mulher
no Equador é muito importante, assim como para o resto da América Latina. Por esse
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motivo, o Equador assinou, no dia 10 de janeiro de 1995, a Convencao de Belém do
Para, passando a ratifica-la em 30 de junho de 1995. O pais, ao contrario do Brasil,
nao demorou para desenvolver em seu escopo politico uma lei especialmente volta-
da para a erradicacao da violéncia contra a mulher (UN WOMEN, 2017).

A lei formulada no Equador, em resposta a Convencao de Belém do Para, foi
a Lei n° 103, de 1995, que tem como fim proteger a integridade fisica e mental, as-
sim como a liberdade sexual de mulheres e dos membros de sua familia, de forma
a prevenir e punir a violéncia doméstica e outros tipos de ataques contra os direitos
das mulheres e suas familias. Objetivou-se comparar essa lei a Convengao de Belém
do Para, para, assim, analisar-se a institucionalizacao ou nao da Convencao. No en-
tanto, verifica-se que os artigos 8 ao 23 da referida lei foram derrogados, em 2014,
pelo Cdédigo Organico Integral Penal (COIP). Além disso, achou-se equivaléncia dos
preceitos da Convencao na prépria Constitucion de la Republica del Ecuador (CRE),
de 2008.

Da mesma forma como se fez a analise brasileira, aqui, comparou-se apenas
os arts. 7°, 8° e 9° da Convencao de Beléem do Para com a legislacao equatoriana.
Sendo assim, podemos notar que, no que tange as prerrogativas do art. 7°, §1, o qual
aborda a abstencao de qualquer tipo de violéncia, inclusive em ambito publico, a lei
equatoriana que o melhor cumpre é compreendida pelo art. 4 da Lei n° 103, que trata
dos tipos de violéncia que devem ser erradicados, sendo esses especificados por
violéncia fisica, psicologica e sexual (CIDH, 1994; LEY]...], 1995).

Tratando-se do art. 7°, § 2°, 0 qual prevé a prevencao, investigacao e punicao
da violéncia, assim como o art. 9°, caput, o qual reconhece as diversas situacdes
sociais e de vulnerabilidade que envolvem a violéncia, ambos da Convencao, & pos-
sivel achar-se suas correspondéncias, nas bases juridicas do Equador, no art. 66, 3,
“b” da CRE. Esse artigo trata do reconhecimento da necessidade de se ter uma vida
livre de violéncia tanto em ambito publico quanto privado, fazendo-se necessaria a
adaptacao de outras leis para que isso possa ser cumprido, abrangendo também a
necessidade do Estado de compreender a vulnerabilidade aplicada a violéncia con-
tra mulheres, meninas, meninos e adolescentes, idosos, pessoas com deficiéncia e
contra todas as pessoas em situacao de desvantagem ou fragilidade (CIDH, 1994;
EQUADOR, 2008).

Analisando-se o § 3° do art. 7° da Convencao, observa-se seu cumprimento nos
art. 1 e art. 24, 1, da Lei n° 103, bem como no art. 570 do COIP. No ultimo, trata-se das
regras especiais para o julgamento de casos de violéncia contra a mulher por mem-
bros do nucleo familiar, e ja nos artigos da Lei n° 103 percebe-se o uso de modo mais
geral de se ter o controle da violéncia e sua prevencao, fazendo-se cumprir, assim,
com o que esta disposto na Convencao sobre a inclusao de leis para a prevencao da
violéncia contra a mulher (CIDH, 1994; LEY][...], 1995; EQUADOR, 2014).
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No que diz respeito ao § 4° do art. 7°, que abrange a adocao de medidas juridi-
cas para cessar a violéncia por parte do agressor, utiliza-se o art. 558 da COIP como
seu compativel. Este estabelece as medidas de protecao que devem ser aplicadas
como barreiras ao agressor de continuar agredindo, entre as quais se incluem a
proibicao da pessoa julgada de ir em determinados espacos, assim como de chegar
perto da vitima e continuar a intimida-la (CIDH, 1994; EQUADOR, 2014).

No art. 7°, § 5°, da Convencao, estabelece-se a necessidade de modificar e
abolir normas que toleram a pratica da violéncia, nesse sentido, percebe-se seu cum-
primento perante a legislacao equatoriana nos art. 5 e art. 24, 1, da Lei n° 103. Nos
artigos da Lei n° 103 estdo compreendidos aspectos mais gerais sobre a questao,
como a implementacao de politicas, acoes, planos e programas que previnam e aca-
bem com a violéncia, bem como a compreensao de que as disposicoes da lei devem
estar acima de outras leis que possam nao convergir (CIDH, 1994; LEY[...], 1995).

Seguindo, no que se refere ao art. 7°, § 6°, tem-se como base legislativa equa-
toriana o art. 7 da Lei 103 e também os art. 558 e 570 do COIP. O art. 7 da Lei n°
103 cumpre a convencao ao tratar da prioridade e protecao no julgamento de casos
de violéncia contra a mulher, assim como a presenca de advogados ou defensores
publicos de acordo com a solicitacao feita pelo juiz de cada caso. Ja os artigos do
COIP tratam das medidas de protecao a vitima e das regras especiais no julgamento
desses casos. Os arts. 11, 77 e 78 da COIP também cumprem com o art. 7°, § 7°, ao
abranger a necessidade e o direito a reparacao dos danos a vitima, sempre que esta
achar necessario. No entanto, esses artigos nao assumem a diferenciacao que deve
ser atribuida em casos de violéncia contra mulheres, pois tratam da reparacao dos
danos as vitimas de um modo geral (CIDH, 1994; LEY]...], 1995; EQUADOR, 2014).

Finalizando o art. 7° da Convencao, traz-se o § 8°, que aborda a questao de que
todas as medidas possiveis devem ser tomadas para tornar efetiva a Convencao,
mesmo em detrimento de leis internas. Para seu cumprimento, o Equador traz na Lei
n° 103, arts. 1 e 6 sobre a forca de lei que os mecanismos internacionais ratificados
pelo pais tomam. Assim como no art. 70 da CRE, que refere o papel do Estado na
implementacao de politicas publicas que corroborem com o alcance da igualdade
entre homens e mulheres (CIDH, 1994; LEY]...], 1995).

Ao partir para a analise do art. 8° da Convencao, o qual trata de aspectos mais
socioculturais e menos juridicos, tem-se em seu § 1° a necessidade do fomento do
conhecimento e observancia do direito da mulher. Nesse sentido, o Equador propde
em seu art. 24, 3, da Lei 103, agendar, organizar e executar atividades educacionais,
com o intuito de erradicar a violéncia. Ja no art. 8°, § 2°, da Convencao, abrange-se
a necessidade pela mudanca de padrdes socioculturais de desigualdade de género,
e 0 Equador aborda isso ao destacar o papel educacional que deve ser inserido em
politicas, no art. 24, 3, da Lei n° 103, e também nos arts. 65, 176 e 224 da CRE (CIDH,
1994; LEY[...], 1995; EQUADOR, 2008).
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Ao analisar-se os §§ 3°, 4°, 5° e 6° do art. 8° da Convencao, os quais abordam:
a capacitacao de agentes publicos envolvidos com a tematica, assim como a apli-
cacao dos servicos especializados de atendimento a mulher violentada, fomento de
programas de conscientizacao e oferecimento ao acesso a programas de reabilita-
cao e capacitacao para mulheres, podemos notar que o Equador os cumpre, res-
pectivamente, no art. 24, 4, art. 24, 2, art. 24, 3, e art. 24, 2, da Lei n° 103. Esses arti-
gos abordam a instalacao de albergues temporarios, casas de reflgio, assim como
centros de reeducacao e reabilitacao das mulheres e membros da familia afetados,
capacitacao técnica de profissionais especializados que trabalhem diretamente com
0s casos de violéncia, bem como a coordenacao de programas de capacitacao de
género para pessoas em funcao judicial, ministerial ou governamental (CIDH, 1994;
LEY[...], 1995).

O art. 8°, § 7°, propde o estimulo dos meios de comunicacao para a difusado da
conscientizacao sobre as perspectivas de género, e isso é compreendido no art. 19
da CRE, ao utilizar-se da prevaléncia de conteudo para fins informativos, educacio-
nais e culturais na programacao da midia e promocao da criacao de espagos para a
disseminacao da producao nacional independente. Ja em seu art. 8°, § 8°, estabele-
ce-se a necessidade da organizacao dos dados em estatisticas, a fim de avaliar as
normas e programas que estao sendo aplicados, assim como sua eficacia, e, para
este artigo, tem-se como seu equivalente na legislacao equatoriana o art. 24, 5, da
Lei n° 103, que prevé a manutencao de um banco de dados nacional sobre violéncia
contra as mulheres e a familia e a manutencao de informacdes qualitativas sobre o
problema (CIDH, 1994; EQUADOR, 2008; LEY][...], 1995).

Por fim, apresenta-se o § 9° do art. 8° da Convencao, que estabelece o uso da
promocao de intercambio de ideias sobre o tema entre diferentes paises, a fim de
avaliar o que gera efeitos positivos em outras localidades. Nesse sentido, tem-se
como seu equivalente, mas nao exatamente correspondente, o art. 6 da Lei n° 103,
o qual refere que os instrumentos internacionais ratificados pelo Equador tém forca
de lei.

Dessa forma, percebe-se que a legislacao sobre a violéncia contra a mulher, no
Equador, é dada de forma nao especifica, e, até mesmo, um pouco desordenada, em
um primeiro momento. Apesar de abranger muitos aspectos da Convencao de Be-
lém do Para, o papel da mulher nas leis ainda parece subijetivo. Isso porque, muitas
vezes, uma so lei abrange nao sé o papel da mulher, mas também de outros grupos,
como de meninas e meninos, pessoas idosas ou em situacao de vulnerabilidade, por
vezes, relacionando a mulher ao nucleo familiar, subentendendo-se que mulheres
que nao estao ligadas a constituicao da familia podem nao estar inclusas nos direitos
das leis (PEREZ, 2020).

Além disso, Montero (2020) destaca que a mudanca da Lei 103, com sua re-
vogacao, em 2014, acabou tirando mais ainda o foco da mulher, pois inseriu a pro-
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blematica no Cddigo Penal, tratando-se da violéncia contra a mulher, entre varios
aspectos, como qualquer outro tipo de violéncia. Isso fez com que se dificultasse a
implementacao de politicas que fossem contribuir para o apoio de vitimas, que é um
problema, atualmente, no pais. De acordo com Pérez (2020), isso se deu por uma raiz
intitucional de familias tradicionais que atuam no poder ha anos, e nao tém a violéncia
contra a mulher ou os direitos humanos como pautas de interesse.

Sendo assim, existe a falta de atencao estatal na resolucao de muitos assuntos
que estao inseridos dentro dos direitos humanos, como a violéncia contra as mulhe-
res. Isso é explicado por Keohane (1988), como visto no referencial teérico, pelo fato
das intituicoes serem fundamentalmente formuladas a partir da tomada de decisao
de individuos que por suas individualidades, em determinado recorte temporal, po-
dem ou nao representar as demandas da sociedade como um todo.

5 CONCLUSAO

No presente trabalho, abordou-se a questao da violéncia contra as mulheres, no
Brasil e no Equador, e as razdes institucionais pelas quais ainda se tem essa tema-
tica como um problema nesses paises. Verificando-se as orientagoes estabelecidas
por meio da instituicao formal prescrita pela ONU, a Convencao de Belém do Para,
tem-se um apurado do que os paises incorporaram em suas leis. Na questao do Bra-
sil, verifica-se que as leis estdo bem formuladas e de acordo com a Convencéo. No
entanto, ainda se percebe a falta de aplicacao da lei. No caso do Equador, por cons-
tatar-se uma base institucional diferente da do Brasil, tem-se as leis de acordo com a
Convencao, porém, de forma mais dispersa e de dificil visualizacao.

Em ambos paises, as leis existem, e, apesar disso, percebe-se que ha a dificul-
dade de implementacao dessas, assim como a incorporacao de politicas publicas
que estejam atreladas a legislacao. Isso acontece de formas diferentes, dadas as
circunstancias politicas que colocaram em pratica ou ndo as devidas medidas para o
fim da violéncia contra a mulher. Pode-se ver isso ao verificar-se que, no Equador, as-
sim que se ratificou a Convencao, foi criada uma lei com o intuito de cumpri-la. Ja no
Brasil, essa lei apenas foi criada onze anos apds a ratificacao da Convencao, através
de pressao de organismos internacionais.
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