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Prefacio

Quando surgiram as primeiras reunides no colegiado do Curso de
Administragao para discutir o retorno das atividades de ensino pds-pandemia
do novo coronavirus e realizamos a primeira experiéncia juntos aos alunos ao
promover uma live via Plataforma RNP. Naquele dia, contamos com uma
participacdo média de 16 alunos e logo veio o sinal de alerta para que
pensassemos em alternativas diferentes, pois somente o encontro online nao
era suficiente para termos a participagao efetiva dos alunos.

E assim, surgiu o desafio de desenvolvermos um e-book, priorizando os
topicos das ementas ndo ministrados, conforme orientagdes da Proen/IFPA.
Em seguida, elaboramos um modelo de resumo (preliminar) que foi
socializado e discutido junto ao colegiado em live via RNP. Todos os presentes
compreenderam a proposta e a partir disso os demais professores se
engajaram na proposta.

Esse e-book de estudos interdisciplinares em Administracdo carrega o
sentimento de nosso colegiado, nosso carinho, nossa dedicacdo. Os resumos
foram preparados como um presente aos nossos alunos, para que tenham um
retorno tranquilo e possam organizar melhor a agenda de estudo.

Mensagem dos Professores

Jordanio Silva Santos e Walery Costa dos Reis
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Apresentacao

Este e-book é fruto do esfor¢o do colegiado de professores do curso técnico em
Administracdo do Instituto Federal do Pard (IFPA), campus Paragominas. A
iniciativa partiu da necessidade de elaboracdo de estratégias de retorno das
atividades de ensino pés-pandemia do coronavirus no ano de 2020.

O material didatico serd adotado para apoiar os professores e, principalmente, os
alunos em atividades presenciais e remotas, ja que neste e-book foram inseridas
discussoes interdisciplinares oriundas de problemaéticas locais. Acreditamos que esse
movimento dinamiza o processo de ensino-aprendizagem tornando-o mais organico
e interativo a ponto de pretendermos provocar essa simbiose cultural entre sujeitos
avidos por um conhecimento que efetivamente tem a capacidade de transformar
pessoas e realidades locais.

A pandemia nos ensinou que o ser humano tem a capacidade total de se reinventar.
Diante disso, decidimos que o ano de 2020 nao ficaria marcado em nossas vidas
como um ano perdido. Para tanto, resolvemos construir um material cientifico que
desse sentido prético as discussdes realizadas no ambito do curso técnico em
Administrac3o.

Os professores do curso técnico em Administracdo prezam por uma filosofia
educacional pautada no coletivismo e na ajuda mutua. Isso estimulou a sensacdo de
pertencimento que surgiu entre os docentes desse curso frente a realizagdo da feitura
desse documento.

A proposta do e-book no curso técnico em Administracdo é proporcionar aos alunos
desse curso a discussdo de conhecimentos sofisticados que foram realizados no
ambito dos estudos organizacionais. Isso s6 foi possivel por tratarmos dessas
tematicas a partir de concepgdes paradigmaticas interpretativistas, que sdo aquelas
que permitem enxergar o fendmeno social numa perspectiva multidimensional.

O curso técnico em Administracdo desenvolve suas atividades educacionais a partir
de trés pilares tematicos estratégicos, sdo eles: criatividade, inovacdo e
empreendedorismo. Nesse sentido, acreditamos que o espago educacional pode ser
mais criativo, as estratégias de ensino devem ser mais inovadoras e por sua vez os
educadores podem enxergar o empreendedorismo como ponto de partida para a
criacdo de uma nova geragao de cidaddaos comprometidos com a realidade social. A
escolha do e-book como estratégia de ensino, segue esse mesmo alinhamento

tematico e nos revela que é possivel criar quando se tem compromisso com a
educacao do nosso Brasil.

Walery Costa dos Reis

Coordenador do Curso Técnico em Administracdao
Subsequente ao Ensino Médio



Objetivos de Aprendizagem

O presente material elaborado serd disponibilizado em meio digital e impresso aos
alunos que ndo possuem acesso a internet ou ndo possuem computador. Com a
garantia de que 100% dos alunos tenham acesso a esse material, pretende-se alcancar
alguns objetivos de aprendizagem:

+ Que os alunos consigam elaborar Plano de negocios pautados em
conhecimentos multidisciplinares;

+ Que os alunos sejam protagonistas de sua aprendizagem e que sejam capazes
de incorporar de forma efetiva comportamentos de autoaprendizagem;

+ Que os alunos adquiram habilidades e competéncias empreendedoras a partir
de estudos interdisciplinares em administragao;

Aspectos Metodologicos

O e-book contém resumos que abordam tematicas das ementas das disciplinas
ministradas no curso técnico em Administracdo subsequente. Cada professor
elaborou os resumos da disciplina que ministra, priorizando conteido nao
ministrados até a paralisacdo pelas diretrizes de seguranca e satde. Nesse sentido,
houve aqui o esforco de elaborar um material que contemple os contetdos
necessarios para uma formacado de qualidade de nossos alunos.

Diante disso, os professores irdo utilizar os resumos tanto para atividades presenciais
quanto para atividades remotas. Para dar conta disso, cada professor abordara uma
“Problematica Local” para cada resumo apresentando uma atividade a ser
desenvolvida com o protagonismo dos alunos. A partir da proposta dos professores,
o colegiado discutiu e, assim, foram construidas as atividades integradas.

Metodologia das atividades Integradas

As atividades integradas surgem diante do contexto atual com o intuito de valorizar
a necessidade de otimizagdo do tempo dos alunos no processo de ensino-
aprendizagem. Essas atividades foram propostas de forma a levar os alunos a
perceberem a relevancia da prética da interdisciplinaridade em estudos de
administracdo, dado as multiplas relacbes que existem nos processos de gestdo
organizacional.

Guia de estudos

Prezados estudantes, sejam bem-vindos ao e-book de estudos
interdisciplinares em Administragao!



Vocé deve estar se perguntando como é que serdo executadas as diversas
atividades que planejamos, né verdade? Vamos adiantar que estamos juntos nessa e,
pensando nisso, todos os professores trabalharam juntos na missao de simplificar as
coisas para voce!

Entdo, vamos 14! Esse e-book possui 16 atividades integradas, sendo 8 para os
alunos do 3° periodo (ADM3) e 8 para os alunos do 1° periodo (ADM1). Essas
atividades serdo desenvolvidas nesse primeiro ciclo de trabalho, que esta estimado
em aproximadamente um meés.

Para apoiar na resolucdo das atividades integradas os professores escreveram
resumos estruturados em topicos com as tematicas das respectivas ementas, sendo
assim, grande parte desse material pode ser utilizado nas atividades integradas.
Sugerimos que usem bastante os resumos, pois isso facilitard muito o trabalho de
voceés.

Vejam! Esse momento é de vocés. E hora do Show! Vocés sdo os protagonistas
nessa nova metodologia de ensino/aprendizagem. Estamos juntos!

A execucao das atividades funcionara da seguinte forma:

+ As atividades serdo sempre em equipe. As mesmas equipes dos
Projetos: Startups Criativas na Amazonia (1° periodo) e Bota para
Empreender (3° periodo);

+ A duragdo da atividade é de 8 dias: Em determinada data (vide
cronograma ao final deste documento) os professores fardo a apresentagao
da atividade e na semana seguinte os alunos ja fardo as apresentagoes
dos trabalhos;

+ Durante a semana os professores estardo disponiveis para tirar as
davidas dos alunos sobre as atividades;

+ Para as orientagdes serdo utilizadas as tecnologias descritas nas agdes
previstas das atividades;

+ Cada atividade valera 10,00 pontos. Cada professor fara o rateio
conforme o ndmero de atividades de que participa. Assim, havera 1
nota referente as atividades;

+ A outra nota, também valendo 10,00 pontos, sera referente a
apresentagdo dos projetos (startups criativas - 1° periodo e Bota para
Empreender - 3° periodo);

Entdo é isso! Nesse primeiro momento, o caminho que trilharemos é o que
acabamos de descrever. No segundo momento, faremos um replanejamento para
avaliar as agdes desenvolvidas até aqui. A contribuicdo de vocés serd indispensavel
para nés. Como sempre, faremos isso juntos!

Como podem notar, cada professor propds uma Problematizacdo
(Problematica local) e isso ja foi pensado caso seja necessario desenvolver alguma
atividade individual em uma das disciplinas de nosso curso ou mesmo ficar de
contribuicdo aos alunos que queiram avangar nessas tematicas interdisciplinares. A
seguir: os resumos, as atividades integradas e ao final, o cronograma de execugdo das
atividades.



1. Disciplina de Marketing e Servicos

1.1 Os fundamentos do Marketing aplicados a competicao do setor de servicos de
Paragominas-PA. Elaborado pelo Prof. Jordanio Silva Santos

Os fundamentos do Marketing aplicados a competicao do setor de
servicos de Paragominas-PA

Jordanio Silva Santos
jordanio.santos@ifpa.edu.br
Professor do IFPA Campus Paragominas-PA

Objetivos

O objetivo deste resumo é apresentar o conceito e escopo de atuagdo do marketing
com énfase no setor de servigos. Serd utilizado os conceitos centrais do marketing
para estimular os alunos a prospectarem negocios inovadores para o mercado
competitivo de Paragominas-PA.

Palavras-chave: Fundamentos do marketing, campo de atuacdo do marketing.

1. INTRODUCAO

Um dos pilares fundamentais para o uso dos fundamentos do marketing é o
alcance de posicionamento estratégico no mercado competitivo no ramo de atuagao
atual ou pretendido. Isso é possivel em razao desses fundamentos que estao por toda
parte. Formal ou informalmente, pessoas e organizagdes se envolvem em intimeras
atividades que podem ser chamadas de marketing (KOTLER, 2012). Ele inspira
aprimoramentos em produtos existentes na medida em que os profissionais de
marketing inovam para melhorar a posi¢do desses produtos no mercado.

De fato, é extremamente relevante que os empreendedores estejam alinhados
as melhores praticas de administracio de marketing e atentos as oportunidades
advindas do ambiente de negécios ao qual estdo inseridos. A titulo de exemplo no
mercado de Paragominas percebe-se forca de negocios tradicionais bem como a
sinalizagdo para oportunidades do setor de servicos. Entretanto, a escolha estratégica
para atuacao empreendedora com foco na sustentabilidade do negécio faz necessério
o uso de andlises mercadolégicas pautadas no escopo do marketing e na
competitividade do setor.

A importancia de tracar e analisar cenarios competitivos antes de implementar
um negoécio é diferencial porque a competicdo é uma das forcas mais poderosas da
sociedade para melhorar muitas dreas do empreendimento humano (PORTER, 2009).
O autor defende que todas as organizagdes precisam de estratégia para oferecer valor
superior aos clientes. E ainda, as organizacdes hoje, em todas as esferas, devem
competir para criar valor, o qual representa a capacidade de atender ou de superar as
necessidades dos clientes de maneira eficiente. As empresas precisam criar valor para
os clientes e os paises precisam criar valor como localidades atraentes para as
empresas.
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O potencial competitivo do empreendedorismo inovador ja é realidade e
representa uma ameaca a organizacdes instaladas no mercado, se ficarem paradas
esperando que o mercado seja invadido por novos entrantes; é preciso que as
empresas procurem adaptar-se e inovar. Kotler (2012) orienta que as empresas
existentes precisam nao s6 monitorar os concorrentes imediatos, como também
prestar a mesma atengdo a competidores que podem surgir numa garagem, com um novo
produto ou modelo de negdcios empolgante - algo que ofereca precos mais baixos,
qualidade superior e conveniéncia sem igual.

Diante do exposto, acredita-se que com os insights oferecidos nesse resumo e o
aprofundamento dos alunos nos fundamentos de marketing os mesmos terdo
condi¢des de promover andlises mercadolégicas na cidade de Paragominas e assim
perceber as oportunidades para atuar como empreendedores, pois segundo Barney e
Hesterly (2007) qualquer anélise de ameagas e oportunidades com que uma empresa
se depara deve comecar com um entendimento do ambiente geral em que ela opera
ou ird operar.

2. REFERENCIAL TEORICO

A andlise do ambiente geral é fator determinante para o sucesso de novos
empreendimentos, pois, consiste em identificar tendéncias amplas, no contexto em
que uma organizagdo ird operar. Os desdobramentos das andlises podem ter
impactos nas escolhas estratégicas dessa empresa (BARNEY e HESTERLY, 2007).
Muitos fatores podem influenciar o ambiente geral de atuacdo do novo negécio e,
dessa forma, é importante ndo perder de vista a orientagao de Kotler (2012) na qual
destaca como elementos que podem contribuir para o sucesso do empreendedor a
atencdo as mudangas tecnolodgicas, as tendéncias demograficas, as tendéncias
culturais, ao clima econdémico, as condicdes legais e politicas e aos acontecimentos
internacionais especificos.

Um entendimento claro sobre a real situacdo em que se encontra o negdcio ou
que ira operar a ideia de negdcio é determinante para extrair com clareza o que deve
ser feito para competir. Nesse sentido, Porter (1989) expde que a concorréncia esta no
amago do sucesso ou do fracasso das empresas, determinando a adequacdo das
atividades que podem contribuir para seu desempenho, como inovagoes, uma cultura
coesa ou uma boa implementacdo. A estratégia competitiva visa estabelecer uma posicao
lucrativa e sustentdvel contra forcas que determinam a concorréncia.

E importante destacar que os fundamentos do marketing encontram amparo
para aplicacdo em todos os tipos de negdcios competitivos. Podem ser aplicados a
bens, servigos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, informagoes e ideias
(KOTLER, 2012). Isso acontece porque o escopo do marketing envolve a identificacdo
e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. E, assim, todos os tipos de
negocios podem ser analisados a luz das proposi¢gdes dos elementos do marketing
frente as forcas que moldam a competicdo entre as empresas.

O uso dos elementos do marketing é defendido por CEOs de grandes
companhias de sucesso que reconhecem o papel do marketing na construcdo de
marcas fortes e de uma base de clientes fiéis, ativos e intangiveis que contribuem
para o valor de uma empresa. Dessa forma, a busca por implementar novos negocios



no mercado de Paragominas-PA precisa buscar cumprir o objetivo do marketing que
é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servigo possa se adequar a ele e se
vender sozinho.

Na busca por posicionamento estratégico no setor de servigos é relevante
conhecer a dindmica socioecondmica do mercado. Em pesquisas realizadas em dados
socioecondmicos do municipio de Paragominas-PA detectou-se que este possuia em
2015 1.554 estabelecimentos com vinculos empregaticios nos diversos setores de
atividade economica, sendo que 37,25% eram no comércio, 26,19% no setor de
servicos, 23,29% na agropecudria e 8,36% pela industria de transformacdo. Nestes
estabelecimentos, a distribuicdo do estoque de empregos por atividade econémica
estava configurada da seguinte forma: 22,08% no comércio, 16,82% no setor de
servigos, 14,92% na agropecuadria, 15,23% no setor de transformacdo e 17,56% no setor
publico (FAPESPA, 2017).

Ao considerar que a atividade varejista é realizada com forte apelo da
prestagdo de servigos, principalmente pelo atendimento que é realizado ao cliente,
amplia-se a relevancia do segmento de servicos do municipio ja que varejo e servicos
passam a responder por 63,44% dos estabelecimentos empresariais da cidade. Mas o
que significa servigos? Praticamente ndo ha diferenca entre a oferta de bens e servicos
e, por isso, ha uma tendéncia a uniformizacdo no tratamento mercadolégico
(LEVITT, 1985). Rathmell (1966) considera servico como um ato, uma agdo, um
esforco, um desempenho. E qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel,
que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na propriedade de nada
(KOTLER, 2012).

Nesse sentido, a énfase em servigos tornou-se muito importante em diversos
setores. E uma das sinaliza¢cdes mais importantes deixadas pelos fundamentos no
marketing é a de “suprir necessidades gerando lucro”. Dessa forma, as estratégias de
atendimento ao cliente precisam estar bem fundamentadas em conceitos de
marketing, principalmente por reconhecer que o Marketing “é um processo social pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagio, da oferta e da
livre troca de produtos de valor entre si”.

Quando empresas em um setor tém uma habilidade limitada para investir em
produtos e novas tecnologias radicais, os esforcos para diferenciar produtos
geralmente se voltam para a qualidade do atendimento ao cliente. Uma empresa
capaz de desenvolver uma reputagdo de atendimento ao cliente de alta qualidade
pode obter um desempenho superior, mesmo que os produtos que venda ndo sejam
altamente diferenciados (BARNEY e HESTERLY, 2007). Isso é possivel por existir um
processo constante de construcdo de relacionamentos nos mercados competitivos
(figura 1).
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Figura 1. Relacionamento entre setor produtivo e mercado.

Comunicagéo
Bens/servigos
Setor produtivo Mercado
(um conjunto de vendedores) . (um conjunto de compradores)
Dinheiro
Informagdes

Fonte: Kotler (2012).

A figura 1 retrata de forma sucinta o fluxo de trocas que ocorrem no mercado,
neste caso entendido como o conjunto de compradores e vendedores que efetuam
transagdes relativas a determinado produto/servigo ou classe de produto/servico.
Nesse contexto, um setor é muito competitivo quando nele opera grande ntmero de
empresas, quando os produtos e servicos que essas empresas vendem sdo
semelhantes e quando ndo é muito custoso para elas entrar ou sair do setor
(BARNEY e HESTERLY, 2007).

Se posicionar bem nesse processo de troca é fundamental para o sucesso do
empreendimento. E mais uma vez, destaca-se a relevancia dos conceitos centrais do
marketing com elemento diferencial para o novo negécio. Assim, o empreendedor
estard preparado para identificar necessidades, desejos e demandas; analisar o mercado-
alvo, escolher o posicionamento e segmentacio; trabalhar adequadamente as ofertas e marcas;
agregar valor e satisfacio ao cliente; escolher os canais de marketing; estabelecer elos
estratégicos na cadeia de suprimento; conhecer a concorréncia; compreender as principais
forcas que influenciam o ambiente de marketing.

Esse processo de prospeccdo apoiado no escopo do marketing é orientado
para o futuro. Com isso, o empreendedor que queira atuar em Paragominas ou em
outro lugar precisa ser capaz de praticar a mentalidade estratégica. Nesse ponto,
Costa (2009) propde a mentalidade estratégica como necessaria para a construgao da
visdo do futuro, abstraindo-se mentalmente do presente momento, a fim de se
colocar em uma posi¢do adequada, transportando essa visdo para cinco a dez anos a
frente e posicionando-se de uma perspectiva global a partir do futuro desejado.

Os desafios para o empreendedor sdo enormes. No entanto, quando a gestdo
do empreendimento é baseada em uma administracdo de marketing eficaz, o negocio
ou a ideia de negbcio tem muito mais chances de sucesso. Para isso, Kotler (2012)
recomenda o desenvolvimento de estratégias e planos de marketing, a captura de novas
oportunidades de marketing, a conexdo com os clientes, a construgdo de marcas fortes, o
desenvolvimento das ofertas ao mercado, a entrega e a comunicagio de valor e a obtengio de
um crescimento de longo prazo.

A superacdo dos desafios passa também pelo desenho estratégico e inovador
dos processos de gestdo. Os processos de uma empresa sdo atividades em que ela
desenvolve para projetar, produzir e vender seus produtos e servigos. Sendo assim, a
inovacdo de processo sdo os esforcos de uma empresa para refinar e aprimorar seus
processos atuais. Inovagdes de processo facilitam tanto a redugdo de custos como o
aumento da qualidade (BARNEY; HESTERLY, 2007).
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Partindo do reconhecimento de que os clientes representam a razdo de existir
de qualquer organizac¢do. Nao dé para contestar o poder deles e o fato de serem fonte
determinante das grandes mudancas nas organizagdes (KOTLER, 2012). Nesse
sentido, na analise do ambiente de negécio nao se pode perder de vista que “o todo
seja maior do que a soma das partes”, e isso representa um dos grandes desafios do
empreendedor ao prospectar oportunidades em servicos e desenvolver negbcios
inovadores.

3. PROBLEMATICA LOCAL

Com base nas proposicdes de Barney e Hesterly (2007) o modelo de cinco
forcas (figura 2) possui trés implicacdes importantes para os empreendedores que
buscam escolher e implementar estratégias de negdcios. Primeiro, o modelo descreve
as fontes mais comuns de ameacas ambientais locais nos setores. Segundo, pode ser
usado para o nivel geral de ameaca em um setor e, por fim, como o nivel geral de
ameaga pode ser usado para prever o nivel médio de desempenho de um
empreendimento no setor pretendido.

Figura 2. Modelo das 5 forcas de Porter.

Ameaca de novos

entrantes
Poder de Rivalidade entre Poder de
negociacao dos \ 0s atuais negociagdo dos
clientes - concorrentes / < fornecedores
\
| »
Ameaca de produtos

ou servicos

substititutos _A

Fonte: Elaborado pelo autor, adaptado de Porter (2009).

A importancia dessa andlise é por possibilitar conhecer o grau de rivalidade
entre os atuais concorrentes do mercado de servicos de Paragominas-PA a partir da
influéncia de quatro forgas mercadolégicas: ameaca de novos entrantes, poder de
negociacdo dos fornecedores, ameaca de produtos/servicos substitutos e poder de
negociacdo dos clientes. Com essa ferramenta os alunos/empreendedores farao
andlise do grau de concorréncia da ideia de negocio a ser executada no Programa
Startups Criativas e Bota para Empreender.
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4. ESTRATEGIAS DE ANALISE E APLICACAO

O modelo das cinco forgcas foi idealizado por Porter (2009) para o ambiente de
negocios da industria americana. No entanto, o sucesso do modelo transcendeu ao
objetivo inicial e atualmente é aplicado por estrategistas em todos os ambientes de
negocios. Pode ser aplicado tanto a segmentos maduros quanto em prospeccao de
novos negocios.

Tabela 1. Sintese das categorias de analise das cinco forgas competitivas.

Categoria das  cinco L L
Implicagdes ao negécio

forcas
Novos entrantes injetam no setor nova capacidade e
A ameaga de novos forte disposicdo para conquistar participacdo no
entrantes mercado, pressionando precos, custos e niveis de
investimento.

E influenciado por um conjunto de atributos ou
O poder dos fornecedores  particularidades que envolvem o produto/servico e os
comportamentos da demanda.
Os clientes sao poderosos se desfrutarem de poder de

O poder dos clientes ~ .
barganha em relacdo aos participantes do setor.

Produtos ou servigos substitutos limitam o potencial

A ameaca de substitutos
¢ de lucro do setor.

A alta rivalidade limita a lucratividade do setor. A

o . rivalidade é especialmente danosa para a lucratividade
A rivalidade entre os atuais

se ela girar, sobretudo em torno do preco, pois as
concorrentes

guerras de precos transferem lucros diretamente do
setor para os clientes.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Porter (2009).

Diante das categorias elencadas na tabela 1, qualquer interessado em
empreender poderd incluir outras implicagdes de cada categoria para obter uma
compreensao ampla do ambiente de negocio e assim tentar superar os desafios do
mercado com o uso dos fundamentos do marketing.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Para que haja a compreensdo por parte do empreendedor sobre o impacto das
forcas competitivas em determinado setor econdmico, é preciso que percebam as
articulacdes novas que estdo sendo criadas no ambiente de negdécios, manifestadas
como o surgimento dos novos formatos de negocios, a exemplo de segmentos em
plataformas online. Nesse sentido é preciso perceber que o ambiente de negécios esta
se moldando por novas forcas que antes ndo os atingiam, mas que nesse novo
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contexto competitivo, pode determinar o fracasso ou sucesso das organizagdes locais,
bem como de novas ideias de negdcios.

O uso dos fundamentos do marketing sera um diferencial nesse processo por
permitir, dentre outros fatores, o entendimento das necessidades dos clientes. Nesse
ponto, Bertaglia (2009) destaca que esse conhecimento é o fator principal para o
sucesso da organizacdo e das solucdes que ela apresenta em forma de servigo ou
produto. As melhores empresas ouvem o cliente nas fases iniciais de
desenvolvimento do produto. Um novo produto ou servigo deve apresentar um
valor adicional ao cliente a um preco que ele queira pagar. Se ndo for assim, a

solucdo deixara de atingir seus objetivos e fracassara.

6. QUESTOES PARA REFLETIR!

Como podemos identificar e escolher um ou mais segmentos de mercado?
Como podemos diferenciar nossa oferta ao mercado para superar a
concorréncia?

Como podemos competir com concorrentes voltados ao baixo custo e ao baixo
preco?

Como construir marcas fortes?

Como podemos manter clientes fiéis por mais tempo?

Como podemos saber quais sdo os clientes mais importantes?

Como podemos melhorar a produtividade do negécio?

Como podemos fazer com que os outros departamentos da empresa sejam
mais orientados para o cliente?

FEEFEE O+
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1.2 A estratégia da segmentacdo mercadoldgica no ambiente competitivo do varejo
de Paragominas-PA. Elaborado pelo Prof. Jordanio Silva Santos

A estratégia da segmentacao mercadoldgica no ambiente
competitivo do varejo de Paragominas-PA

Jordanio Silva Santos
jordanio.santos@ifpa.edu.br
Professor do IFPA Campus Paragominas-PA

Objetivos

O objetivo do resumo é fornecer aos alunos informagdes que possam contribuir na
compreensao das forcas que moldam o mercado competitivo. Apds o entendimento
dos fundamentos da competicdo, serao analisados sob a perspectiva da segmentacdo
mercadolégica.

Palavras-chave: Segmentacao, Mercados, Competicao.

1. INTRODUCAO

Com a popularizacdo e o grande avanco por que passou a internet, ela
provocou um verdadeiro reposicionamento de todas as atividades com bens e
servicos em todos os mercados. No varejo, em especial, o impacto foi muito grande
em fungdo de tornar possivel que os consumidores comprassem do conforto de seus
lares o produto desejado sem ter de se deslocar até uma loja de departamento. Esse
desdobramento fez com os gestores das lojas fisicas repensassem a forma de gerir
seus negobcios, principalmente os que reconheceram de inicio a forca da internet e
passaram a investir de forma crescente em conforto para os clientes, produtos
inovadores, atuagdo em segmentes especificos, e demais itens que serdo abordados
no trabalho.

O varejo é um dos setores mais competitivos da economia. Margens
reduzidas, disputa por consumidores, grandes suscetibilidades as oscilacoes de
animo e orcamento do consumidor. E muito comum no dia a dia do comércio
varejista discussdes entre os gestores e suas equipes de venda fazendo inferéncias a
respeito do comportamento do consumidor na atualidade; e diante do contexto,
jogam algumas frases conclusivas: temos de nos preparar porque o cliente estd muito
bem informado; vamos baixar nossos pregos porque o concorrente baixou e se deu
bem; temos que comprar essa nova linha de produtos que vai ser um sucesso nas
lojas; vamos atender bem, que atendimento de qualidade faz toda a diferenca; vamos
deixar a loja bonita, que o cliente moderno compra com os olhos, dentre varios
posicionamentos. Com isso, continuamente sdo levados ao erro por nao reservarem
uma atencdo especial aos clientes e, assim, colher informacdo de quem realmente
interessa: o cliente.
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Num cendrio mais atual em que as pessoas passaram a ter mais acesso a
internet, o desafio para o varejo tradicional s6 aumenta ja que os clientes em sua
maioria comparam os modelos com seus respectivos precos antes de decidir porque
canal comprar. Antes de avancar nos tépicos deste estudo, apresenta-se alguns
elementos fundamentais que influenciam os mercados competitivos e os segmentos
de negocios (quadro 1).

Quadro 1: Categorias de elementos que influenciam o posicionamento mercadolégico das
empresas.

Categorias Conceito segundo alguns autores.

Mankiw (2001) cita a lei classica da demanda que é a afirmagdo de que, tudo o mais
mantido constante, a quantidade demandada aumenta quando o preco do bem
diminui. O autor classifica os bens em: bem normal, um bem para o qual, tudo o mais
mantido constante, um aumento na renda provoca um aumento na quantidade

Demanda  demandada; bem inferior, é aquele cuja quantidade demandada diminui tudo o mais
mantido constante, quando a renda aumenta; bens substitutos, para os quais tudo o
mais mantido constante, um aumento no preco de um deles aumenta a demanda pelo
outro e os bens complementares, para os quais o aumento no preco de um dos bens
leva a uma redugdo na demanda pelo outro bem (MANKIW, 2001).

Segundo Rossetti (2002), renda é o poder aquisitivo da sociedade, determinado pelo
nivel da renda per capita e pela estrutura de sua distribuicdo as diferentes classes

Renda sociais, tornando-se um dos mais importantes fatores determinantes da procura,
embora as variagdes da procura em resposta a variacdes de renda ndo sejam iguais
para todos os produtos.

Para Todaro (1981), o preco é um meio eficaz de assegurar que os bens e recursos
sejam usados para se obter o beneficio social maximo. Para Kotler (2012),
tradicionalmente, o preco funciona como o principal determinante na escolha dos

Preco compradores. Argumenta ainda, que atualmente os consumidores e compradores tém
mais acesso a informagdes sobre precos e descontos. Os consumidores fazem compra
com cautela, forcando os varejistas a reduzir seus precos. O resultado é um mercado
caracterizado por muitas liquidacoes e promogdes de vendas.

Segundo Mankiw (2001), gosto é o mais 6bvio determinante para a demanda de um
bem. Para Mankiw (2001), os economistas, em geral, ndo tentam explicar os gostos

Gostos das pessoas, porque estes se baseiam em forcas histéricas ou psicologicas que estao
fora do campo de estudo da economia. Todavia, os economistas examinam o que
acontece quando os gostos mudam.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Rossetti (2002) alerta que, com o passar do tempo, as atitudes e os gostos se
modificam. A procura por determinados produtos pode até desaparecer. Com essas
mudangas, o autor reforca que as atitudes e as preferéncias vdo se modificando e,
com elas, vao se deslocando, para mais ou para menos, as curvas de procura da
maior parte dos bens e servicos. Em refor¢o, Lindstrom (2012) ressalta que embora
essa busca por satisfacdo pareca “surgir do nada”, quase sempre é acionada por
gatilhos fisicos e emocionais presentes no ambiente que nos cerca, mesmo sem
termos consciéncia disso.

Para Kotler (2012), os clientes deixam pistas do seu comportamento de
compras nos dados coletados pelas leitoras de cédigos de barra, nos registros de
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compras por catdlogos e nos bancos de dados de clientes. Assim, é possivel obter
muitas informacgdes por meio da andlise desses dados. As compras refletem
preferéncias e sdo mais confidveis do que declaracdes feitas a pesquisadores de
mercado. Em reforco, Lindstrom (2012) defende que, as empresas sabem disso, e
incluem nas embalagens e propagandas “sinais inconscientes” - referéncias que se
acomodam na consciéncia bem nos momentos em que os anseios estdo propensos a
surgir.

Para Novaes (2001), em uma classificacdo geral, as atividades varejistas sdo
divididas em dois grupos: varejo com loja e varejo sem loja. O primeiro, que é a visao
tradicional, incorpora os supermercados, lojas de departamentos, lojas
especializadas, ou seja, todos os estabelecimentos que dispdem de uma instalacdo
predial especifica para expor seus produtos, receberem os clientes e realizar as
vendas. O varejo sem loja, ao contrério, estabelece contato com o consumidor de
varias maneiras, mas sem dispor de um prédio ou uma sala para exposicdo das
mercadorias e atendimento dos clientes. Como pode-se notar ndo é diferente do que
acontece no municipio de Paragominas-PA, onde facilmente se verifica esses
elementos basicos do ambiente de negdcios varejista.

2. REFERENCIAL TEORICO

As organizagdes de sucesso definem seus valores, e eles se mantém ao longo
do tempo, enquanto as estratégias, os objetivos e os planos se alteram a fim de que
sobrevivam em um mundo extremamente competitivo. Os valores de uma
organizagdo transcendem as lutas para sobreviver no mercado competitivo, nas
tendéncias tecnoldgicas e nas inovagdes organizacionais. Eles determinam a cultura
da organizacdo. Alguns desses valores normalmente considerados pelas
organizagdes incluem honestidade, integridade, responsabilidade, competéncia e
persisténcia (BERTAGLIA, 2009).

As lojas de departamentos surgiram na Europa entre 1860 e 1880, e, em 1920,
com o aumento rapido de sua participacdo de mercado, tornaram-se o canal
dominante. J4 na década de 1980, as lojas de departamento foram alvo de aquisigdes,
faléncias e fechamentos. E isso reduziu o nimero de empresas e foi importante para
alertar os sobreviventes de que algo deveria ser feito se quisessem permanecer
“vivos” no mercado (BERTAGLIA, 2009).

Bertaglia (2009) contextualiza que o varejo é uma combinacdo de atividades
destinadas a vender produtos e servigos diretamente aos consumidores, para uso
pessoal ou doméstico. O papel do varejista consiste em proporcionar contatos com
segmentos alvos do mercado consumidor, atuando como intermedidrio entre a
producado e o consumo. Para o autor, devido ao posicionamento sequencial dentro da
cadeia de abastecimento, o varejo representa a voz dos consumidores. Assim, ao
trata-los individualmente e reunir informagdes em escala, traz ao varejo, consistente
relacionamento com esses consumidores.

Bertaglia (2009) afirma ainda que atento as exigéncias do consumidor e ao
aumento da concorréncia em preco e satisfacdo do consumidor, o varejo sofre
constantes evolugdes e, ultimamente, observa-se uma transferéncia de poder, na
cadeia de abastecimento, da industria para o varejo e deste para o consumidor final.
Diante disso, as empresas precisam posicionar seus negdcios de forma estratégica e o
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caminho mais assertivo é a realizacdo da segmentacdo de mercado, pois, assim, os
empreendedores perceberdo segmentos de negécios onde podem tirar melhor
proveito frente a concorréncia. Alguns tipos de segmentacdo estdo destacados no
quadro 2 e podem fazer a diferenca em suas escolhas de negdcios para o mercado de
Paragominas-PA.

Quadro 2: Tipos de segmentacdo mercadoldgica.

Tipo de .
p _ Caracteristicas
segmentag¢ao
L A segmentacdo geografica pressupde a divisdo do mercado em diferentes
Geografica & 640 8e0g P p

unidades geograficas, como nagdes, estados, regides, cidades ou bairros.

Na segmentagdo demogréfica, o mercado é dividido por varidveis como idade,
Demogréfica tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo, renda, ocupagdo, grau de
instrucao, religido, raga, geracdo, nacionalidade e classe social.
Idade e estagio : . . .
. g Os desejos e as habilidades dos consumidores mudam com a idade.
no ciclo de vida

Homens e mulheres costumam ter orientacdes atitudinais e comportamentais

Sexo diferentes, devido em parte a caracteristicas genéticas, em parte ao tipo de
socializagdo.
~ Cada geragdo ou cohort é profundamente influenciada pela época em que foi
Geracio gerac p p P q

criada — pelas misicas, filmes, politica e eventos daquele periodo.

O marketing multicultural é uma abordagem que reconhece que os diferentes
segmentos étnicos e culturais tém necessidades e desejos suficientemente
diferentes para demandar atividades de marketing direcionadas, e que uma
abordagem de massa néo é refinada o bastante para a diversidade do mercado.

Raca e cultura

Psicografia é a ciéncia que utiliza a psicologia e a demografia para entender
melhor os consumidores. Na segmentacdao psicogréfica, os consumidores sdo
divididos em diversos grupos com base em tragos psicolégicos/de
personalidade, estilos de vida ou valores.

Psicogréfica

Fonte: Kotler (2012).

Diante de tantas posturas possiveis dos clientes na hora da decisdo de compra,
é importante entender como ocorre o processo de escolha do consumidor e quais os
pontos mais importantes que estes utilizam como parametros para decidir a compra,
levando em consideragdo tanto o cenario no qual estdo inseridos e suas relagdes
quanto a politica econdmica vigente, a sensibilidade ao preco, os padrdes de cultura
envolvidos, os gostos dos consumidores, as limitacdes e as disponibilidades de
renda, o grau de confianga na relacdo de compra, seguranca, satisfagdo, dentre outras
abordagens que leve ao entendimento das razdes pelas quais os clientes de fato
decidem.

Em analogia ao cendrio competitivo no varejo, pode-se extrair das colocacdes
de Collins (2013) que algumas pessoas argumentardo que a proporgao e o ritmo das
mudancas de hoje sdo maiores do que em qualquer momento do passado. Talvez,
ainda assim, algumas empresas que figuram nos estudos do autor sobre empresas
“feitas para vencer” enfrentaram niveis de mudanga que rivalizam com qualquer
situacdo da nova economia.
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3. PROBLEMATICA LOCAL

Explicando a figura 1, a Cobertura total de mercado a empresa tenta atender a
todos os grupos de clientes com todos os produtos de que necessitam. A opgao por
Especializacao em segmentos maltiplos: uma empresa seleciona um subconjunto de
todos os segmentos possiveis, cada qual objetivamente atrativo e apropriado. Ja a
Concentra¢cdo em um Gnico segmento, a empresa vende somente para um segmento
especifico. Por fim, o Marketing individual é o tltimo nivel de segmentacao leva a

7

“segmentos de um”, “marketing personalizado” ou “marketing one-to-one”.

Figura 1. Niveis de segmentacdo de mercados.

Cobertura total Segmentos Segmentos Individuos como
de mercado mltiplos Unicos segmentos

NRRER RN EERRRRRRRNRRERRRRRRRERRRE

Customizacao

Mercado
de massa

Fonte: Kotler (2012)

Alerta-se: “A segmentagio de mercado pode gerar controvérsia piblica, quando
profissionais de marketing tiram vantagem injusta de grupos vulnerdveis ou desfavorecidos,
ou quando promovem produtos potencialmente prejudiciais (KOTLER,2012)”. Dito isto, a
partir das explicacOes e de exposto na figura 1 torna-se mais facil perceber as opc¢des
de negodcios no mercado de Paragominas-PA no qual possam atuar e ter mais chance
de vantagem competitiva.

Tomando-se como base os niveis de segmentacdo, os alunos serao divididos
em quatro equipes. Cada equipe escolherd um nivel de segmentacdo para defender,
com todas as forgas, aplicado ao mercado de Paragominas-PA. Os alunos precisam
levantar argumentacdes mercadolégicas em defesa do nivel de segmentacdo que
representam. A sessdo de defesa serd escolhida por sorteio e, assim, quem realizar a
melhor defesa, com mais argumentos de convencimento, terd a maior nota. Quem
dira qual a melhor argumentagdo sdo os préprios alunos, pois propde-se aqui o
exercicio do marketing em bases éticas.

4. ESTRATEGIAS DE ANALISE E APLICACAO

A segmentagdo de mercado divide um mercado em fatias bem definidas. Um
segmento de mercado consiste em um grupo de clientes que compartilham um
conjunto semelhante de necessidades e desejos. A tarefa principal consiste em
identificar o namero apropriado e a natureza dos segmentos de mercado e selecionar
como alvo um ou mais deles (KOTLER, 2012). Dessa forma, o importante é ajustar as
agdes de reconhecimento das diferencas entre clientes, utilizando-se as principais
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varidveis de segmentacdo apresentadas no quadro 2, por niveis detalhados na figura
1.

5. CONSIDERACOES FINAIS

E importante destacar que as empresas nao podem atender a todos os clientes
em mercados amplos ou diversificados. No entanto, podem dividir tais mercados em
grupos de consumidores ou segmentos com diferentes necessidades e desejos. Para
isso, uma empresa precisa, entdo, identificar os segmentos de mercado em que
poderd atender com eficacia. Nesse sentido, para que os empreendedores alcancem
vantagem competitiva no mercado de Paragominas-PA ¢é necessdrio tragar os

melhores planos de marketing e para isso precisam entender o que distingue cada
segmento (KOTLER, 2012).

6. QUESTOES PARA REFLETIR!

+ O marketing de massa estd morto?

+ No esquema de segmentagdo apresentado em qual deles vocé pensa que
pertence?

+ Como um marketing seria mais ou menos para vocé?

+ Qual estratégia de marketing que vocés avaliam como de destaque
positivo/negativo aqui em Paragominas-PA?
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1.3 O Plano de Marketing como estratégia de crescimento e inovacdo nos negocios.
Elaborado pelo Prof. Jordanio Silva Santos

O Plano de Marketing como estratégia de crescimento e inovacao
nos negocios

Jordanio Silva Santos
jordanio.santos@ifpa.edu.br
Professor do IFPA Campus Paragominas-PA

Objetivos

P

O objetivo do resumo é apresentar a estratégia do Plano de Marketing como
estratégia para o sucesso de novos negdcios bem como para negdcios ja instalados
que queiram redirecionar as estratégias atuais, até mesmo apoiados em estratégias de
segmentacdo mercadolégicas.

Palavras-chave: Plano de marketing, estratégia, empreendedorismo.

1. INTRODUCAO

Os principais ingredientes do processo de administracdo de marketing sdo as
estratégias e os planos criteriosos e criativos. Desenvolver a estratégia certa de
marketing ao longo do tempo requer uma combinacdo de disciplina e flexibilidade.
As empresas devem se ater a uma estratégia sem deixar, porém, de aprimora-la
constantemente. Devem também desenvolver estratégias para uma gama de
produtos e servigos dentro da empresa (KOTLER, 2012).

Os principais ingredientes do processo de administracdo de marketing sao as
estratégias e os planos criteriosos e criativos. Sendo assim, desenvolver a estratégia
certa de marketing ao longo do tempo requer uma combinacdo de disciplina e
flexibilidade. Para isso, as empresas devem se ater a uma estratégia sem deixar,
porém, de aprimoré-la constantemente, como também desenvolver estratégias para
uma gama de produtos e servicos dentro da empresa (KOTLER, 2012). Dessa forma,
antes de iniciar qualquer inciativa de abrir novos negdcios ou aprimorar estruturas
de negdbcios atuais, é muito importante garantir a dinamicidade dos negécios frentes
as oscilacdes do mercado. E hoje, com a forca da globalizacdo e interligacdo de
cadeias de suprimento, oscilacdes globais podem atingir negoécios aqui em
Paragominas-PA.

O processo de entrega de valor passa pelo desenvolvimento de estratégias e
planos de marketing de forma assertiva. Para isso é importante dividir a sequéncia
de criacdo e entrega de valor em trés fases. Essa divisdo é relevante diante da
necessidade de obter vantagem competitiva por uma entrega de valor de superior ao
do concorrente. As etapas a serem definidas sdo: selecdo de valor, que representa a
“licdo de casa” que o marketing deve fazer antes da criacdo de qualquer produto; o
fornecimento do valor, que pressupde a determinacao das caracteristicas especificas,
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o prego e a distribuigdo do produto; por ultimo, ocorre a comunicagdo de valor, que
se utiliza da forca de vendas e outras ferramentas de comunicagdo para anunciar e
promover o produto.

Figura 1: O papel central do planejamento estratégico para plano de marketing.

Planejamento Implementacao Controle
Planejamento corporativo —— Organizagao —— Mensuracao de resultados
Planejamento de divisao Implementag&o

Diagnaéstico de resultados
Planejamento de unidade
de negocios

Planejamento de produto Acoes corretivas

Fonte: Kotler (2012).

Na verdade, é preciso ter em mente que o Plano de marketing vai ajudar o
empreendedor a responder algumas perguntas que vdo ajudar tanto na elaboragao
do plano como também em algo muito mais significativo, que é a missdo corporativa
do negocio, pois uma organizacdo existe com um propdsito, uma missdo a cumprir
por meio de suas realizagdes e de sua equipe de trabalho. Para isso, as perguntas
fundamentais a serem feitas sdo: Qual é o nosso negécio? Quem é o cliente? O que
tem valor para o cliente? Qual serd nosso negécio? Como deveria ser nosso negécio?

Como orientagdo fundamental para empreendedores sugere-se todo o escopo
do plano de marketing seja orientado para o fornecimento de um servico de
qualidade superior, pois segundo pesquisas que orientam estudos em
Administracdo, trata-se de um diferencial significativo na experiéncia dos
consumidores. Dessa forma, empresas que prestam um servigo com exceléncia obtém
uma parcela desproporcional em termos de renda, e a lealdade dos clientes costuma
ser solida. Nesse sentido, nessa fase de diagnoéstico na qual a empresa elabora seu
proprio mapa de atributos, esse processo permite ndo s6 mapear o que tem mais ou
menos importancia para os clientes, mas, também, sinaliza o quanto a forma de
proceder da organizacdo esta de acordo com essas preferéncias (FREI, 2013).

2. REFERENCIAL TEORICO

Dentro do processo de andlise da cadeia de valor, a tarefa da empresa é
examinar seus custos e desempenho em toda atividade que gere valor e buscar meios
de melhoré-los. A empresa deve ter os custos e o desempenho de seus concorrentes
como padrdes de referéncia (benchmark) para comparar com os seus. E deve ir além,
estudando as melhores préticas empregadas pelas melhores empresas do mundo.
Pode-se identificar as melhores praticas organizacionais ao consultar clientes,
fornecedores, distribuidores, associacoes comerciais, sites de certificacdo de
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qualidade, para verificar, em termos de opinido, qual faz o melhor trabalho
(KOTLER, 2012).

Normalmente, apds estabelecidos os negécios em seus respectivos mercados,
os empreendedores elaboram plano de marketing direcionados por estratégias de
avaliacdo de oportunidade de crescimento (KOTLER, 2012). As oportunidades
sinalizam para o sucesso de seu negdcio e, a depender da estratégia adotada, podera
fazer uso das competéncias centrais do marketing para obtengao desse sucesso.

Quadro 1: Categorias de estratégias de avaliacdo de oportunidades de negécios.

Estratégia de e
-5 Caracteristicas
Crescimento
O primeiro curso de acao da geréncia corporativa deve ser analisar como o
desempenho dos negdcios existentes pode melhorar.
Crescimento Em primeiro lugar, a empresa verifica se pode ter maior participagdo de
Intensivo mercado com seus produtos atuais e em seus mercados atuais, usando uma
estratégia de penetracio no mercado.
G As vendas e os lucros podem ser aumentados por meio de integracdo para trés,
Iresc1mednto integracdo para frente ou integragdo horizontal no ambito de seu setor de
ntegrado

atuacao.

O crescimento por diversificacdo faz sentido quando existem boas
oportunidades fora dos negdcios atuais.

A empresa pode optar por uma estratégia concéntrica e procurar novos
produtos que tenham sinergias tecnoldgicas e/ou de mercado com as linhas de
produtos existentes.

Fonte: Kotler (2012).

Crescimento por
diversificagao

A escolha correta de uma estratégia de crescimento prepara melhor a
organizagao para competir. Para sobreviver, competir e ter sucesso em um mundo de
negocios tdo volatil, as organizacbes precisam intentar-se e reinventar-se
continuamente. Ndo dd mais para manter a mesma configuracao dos negocios. E nem
mesmo o sucesso por tempo indefinido. Alids, o sucesso é um aspecto peculiar que
pode fazer com as organizagdes se tornem rapidamente vulnerdveis (CHIAVENATO,
2010). O segredo estd em partir para a frente e inovar sempre e de tal maneira que os
concorrentes demorem a aprender como a organizacdo chegou la. Diante disso,
amplia-se a relevancia de um plano de marketing bem estruturado e incorporando os
aspectos externos que podem ser diferenciais de sucesso ou fracasso do negécio.

A analise do ambiente externo é fator decisivo para um plano de marketing
que dé conta de incorporar as varidveis mercadolégicas mais importantes. E
necessario monitorar as forcas macroambientais e significativos fatores
microambientais que afetam sua capacidade de obter lucros (KOTLER, 2012). Na
mesma linha, Chiavenato (2010) destaca que a andlise ambiental é o exame das
condicOes e varidveis ambientais, suas perspectivas atuais e futuras, as coagdes e
restrigdes, os desafios e contingéncias, as oportunidades e brechas percebidas no
contexto ambiental que envolve a organizagdo.

Diante disso, um bom Plano de Marketing contribui para encontrar,
desenvolver e lucrar a partir dessas oportunidades, pois cada negécio precisa avaliar
periodicamente suas forcas e fraquezas internas e elas podem fazer isso utilizando
um formuldrio que contemple as principais varidveis a serem analisadas (KOTLER,
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2012). A grande pergunta é se o negécio deve se limitar as oportunidades para as
quais dispde dos recursos necessarios ou se deve examinar aquelas para as quais sera
necessario adquirir ou desenvolver novas forgas.

Figura 2: Processo de planejamento estratégico de unidades de negocios

Ambiente
externo
(analise de oportunidades
Missio d e ameagas) Estabelecimento Formulagéo Elaboragéo Feedback
15540 Ga Analise SWOT de — de —_— de = Implementagao =~ e
empresa i
metas estrategias programas controle
Ambiente
interno
(andlise de

forgas e fraquezas)

f

Fonte: Kotler (2012)

Com a andlise ambiental e a andlise organizacional, a empresa adquire
conhecimento pleno de suas préprias potencialidades, bem como uma compreensao
do contexto externo que a cerca e das suas possibilidades de sucesso em
determinadas dire¢des de comportamento. A partir disso, fica mais facil formular e
elaborar a estratégica de marketing adequada, levando em conta a missao da
organizagdo, sua visdo de futuro e os seus principais objetivos organizacionais
(CHIAVENATO, 2010).

Ap6s realizar as andlises que evidenciem as forcas e fraquezas, oportunidades
e as ameacas, analise SWOT, o empreendedor e/ou gestores estardo preparados para
elaborar o Plano de Marketing para seu negocio (vide figura 3). A maioria das
unidades de negodcios busca um conjunto de objetivos que incluem lucratividade,
crescimento de vendas, aumento da participacao de mercado, contencao de riscos,
inovacao e reputagao.

Figura 3: Memorando de Marketing: critérios para elaborar plano de marketing.

emoreando
arketing

Critérios para um plano de marketing

A sequir, algumas perguntas a serem feitas quando se avalia um 3. 0 plano ¢ realista? As metas de vendas, previsoes de

plano de marketing. despesas e prazos sao realistas? Foi realizada uma au-
1. O plano € simples?E facil de entender e executar? Comunica tocritica franca e honesta para levantar possiveis proble-
seu contetido com facilidade e praticidade? mas e objecoes?
2. 0 plano é especifico? Seus objetivos sao concretos e mensu- 4. 0 plano € complefo? Inclui todos os elementos necessa-
raveis? Inclui agoes e atividades especificas, cada uma delas rios? Tem a abrangéncia e a profundidade certas?

com datas de concluséo, pessoas responsaveis e orcamentos
determinados?

Fonte: Kotler (2012)

Depois da andlise ambiental é hora de partir para o Plano de Marketing,
conforme insights na figura 3, e este deve contemplar minimamente: Um Resumo
executivo e sumdrio; Andlise da situacdo.; Estratégia de marketing; Projecoes
financeiras e Controles.
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3. PROBLEMATICA LOCAL

A analise SWOT também chamada de FF/AO
(Forcas/Fraquezas/Oportunidades/ Ameagas) é uma ferramenta de planejamento
estratégico que busca diagnosticar as forgas e franquezas internas (FF), bem como as
oportunidades e ameacas externas (OA). Ela é baseada na presuncdo de que o
administrador deve identificar e avaliar cuidadosamente as forcas e fragilidades da
organizagdo com as oportunidades e ameagas do ambiente externo para formular
uma estratégia de modo a assegurar o sucesso organizacional (CHIAVENATO, 2010).
Com base nisso, desenvolva a atividade conforme se pede abaixo:

3.1 Descreva o ambiente externo de sua ideia de negécio ou empresa identificando
claramente as (Oportunidades/ameacas do mercado (minimo 10 de cada)) para sua
organizacao.

o1 Al
02 A2

3.2 Descreva os seus concorrentes (do mais importante/que mais incomoda a
empresa ao menos importante (no minimo 10)):

Concorrente 2:
Concorrente n...
CONCORRENTES

PONTOS FORTES DELES PONTOS FRACOS DELES
(minimo 10) (minimo 10)

3.3 Descreva o ambiente interno (de sua ideia de negécio ou organizagao)
identificando claramente as (Forcas/Pontos fortes e as Fraquezas/Pontos Fracos
(minimo 10 de cada)) da empresa.

P1 F1
P2 F2

4. ESTRATEGIAS DE ANALISE E APLICACAO

Nesta secdo serd apresentado um quadro sintético, com categorias do plano de
marketing para que os empreendedores possam estruturar e aplicar suas estratégias
de negocios, de forma a contemplar os principais elementos que podem ser
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diferenciais de sucesso para novos negocios ou negécios maduros que precisem
reestruturar posicionamento de mercado.

Quadro 2: Categorias basicas de um Plano de Marketing.

O plano de Marketing deve ser iniciado com um sumario e um breve resumo
das principais metas e recomendacdes.

Apresentacdo dos dados histéricos relevantes quanto a vendas, lucros, custos,
mercado, concorrentes e as varias forgas que atuam no macroambiente.
Sugere-se a realizacdo de uma anélise SWOT.

Aqui o empreendedor define a missao, os objetivos de marketing, os objetivos
financeiros e as necessidades de que o produto/servico oferecido deve
satisfazer, bem como seu posicionamento competitivo.

Projegoes financeiras incluem previsao de vendas e de despesas e uma analise
do ponto de equilibrio. No lado da receita, eles mostram a previsdo de
volume de vendas por més e por categoria de produto. No lado das despesas,
mostram a previsao dos custos de marketing desdobrados em categorias.

Descrevem-se os controles para monitorar e ajustar sua implementagao. As
metas e o orgamento sdo especificados detalhadamente para cada més ou
trimestre, para que os gestores possam analisar os resultados a cada periodo e
tomar decisdes corretivas cabiveis.

Fonte: Adaptado de Kotler (2012).
5. CONSIDERACOES FINAIS

O plano de marketing deve definir como o progresso em dire¢do aos objetivos
serd medido. Esse esforco do empreendedor precisa estar pautado no processo de
entrega de valor, que implica escolher (ou identificar), fornecer (ou entregar) e
comunicar um valor superior.

6. QUESTOES PARA REFLETIR!

% Para que server a declaragdo de missdo, visdo e valores?

4 Vocé avalia as declaracdes de missdao como essencial ao sucesso da
organizacao?

%+ Que implicagées tém a analise SWOT para o planejamento de marketing?
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1.4 Desenvolvimento e gerenciamento estratégico de servicos. Elaborado pelo Prof.
Jordanio Silva Santos

Desenvolvimento e gerenciamento estratégico de servigos

Jordanio Silva Santos
jordanio.santos@ifpa.edu.br
Professor do IFPA Campus Paragominas-PA

Objetivos

E de fundamental importancia para o entendimento da natureza dos servigos nas
organizagdes, além de compreender o que eles significam para o sucesso das
empresas. Nesse sentido, reconhecam a relevancia do processo de prestacao de
servicos e consigam perceber formas mais eficazes de oferecé-los.

Palavras-chave: Servigos, agregacao de valor, diferenciagao.

1. INTRODUCAO

A medida que as empresas encontram cada vez mais dificuldades em
diferenciar seus bens, elas recorrem a diferenciacio em servigcos. Por isso é
fundamental entender a natureza especial dos servicos e o que eles significam para as
empresas (KOTLER, KELLER, 2012). Essa é uma estratégia relevante para
empreendedores que desejam se diferenciar por agregacdo de valor superior ao
concorrente, pois a funcdo dos servicos como provedor de valor é cada vez mais
importante. Até pouco tempo, a maioria dos valores agregados de um produto
advinha dos processos do produto que convertiam matérias-primas em formas tteis.
Entretanto, agora, o valor agregado cada vez mais parece advir de outros atributos
que somente os servigos podem criar (QUINN, et. al., 1998).

Servico é definido como qualquer ato ou desempenho, essencialmente
intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na propriedade de
nada. E a execucdo de um servico pode estar ou nao ligada a um bem concreto. No
contexto atual, é cada vez mais amplo o ntimero de fabricantes, distribuidores e
varejistas que oferecem servigos de valor agregado ou simplesmente um excelente
atendimento ao cliente em busca da diferenciacao (KOTLER, KELLER, 2012).

As novas realidades no setor de servicos sdao bem diferentes do passado,
quando as empresas prestadoras de servicos ficavam atrds das do setor industrial
com relagao a utilizacdo do marketing. Mas esse quadro mudou, e atualmente alguns
dos profissionais de marketing mais talentosos trabalham para as empresas de
servigos (KOTLER, KELLER, 2012). Esse novo contexto recebe forte contribuicao das
novas tecnologias, e assim os empreséarios podem dividir todas as cadeias de valor de
suas empresas, lidar internamente com os principais elementos estratégicos,
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terceirizar outros, vantajosamente, de qualquer parte do mundo, com custos
minimos por transacdo, e até coordenar todas as atividades essenciais, de forma a
atender mais eficazmente as necessidades dos clientes (QUINN, et. al., 1998).

Praticamente nao ha diferenca entre a oferta de bens e servicos e, por isso, ha
uma tendéncia a uniformizacao no tratamento mercadolégico (LEVITT, 1985). Para
repensar objetivamente as estratégias, os gestores precisam se livrar do enfoque que
considera a producdo de bens como atividade separada das atividades de servicos,
que tornam a producgdo possivel e eficaz. Diante das caracteristicas dos servigos
evidenciadas na figura 1 e frente ao reconhecimento de que a maioria das empresas -
fabricantes de produtos e também as prestadoras de servicos - sdo grandes operacdes
de servigos é importante compreender os aspectos norteadores dessas caracterizagdes
e assim posicionar estrategicamente os processos de prestacao dos servicos nas
organizagdes (QUINN, et. al., 1998).

Figura 1: Caracteristicas bésicas dos servicos.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Kotler e Keller (2012).

Visto que os servicos geralmente apresentam alto nivel de qualidades
experimentaveis, sua aquisicdo apresenta um maior indice de risco, com diversas
consequéncias (KOTLER, KELLER, 2012). Em primeiro lugar, os consumidores de
servigos costumam confiar mais nas informacdes boca a boca do que em propaganda.
Em segundo lugar, ao julgar a qualidade, eles dao grande importancia ao preco, ao
atendente e aos fatores visiveis. Em terceiro lugar, eles sdo altamente fiéis aos
prestadores de servicos que os satisfazem. Por ultimo, devido aos custos varidveis
envolvidos, ha muito comodismo do consumidor, e pode ser dificil tirar um cliente
do concorrente.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Para que estratégias empresariais possam ser mantidas, geralmente derivam
de profundas e realcadas habilidades humanas, com base em conhecimento, ou em
energia de outros servigos, os quais os concorrentes ndo possam reproduzir, e que
conduzam a um valor maior para o cliente que possa ser demonstrado a ele (QUINN,
et. al., 1998). Isso advém das mudancgas do relacionamento com o cliente que faz com
que os profissionais de marketing de servicos perspicazes reconhecam as novas
realidades do setor de servigos, tais como a importancia do poder do cliente, da
coprodugdo com o cliente e da necessidade de envolver os funcionarios tanto quanto
os clientes (KOTLER, KELLER, 2012).

Os clientes estdo se tornando mais exigentes na aquisicdo de suporte de
servico a bens e estdo pressionando por “servicos avulsos”. Eles podem querer
precos distintos para cada elemento de servigo e o direito de selecionar os elementos
que desejam. E importante ressalvar que cada vez mais os clientes preferem nao ter
que lidar com um prestador de servigo diferente para cada tipo de equipamento. E a
exigéncia por qualidade é parte da relagdo com os clientes, pois, a internet ampliou o
poder deles ao permitir que desabafem sua raiva por um mau servico e enviem seus
comentarios para todo o mundo com um clique do mouse (KOTLER, KELLER, 2012).

De modo geral, clientes sentem que obtém mais valor, e sentem um vinculo
mais forte com o fornecedor, se estiverem ativamente envolvidos no processo de
prestagdo do servico. Evitar falhas de servigo é crucial, ja& que se recuperar delas é
sempre um desafio (KOTLER, KELLER, 2012).

Figura 2: Causas genéricas de falhas na percepcao dos clientes

Comunicagdo Comunicagao
Ajuste Ajuste Clientes
Habilidade Habilidade
Atitude e esforgo » Atitude e esforgo Complexidade ‘%
Clareza de fungéo ‘%’ Clareza de fungdo | Facilidade de uso %'%b
Treinamento Treinamento Suporte
Funcionarios Falha de cliente identificada
Disponibilidade de suporte
Funcionalidade 2
— - M : $
Acessibilidade ,\0& Sinais, simbolos e outros objetos @@(@
Confiabilidade Disposico fisica

Facilidade de uso Condigdes ambientais

Fonte: Kotler e Keller (2012)

As solugdes para essas falhas assumem diversas formas e um dos possiveis
caminhos para e eficicia e eficiéncia passa pelo redesenho dos processos e
redefinicio dos papéis dos clientes nos contatos de servigo. Paralelamente,
incorporar a tecnologia certa para auxiliar funciondrios e clientes e criar clientes de
alto desempenho, explicando com clareza seu papel, sua motivacado e sua capacidade,

além de incentivar a “cidadania dos clientes” para que eles se ajudem entre si
(KOTLER, KELLER, 2012).
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E preciso garantir a satisfacio de funciondrios tanto quanto de clientes. As
empresas de servigos gerenciadas com exceléncia sabem que as atitudes positivas por
parte dos funcionarios promovem mais fidelidade de clientes. Os funcionarios
prosperam em cargos de contato com clientes quando tém um impulso natural para
“mimar” os clientes, decifrar com precisdo as suas necessidades, desenvolver com
eles um relacionamento pessoal e proporcionar qualidade de servico para resolver os
problemas dos clientes (KOTLER, KELLER, 2012).

Para garantir a qualidade em servigos é preciso monitorar de forma continua
como o0s servigos estdo sendo prestados. As empresas mais eficientes na prestagao de
servicos avaliam regularmente tanto o desempenho das concorrentes como o delas
proéprias. Para isso, utilizam indicadores como o wvoice of the customer (VOC) a fim de
identificar o que satisfaz ou desagrada o cliente. Lancam mao de comparagdes com a
concorréncia, compradores misteriosos, pesquisas com os clientes, formulérios de
sugestdes e reclamacdes, equipes de avaliagdo de servico. Os servicos podem ser
julgados pela importincia para o cliente e pelo desempenho da empresa (KOTLER;
KELLER, 2012).

Uma das estratégias relevantes no sistema de monitoramento dos servigos é a
“Estratégia do servico poés-venda”, pois, a qualidade dos departamentos de
atendimento ao cliente varia significativamente. Em um extremo, estdo os
departamentos que apenas transferem as ligacdes dos clientes para a pessoa ou a drea
encarregada, com pouco acompanhamento. No outro extremo, estdao os
departamentos com a funcdo de receber as solicitacdes, as sugestdes e até mesmo as
reclamagdes dos clientes e resolvé-las com rapidez. Algumas empresas chegam a
tomar a iniciativa do contato com os clientes para oferecer um servico, uma vez
finalizada a venda (KOTLER, 2012).

3. PROBLEMATICA LOCAL

Saibam que a qualidade do servico de sua empresa é testada sempre que o
servico é prestado. Se os vendedores se mostram entediados, ndo conseguem
responder a perguntas simples ou conversam uns com os outros e deixam os clientes
esperando; estes pensardo duas vezes antes de fazer neg6cios novamente com esta
empresa (KOTLER, KELLER, 2012).

Bem, assumindo que sua empresa foi recém instalada no mercado de
Paragominas-PA e ja fizeram uma analise SWOT sobre os aspectos ambientais que
moldam a forca da concorréncia. E apods a sistematizacdo das pesquisas, verificaram
que na variavel “Prestacdo de Servicos” existia oportunidades de agregacdo de valor
frente aos concorrentes. Isso foi percebido por que ficou claro que havia muita
reclamacao dos servicos de pods-venda prestados no mercado. Além disso, vocés
realizaram consulta in loco no Procon de Paragominas-PA e puderam verificar os
relatos dos clientes.

De posse dessa informagdo sobre os concorrentes, vocés irdo caracterizar o
escopo de “Servigos ao Cliente” de sua empresa ou ideia de negdcio sobre a 6tica dos
4 (quatro) P’s dos Servicos. Dessa forma, irdo caracterizar o perfil dos servigos que
ofertardo para superar os concorrentes, os processos, os procedimentos e as pessoas.
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Sigam as orienta¢des do quadro 1, do tépico estratégias de analise e aplicacdo
e os resultados, apds apresentacdo em sala, deverdo ser incorporados ao Plano de
negocios do projeto “Bota para empreender”

4. ESTRATEGIAS DE ANALISE E APLICACAO

Quadro 1: Os quatro P’S dos Servigos.

Categorias

Perfil

Processos

Procedimentos

Pessoas

Caracterizacao

Refere-se ao estabelecimento em que acontecera a prestagdo de servicos. Inclui toda a
comunicacdo visual de uma loja ou escritério, como também limpeza, disposicao de
moéveis, layout etc.

Um prestador de servigos deve desenhar um fluxograma e pensar nas etapas da
prestagdo de servicos, objetivando satisfazer seus clientes de forma racional e
lucrativa.

Os procedimentos referem-se ao atendimento, ou ao “momento da verdade”. E nesse
momento que se realiza tudo aquilo que foi ensinado e praticado no treinamento, no
planejamento, etc.

A maior parte dos investimentos na area de servicos é na mao de obra. As empresas
que prestam servigos necessitam comercializar atos, agdes, desempenho etc. Nesse
contexto, ha a constante necessidade de treinamento, novas contratagdes, focado na
construgdo de uma imagem forte para a organizacao.

Fonte: Adaptado de Las Casas (2012).

5. CONSIDERACOES FINAIS

Os clientes formam expectativas a partir de varias fontes, como experiéncias
anteriores, boca a boca e propaganda. Em geral, eles comparam o servico percebido
com o servigo esperado. Se o servico percebido ndo atender as expectativas do servigo
esperado, os clientes ficardo decepcionados. Empresas bem-sucedidas adicionam a
suas ofertas beneficios que ndo somente satisfazem os clientes como também
surpreendem e encantam. Encantar clientes é uma questao de superar expectativas
(KOTLER, KELLER, 2012).

6. QUESTOES PARA REFLETIR!

+ Considerando que o IFPA é uma institui¢do que pode ser caracterizada como
organizagao de servigos, que recomendacdes vocés apontam para que ela se
tornasse uma prestadora de servicos de exceléncia?

+ Reflitam sobre a qualidade dos servigos que prestam nos estabelecimentos
onde trabalham. E ai, enxergaram oportunidades de melhoria?

+ O marketing de servigos é diferente do marketing de bens?

+ Quais sdo as novas realidades dos servigcos no mercado de Paragominas-PA?
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2. Disciplina de Contabilidade Aplicada a Administracao

2.1 A importancia das habilidades contabeis na gestdo organizacional. Elaborado por
Prof. Jordanio Silva Santos.

A importancia das habilidades contabeis na gestao organizacional

Jordanio Silva Santos
jordanio.santos@ifpa.edu.br
Professor do IFPA Campus Paragominas-PA

Objetivos

O objetivo do resumo é fornecer aos alunos informacdes que os despertem para
aprofundar em estudos contdbeis, para realizarem andlises contabeis e financeiras,
para auxiliar na tomada de decisdo estratégica. Para isso sera apresentado o contexto
organizacional em que as habilidades se fazem necessérias.

Palavras-chave: Segmentacdao, Mercados, Competigao.

1. INTRODUCAO

Se vocé imagina a contabilidade como uma lista de ntimeros a serem somados,
selecionados e acompanhados, tera uma surpresa. A moderna contabilidade é mais
do que ntimeros, muito mais. Trata-se de um fator essencial no processo gerencial de
tomada de decisio (HORNGREN, 2004). Nesse sentido, estudar a darea da
contabilidade é um dos melhores investimentos que o aluno de administracdo pode
fazer, pois terdo a compreensdo de que maneira as ferramentas e conceitos contabeis
ajudam os administradores a tomarem decisdes mais acertadas.

Os administradores usam a informagdo da contabilidade gerencial para
escolher a estratégia, comunicé-la e determinar a melhor maneira de implementa-la.
Utilizam a informacao da contabilidade gerencial para coordenar as decisdes sobre o
projeto, a producdo e a comercializagio de um produto ou servico (HORNGREN,
2004). Evidentemente, as decisdes mais importantes requerem cuidado, anélise mais
profunda sobre os elementos (dados) disponiveis, sobre os critérios racionais, pois
uma decisdo importante mal tomada pode prejudicar toda uma vida (MARION,
2006).

Diante disso, ha o reconhecimento de que a contabilidade é o grande
instrumento que auxilia a administracdo a tomar decisdes. Na verdade, ela coleta
todos os dados econdmicos, mensurando-os monetariamente, registrando-os e
sumarizando-os em forma de relatérios ou de comunicados, que contribuem
sobremaneira para a tomada de decisdes nas organizacdes (MARION, 2006). A
contabilidade é a linguagem dos negocios e as demonstragdes contabeis sdo os canais
de comunicacdo que nos fornecem dados e informacdes para diagnosticar o
desempenho e a satde financeira da empresa (SILVA,2006). Mede os resultados das
empresas, avalia o desempenho dos negécios, dando diretrizes para a tomada de
decisoes.
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Para realizar andlises contabeis e financeiras das empresas é preciso
habilidades estratégicas, pois o mundo dos negécios impde desafios de compreensao
dos objetivos, das atividades e dos resultados das empresas, bem como das condicoes
e fatores que os influenciam. Isso requer e reforca a necessidade de uma
compreensao da relacdo da empresa com o seu ambiente interno e externo (SILVA,
20006).

As atividades das empresas mudaram muito em decorréncia de avancos
extraordindrios na 4rea de tecnologia de informacdo e na globalizacao dos negdcios.
Adicionalmente, as ocorréncias econdmicas, a busca de oportunidades e os riscos
decorrentes passaram a exigir avaliacdo continua das empresas (SILVA, 2006). Nesse
sentido, independente do porte da organizacdo e do mercado em que atua, o
profissional de administracdo que buscar essas habilidades podera contribuir de
forma estratégica para a tomada de decisdes econdmico-financeiras.

2. REFERENCIAL TEORICO

Areas afins a contabilidade, como economia e administracio de empresas,
utilizam com muita frequéncia a contabilidade. Pode-se dizer que as duas ciéncias
estdo intimamente ligadas a contabilidade, que lhes expde quantitativa e
qualitativamente os dados econdmicos (MARION, 2006). A busca por desenvolver
habilidades contdbeis e financeiras é pautada na necessidade das organizacdes de
implementar estratégias de reducdo de custo e o sucesso disso passa pela habilidade
dos profissionais para que coloquem em pratica com eficacia e efetividade (BARNEY
e HESTERLY, 2007).

Na concepcao de Horngren et. al., (2004), decidir usar um recurso de uma
forma em particular faz com que o administrador desista da oportunidade de usar o
recurso de formas alternativas. A oportunidade perdida é um custo que o
administrador precisa levar em consideragdo quando tomar uma decisdo. O custo de
oportunidade é a contribuicdo para a renda que é perdida, ou rejeitada, por ndo usar
um recurso limitado na sua segunda melhor alternativa de uso.

Como componente estratégica de um negocio, a reducao de custos torna-se
importante para obter vantagens em custo. Uma empresa que escolhe uma estratégia
de lideranca em custo foca em ganhar vantagens por meio da reducao de seus custos
para niveis inferiores aos dos concorrentes (BARNEY e HESTERLY, 2007). Dessa
forma, para orientar as suas decisdes, os administradores querem saber quanto uma
coisa especifica (como um produto, uma maquina, um servigo ou um processo) custa,
pois o comportamento dos custos é bem compreendido por meio das suas fungdes. A
funcao de custo é uma descricdo matematica de como um custo muda com as
alteragdes no nivel de uma atividade a ele relacionada (HORNGREN, et. al., 2004). E
essa compreensdo é de grande relevancia para a tomada de decisao nas organizacoes.

E importante que administracdes conhecam e dominem ferramentas de
analises estratégicas em custo, ja que organizagdes que optem por uma estratégia de
lideranca em custo concentram muitos de seus esforcos em manter os custos baixos.
E isso exige conhecimentos e habilidades compativeis com o posicionamento
escolhido pela organizacdo. Nesse sentido, uma maneira de saber se um recurso ou
capacidade - como habilidade de vantagem em custo que uma empresa tem -
realmente cria valor para uma empresa € verificando se esse recurso ou capacidade
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permite ou ndo neutralizar ameagas externas ou explorar oportunidades externas
(BARNEY e HESTERLY, 2007). E mais uma vez, surge uma interseccdo importante
no campo da administracdo estratégica, conforme demonstrado na figura 1.

Figura 1. Administradores em diferentes partes da cadeia de valor.

Pesquisa Planejamento Servico

e de produtos, ao
desenvol Servigos ou Produgao Marketing Distribui¢do  Cliente
vimento processos

Contabilidade Gerencial
Fonte: Adaptado de Horngren et. al, (2004).

Os administradores devem combinar o conhecimento das oportunidades e
ameacas que existem no mercado com os recursos e capacidades de sua empresa.
Essa analise normalmente comeca pelos ativos do balanco patrimonial, em que o
contador gerencial encontra as informagdes para ajudar os administradores a
reconhecer os pontos fortes das empresas ou da ideia de negécio, assim como os

pontos fracos e as oportunidades para construir novas capacidades (HORNGREN, et.
al., 2004).

3. PROBLEMATICA LOCAL

Como exercicio preliminar, antes de fazer qualquer andlise mais avancada, o
administrador precisa conhecer os elementos que compdem o patrimonio das
organizacdes. Esses elementos sdo classificados como Bem, Direito ou Obrigagcéo,
possuem natureza contabil Positiva ou Negativa, e pertencem ao Grupo do Ativo ou
Passivo. Essas informagdes sdo consideradas basicas para se pensar em evoluir para
as habilidades de analises.

Considerando o exposto no pardgrafo anterior, reinam-se em equipes (as
mesmas das startups) e classifiquem os elementos do patriménio que comporiam o
Plano de Negocios da ideia que irdo desenvolver. Mesmo no estagio de prospeccao e
desenvolvimento de ideias, os projetos que melhor se posicionam no mercado sao
aqueles que conseguem mapear com mais qualidade as forcas e fraquezas,
oportunidades e ameacas. Nesse sentido, o esfor¢o de mapear o que seria necessério
do ponto de vista contabil para tirar a ideia do papel pode fazer com se deparem com
limitacdes a serem contornadas de forma prévia.
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Quadro 1: Classificagdo dos elementos do patrimoénio.
ELEMENTOS CLASSIFICA(;AO NATUREZA GRUPO
Dinheiro
Mercadoria
Iméveis
Computador

coee

Obs: Ndo se atenham aos elementos do quadro, desenvolvam conforme seu negocio.

Esse exercicio é de fundamental importancia para que os empreendedores
tenham éxito em suas estratégias, pois é comum pessoas decidirem empreender sem
se ater a levantar qual a estrutura contdbil minima que seu negdcio ira assumir e as
implicagdes disso para a gestdo de seu negodcio. Como podem perceber, surgira
situagdes que podem lhes impulsionar aos negdcios ou mesmo repensar as
estratégias.

4. ESTRATEGIAS DE ANALISE E APLICACAO

Essa estratégia se aplica a todo tipo de negécio independente do estagio em
que se encontra. E indicado principalmente para pequenos empreendedores que
estdo nos estagios de prospeccdo ou mesmo de implantacdo de negdcios. No caso de
empresas grandes, ja possuem sistemas de informacdo capaz de retroalimentar a
tomada de decisdo nas diversas frentes organizacionais, seja em termos de custo ou
mesmo na perspectiva de retorno dos investimentos.

Agora, o pequeno empreendedor inicia, em sua maioria, com recursos muito
limitados em termos tecnolégicos e recursos financeiros. E diante disso, o
contraponto precisar ser o conhecimento de informac¢des minimas sobre a estrutura
de custo que terdo de enfrentar: quais elementos podem integrar as suas estratégias
ou terceirizar, o que precisa de recurso financeiro de forma imediata ou a longo
prazo, como se da a formacdo do patrimoénio de sua organizacado e as confusdes que
isso causa quando o empreendedor confunde a riqueza patrimonial da empresa com
a riqueza pessoal.

E claro que existem analises mais sofisticas que serdo realizadas ao longo do
curso, porém, neste momento, é importante que conhecam os elementos da estrutura
de balanco de uma organizagdo, sua natureza e a que grupo de patrimonio fazem
parte. Esse conhecimento ajudar o empreendedor a nao cair nas armadilhas impostas
por fatores externos ao seu negocio, pois a simples visualizacdo das despesas e custos
que tera de assumir ja ajuda a posicionar melhor as estratégias de enfrentamento.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Uma empresa obtém lucros atraindo clientes dispostos a pagar por produtos e
servigos que ela oferece. Os clientes comparam os bens e servigos oferecidos por uma
empresa com 0s mesmos bens e servicos oferecidos por outras. A chave para o
sucesso de uma empresa é a criacdo de valor para os clientes enquanto se diferencia
dos demais competidores. Identificar como a empresa realizard isso é o objetivo
principal da estratégia adotada. Nesse sentido, a contabilidade gerencial fornece
dados que ajudam no desenvolvimento da estratégia, na construgdo de recursos e
capacidades, e na implementacdo da estratégia. E isso tem implicacdo direta para o
trabalho dos administradores (HORNGREN, et. al., 2004).

Diante disso, a contabilidade gerencial é bem-sucedida quando fornece aos
administradores informagdes que melhoram suas decisdes de estratégia,
planejamento e controle (HORNGREN, et. al., 2004). Nesse sentido, a relagdo entre
administradores e contabilidade gerencial flui em linha de mdo dupla: a gestdo aloca
recursos para apoiar o desenvolvimento das atividades contdbeis e, ao mesmo
tempo, hd a retroalimentacdo com informagdes de qualidade para a melhor tomada
de decisao.

6. QUESTOES PARA REFLETIR!

+ O que faz/fara sua empresa?

+ Quais os elementos contabeis que compde o momento inicial da abertura de
seu negocio?

+ Vocé ja fez o Plano de Investimentos na empresa?

+ Quais os principais obstaculos identificados em termos de custos que
terd/terao de enfrentar?

+ Qual é a estratégia de custo que implementara?
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2.2 Analises das demonstracdes contdbeis e financeiras como instrumento de gestao
estratégica. Elaborado por Prof. Jordanio Silva Santos.

Analises das demonstra¢des contabeis e financeiras como
instrumento de gestao estratégica

Jordanio Silva Santos
jordanio.santos@ifpa.edu.br
Professor do IFPA Campus Paragominas-PA

Objetivos

O objetivo do resumo é fornecer aos alunos informagdes que possam contribuir para
aprimorar a capacidade de andlises economicas e financeiras das demonstragdes
contabeis. Com isso, pretende-se despertar para a importancia de realizar simulagdes
de demonstracdes para ideias de negdcios.

Palavras-chave: Finangas, Negocios, Empreendedores.

1. INTRODUCAO

Para ser um bom administrador financeiro de uma empresa, é preciso
conhecer a fundo os fundamentos das finangas - também chamadas de corporate
finance ou financas corporativas. Como toda ciéncia, as finangas corporativas
incorporaram em seu escopo as grandes evolugdes do mundo contemporaneo. Seus
métodos de avaliacdo e contetido conceitual assumiram um carater mais abrangente,
elevando sua importancia para as empresas (NETO, LIMA, 2019).

No contexto atual de um mercado globalizado, as diferencas de produtos e
custos empresariais tornam-se cada vez menores, em contrapartida, as decisdes
financeiras assumem uma relevancia cada vez maior. Com isso os gestores
financeiros sdo compelidos a tomar decisdes de forma agil e com presteza.
Considerando que cada decisdo gerencial é em esséncia uma decisdo de
investimento, a qual resultard na aplicagio de recursos escassos, surge dai a
necessidade de se utilizar medidas modernas para a avaliacdo desses recursos e
ferramentas, que fornecam um feedback de forma tempestiva, permitindo tanto aos
administradores quanto aos investidores uma clara compreensdo dos efeitos
oriundos das decisdes gerenciais, sejam de ambito estratégico ou operacional.

A andlise das demonstraces financeiras pode ser entendida como um
conjunto de técnicas que mostra a situacdo econdmico-financeira da empresa em
determinado momento por meio de indicadores. Observa-se que a andlise comeca
justamente onde termina a contabilidade nos relatérios contdbeis, tendo como
principal objetivo extrair informagdes tteis que se tornardo a base para a tomada de
decisdo administrativa. Essas andlises possuem grande importancia dado que a busca
pela competitividade é uma necessidade constante até mesmo para a continuidade
do negécio (MARION, 2018). Assim, a andlise da capacidade de pagamento, da
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rentabilidade, do endividamento, da rotatividade dos ativos e demais indicadores
financeiros, torna-se fundamental para sobrevivéncia da empresa. Em outras
analises, pode significar abrir a decisdo entre avancar ou abandonar ideias de
negocios.

2. REFERENCIAL TEORICO

As demonstragdes financeiras de uma empresa constituem-se de informagodes
que revelam suas operagdes em um determinado ponto do tempo, ou em um periodo
de tempo, e quando tecnicamente analisadas permitem, portanto, detectar quais sao
os aspectos fortes e fracos apresentados em sua atividade operacional, bem como as
suas potencialidades, subsidiando, assim, a tomada de decisdes quanto a formulacao
de planos de agdo pelos seus gestores. E através da andlise de indicadores
financeiros, calculados a partir dos dados disponiveis nos demonstrativos, que os
analistas obtém uma fotografia mais clara da situagdo e do desempenho recente das
empresas (SILVA, 2016).

A andlise de demonstragdes financeiras envolve a comparagao do desempenho
da empresa com o de outras empresas no mesmo setor. Isso a ajuda a identificar
deficiéncias e tomar decisdes que melhore o desempenho. A andlise das
demonstragdes financeiras €, por conseguinte, um relevante instrumento de auxilio
para a tomada de decisdo, uma vez que o seu objetivo é transformar dados
financeiros em informagdes de cunho gerencial (NETO, LIMA, 2019).

Basicamente, podem-se entender financas como &rea de conhecimento e
dividi-la em trés grandes segmentos: mercado financeiro, finangas corporativas e
finangas pessoais, conforme quadro 1. O segmento de mercado financeiro estuda os
comportamentos dos mercados, titulos e valores mobilidrios. As finangas
corporativas estudam os processos de tomada de decisdo nas organizacdes e,
recentemente, as financas pessoais vem ganhando importancia como estudo dos

investimentos e financiamentos das pessoas fisicas (NETO, LIMA, 2019; GITMAN,
2004).

Quadro 1 - Areas de financas
Financas

Mercado Financeiro Finangas corporativas  Finangas pessoais

E de extrema importancia para o contador e o administrador entender as
demonstracdes financeiras para que possam administrar um negdcio e saber como
ele opera. As demonstracdes financeiras possibilitam uma visdo da situagdo
econOmica e financeira da empresa, constituindo-se num ponto de partida para
analises econdmicas e financeiras bem como apoio para a realizacdo do planejamento
estratégico e operacional (COSTA, 2008; MARION, 2018).

Uma forma bastante usual de andlise financeira é a anélise através de indices
econdmico-financeiros, calculados, basicamente, por meio de informagdes extraidas
dos quatros de demonstracdes financeiras basicas estabelecidas pela legislagao
societaria, que sdo: Balango Patrimonial (BP); Demonstracdo do Resultado do
Exercicio (DRE); Demonstracdes das Origens e Aplicacdes de Recursos (DOAR) e
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Demonstracdo de Lucros ou Prejuizos Acumulados - DLPA. Para este curso, serdo
realizadas andlises a partir das demonstracdes BP e DRE.

Para que se possa analisar as demonstragdes financeiras é preciso ter o
conhecimento do que representa cada conta ou grupo de contas. A analise das
operagdes de uma empresa pode nos revelar gastos excessivos, falta de controle e/ou
uma mda gestdo. Logo, as demonstragdes financeiras nos permitem levantar
informacOes precisas para tomada de decisdes em diversas areas, como no
planejamento de vendas, compras, produtos, politica financeira, recursos humanos,
resultados alcangados, planos, previsdes, etc. (COSTA, 2008). Em reforco a isso, a
dimensao financeira assume importancia estratégica, utilizada como ferramenta de
grande aplicacdo nas estratégias organizacionais que é o Balanced Scorecard (Quadro

2).
Quadro 2 - Dimensdes estratégicas do Balanced Scorecard.
Visao e Estratégia (perspectivas)

Processos internos do  Aprendizagem e

Financeiro .. . Clientes
negocio Crescimento
Avalia se as Identificar quais Se reinventar, inovar, A pergunta é o que
estratégias adotadas  processos exercem maior ~ buscar fazer a gestdo estamos fazendo
pela empresa estao impacto nos resultados da do conhecimento, para fidelizar,
sendo executadas de  empresa, focando sempre oferecer novas encantar, oferta de
modo a contribuir nas necessidades dos solugdes, desenvolver novos produtos
com a lucratividade, clientes e identifica se hé processos mais / servigos.
satde financeira da necessidade de criar eficientes.
empresa e retorno. NOVOS Processos.

Nas perspectivas da ferramenta Balanced Scorecard, o aspecto financeiro é
reconhecido como crucial para o alcance e manutenc¢do das outras perspectivas, pois
sem o financeiro o negécio nem sai do papel. Nessa ferramenta, a visao e estratégia
sdo retroalimentadas a partir de andlises dos indicadores que envolve quatro
perspectivas: Financeira, Processos internos do negocio, Aprendizagem e
crescimento; e Clientes. A dimensdo financeira, objeto de estudo neste resumo, é
mais assertiva quanto utiliza informacoes provenientes das demonstragdes contabeis,
que evidencie o nivel adequado de conhecimento sobre a atividade e a situacao
econdmica e financeira da empresa.

As andlises por meio de indices constituem a técnica de andlise mais
empregada (COSTA, 2008), sua caracteristica fundamental é fornecer uma visdo
ampla da situacdo econdmica ou financeira da empresa. Ressalta-se que o importante
nao é o calculo de grande namero de indices, mas de um conjunto de indices (quadro
3) que permita conhecer a situacdo da empresa, segundo o grau de profundidade
desejada da anélise (SILVA, 2016).
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Quadro 3 - Principais aspectos revelados pelos indicadores financeiros.

Tipo de Tipos de
analise indicadores Principais exemplos
utilizados
= Participagdo do Capital de Terceiros = CT / (CT + PL);
= Composicdo do Endiv. a Curto prazo =PC / CT;
= Garantia ao Capital de Terceiros = PL / CT;
Estrutura / » Endividamento Geral = (PC+ PELP) /ATIVO;
Endividamento = Composicdo das Exigibilidades = PC /(PC+PELP);
Situacao * Passivo Oneroso sobre Ativo = (PCF+PELP) / ATIVO;
Financeira = Imobilizac¢do do Capital Préprio = (AP / PL);

* Cobertura de juros = LAJIR/]Juros;
* Liquidez Imediata = (DISP/PC);
Liquidez/Capacidad = Liquidez Corrente = (AC/PC);
e de pagamento » Liquidez Seca = (AC-ESTOQUES)/PC;

* Liquidez Geral = (AC+RLP)/(PC+ ELP);

* Margem de lucro bruto = (Receita de vendas - Custo dos
produtos vendidos) / Receita de vendas;

= Servigos (CSP) e Varejo (CMV);
= Margem de lucro operacional = Resultado
. ~ operacional/Receita de vendas;
Situacao Rentabilidade * Margem de lucro liquido = Lucro Liquido/Receita de
Econdmica vendas;

» Giro do ativo = VL/ATIVO;

» Retorno do ativo total (ROA) = Lucro Liquido/ Ativo
total;

» Retorno do capital préprio = Lucro Liquido/Patriménio.

Os administradores financeiros reveem e analisam periodicamente as
demonstracdes financeiras da empresa, tanto para identificar possiveis problemas
como para avaliar o progresso em direcdo as metas estabelecidas. Esses
procedimentos visam a preservacdo e a criacdo de valor para os proprietarios da
empresa. Os indices financeiros permitem aos administradores monitorar o pulso da
empresa e o caminho percorrido em direcdo a suas metas estratégicas (GITMAN,
2004).

3. PROBLEMATICA LOCAL

A demonstragdo de resultado do exercicio (DRE) fornece uma sintese
financeira dos resultados operacionais da empresa durante certo periodo (GITMAN,
2004). Para pequenas empresas recomenda-se uma DRE mensal por permitir melhor
acompanhamento das receitas e despesas da empresa.

Dito isto, imaginemos que a empresa fruto de sua ideia de negdcio, dentro do
projeto Startups Criativas, tenha planos de iniciar as atividades no préximo ano. E
vocés pesquisaram e descobriram que os resultados médios obtidos por empresas
similares no mercado de Paragominas-PA assumem a configuracao da tabela 1. Com
isso, calcule e analisem os indicadores de rentabilidade e em seguida emitam um
parecer sobre o negocio.
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Tabela 1: DRE com dados ficticios para analise.

DESCRICAO DAS CONTAS VALORES
RECEITA BRUTA 85.283,84
Receita de vendas 82.836,84
(-) DEDUCOES

Devolugdes s/vendas 2.447,00
(-) IMPOSTOS E CONTRIBUICOES

ICMS 13.253,89
RECEITA LIQUIDA DAS VENDAS 67.135,95
CUSTO DAS MERCADORIAS VENDIDAS 40.281,57
LUCRO BRUTO 26.854,38
DESPESAS OPERACIONAIS 23.594,97
DESPESAS COM VENDAS 5.550,00
- Bonificacdo s/vendas 1.200,00
- Frete s/entrega 1.150,00
- Montagem 800,00
- Servigos prestados 1.200,00
- Propaganda 1.200,00
DESPESAS COM PESSOAL 14.871,07
- Salarios 6.283,93
- Plano de saude 870,00
- INSS 3.057,88
- FGTS 824,25
- Verbas rescisorias 1.380,01
- Férias 2.455,00
DESPESAS ADMINISTRATIVAS 3.173,90
- Energia 823,90
- Aluguel 2.000,00
- Material expediente 350,00
LUCRO OPERACIONAL 3.259,41

Obs: Considerem que ndo houve despesas adicionais e assim o Lucro operacional sera o
préprio Lucro Liquido.

Diante das analises do comportamento das receitas e despesas de um més
desta empresa projetem as implicagdes ao negdcio de vocés e reflitam sobre os custos
que terdo de enfrentar caso optem por negécios em pontos fisicos pautados na
revenda de produtos.

4. ESTRATEGIAS DE ANALISE E APLICACAO

As estratégias de andlises econdmicas e financeiras podem ser aplicadas em
todo segmento de negocio, independentemente do porte deste negécio. E claro que
muitos indicadores utilizados em grandes companhias podem ndo ser necessarios ou
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efetivos para negocios pequenos. Em caso dos empreendimentos pleiteados por
vocés, no projeto startups criativas, é indicado o uso de indicadores de rentabilidade
por conseguirem dimensionar e captar melhor a realidade da empresa.

Com um pouco de capricho, as analises financeiras podem ser adaptadas para
aplicagio em orcamentos domeésticos/familiar. Além das ferramentas propostas
neste estudo, adiciona-se o conjunto de dispositivos de informatica, como aplicativos
que ajudam na visualizacdo do comportamento das contas e os rumos que estdo
tomando. Com isso, o empreendedor inicia o negécio ja tendo uma nogdo clara dos
limites de seu orgamento pessoal para que ndo misture as financas do negécio.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O processo de tomada de decisdo reflete a esséncia do conceito de
administracdo. Reconhecidamente, administrar é decidir, e a continuidade de
qualquer negécio depende da qualidade das decisdes tomadas por seus
administradores nos vérios niveis organizacionais. E essas decisdes, por sua vez, sdo
tomadas com base em dados e informagdes viabilizados pelos negocios,
levantamentos do comportamento do mercado e do desempenho interno da empresa
(NETO, LIMA, 2019).

O grande desafio posto aqui para quem quer investir em geral é saber onde
estd o dinheiro. Existe até uma crenca: “Comece cedo”. Mas o que lhe falta é um bom
planejamento que ajudara a fechar os ralos por onde escoa boa parte de sua renda,
dai o comportamento do que se conhece hoje por finangas pessoais, ou
comportamentais (NETO, LIMA, 2019). No mesmo sentido, é de grande relevancia a
adocdo de comportamentos assertivos em financas pessoas quando se pretende
trilhar pelo mundo do empreendedorismo.

6. QUESTOES PARA REFLETIR!

+ Individualmente, relacione os principais objetivos financeiros que pretendem
alcangar com a abertura de um novo negdcio.

+ Escolham entre a equipe qual dos s6cios seréd responsavel por gerir as finangas
da empresa;

+ O que vocés consideram como desperdicio financeiro?

+ Por que o cendrio microecondmico € relevante para a decisdo de abrir um
negocio?

+ Vocés possuem reservas financeiras para investir na abertura e manutengao
do negocio, ao menos no curto prazo?

+ De onde pretendem captar os recursos para iniciar o negocio?
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3. Disciplina de Teoria Geral da Administracao

3.1 Os novos modelos de Gestdo na Amazonia. Elaborado por Prof. Dr. Walery Costa dos
Reis e Prof. Dr. Fernando Gomes de Paiva Junior
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Resumo

O presente texto busca compreender o modo como ocorre a criacdo de um novo
modelo de gestdo empresarial na Amazonia. Esse fenomeno foi observado sob égide
de dois paradigmas de gestdo: Fordismo e P6s-Fordismo. Constatamos que sao
muitos os desafios a serem enfrentados pelos gestores dessa regido, mesmo assim, o
que vale considerar é a sua capacidade de colocar em marcha o conjunto de agdes
organizacionais criativas que dialogam com as necessidades da comunidade local.

Palavras-Chave: Gestdo - Paradigma - Modelo de Gestao

1. INTRODUCAO

O arrefecimento do paradigma do produtivismo fordista que acontece no final
da década de 1960 faz emergir uma configuracdo social marcada por novas forgas
produtivas e distintas formas de relacdo de producdo-consumo, fundamentadas em
abordagens paradigmaéticas concebidas sob a pauta do informacionalismo, da
acumulacao flexivel do pés-fordismo e da globalizacgio (HARDT; NEGRI, 2001;
LOPES, 2008; TENORIO, 2011; CASTELLS, 2012; HARVEY, 2013).

A confluéncia entre informacgao e conhecimento marca o advento dessa nova
era que acaba subvertendo antigos mecanismos de funcionamento do capital e
contribuindo para o surgimento de uma economia informacional, globalizada e
estruturada em redes de colaboracdo mercantil e tecnolégica e fundamentada na
definicdo de produtividade e a competitividade como dimensdes organizativas se
relacionam a habilidade de criar, organizar, executar e gerir a informacdo de forma
eficaz, uma vez que ela estd demarcada por modalidades de organizacdo da
producdo e consumo numa amplitude geopolitica mundial (LOPES, 2008;
CASTELLS, 2012).

De acordo com Foucault (2010), ndo se pode refletir a respeito do modo de
producao capitalista sem levar em conta o contexto biopolitico do novo paradigma
de poder que impera na sociedade contemporanea, o qual revela seu componente
precarizador da relacdo capital-trabalho em meio a transicao histérica da sociedade
disciplinar para uma sociedade de controle.
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No primeiro momento, o poder se encontra no interior de unidades
disciplinares, a exemplo das fabricas, escolas e hospicios, que geram e regulam os
costumes e as atividades produtivas. J& no segundo momento, esse poder se
dissemina para qualquer lugar e viabiliza o controle de mentes humanas por
determinados agenciadores politicos, a exemplo do que acontece com a fragilizagdo
das relacoes de trabalho no interior das redes sociais de informacdo. Sob essa 6tica,
enquanto no fordismo as relagdes de poder eram mais visiveis, no pés-fordismo os
protagonistas de novos formatos de dominacdo social instauram a todo momento
elementos de controle ndo aparentes, sob a concepgdo de biopoder (FOUCAULT,
2010).

Um modelo de gestdo surge com base na seguinte concepcao paradigmatica:
Fordismo versus Pés-Fordismo. Essas duas visdes de mundo permitem a anélise das
teorias da Administracdo jaA que proporcionam outros significados para demarcar a
estrutura, tarefa, pessoa, meio ambiente e tecnologia, elementos esses essenciais para
a criacao de um novo modelo de gestao.

2. REFERENCIAL TEORICO

2

A gestao é colocada em prética no cotidiano nas organizacdes a partir do
momento que ocorre planejamento, organizacdo, direcdo e controle de pessoas,
decisdes e ideias. Essas praticas possuem sua propria razao de existéncia e assumem
suas prioridades quando estao sob a égide das teorias da Administragdo, sdo elas:

1. Teoria da Administracdo Cientifica: essa teoria tem como pensador pioneiro o
americano Frederick Taylor, e seus estudos se fundamentam na l6gica da maxima
produtividade na execucdo de tarefas funcionais, ou seja, no tempo e movimento
das atividades organizacionais, na divisao do trabalho e na especializagdo da mao
de obra.

2. Teoria da Administracdo Classica: essa teoria tem como seu principal expoente o
francés Henri Fayol, seu foco estd nas estruturas organizacionais e nos processos
administrativos.

3. Teoria das Relagdes Humanas: essa teoria busca perceber os aspectos sociol6gicos
e psicolégicos da realidade humana. Elton Mayo é o principal idealizador dessa
corrente administrativa que possibilitou a insercdo de categorias analiticas
significativas no universo da Administracdo, tais como: motivacado, lideranca e
organizagao informal.

4. Teoria Estruturalista: os principais teéricos dessa linha de pensamento sdo:
Etzioni, Blau e Scott. Para o entendimento desses autores a organizacdo é vista
sobe a 6tica de uma unidade social grande e complexa, onde interagem grupos
sociais. Nesse sentido, a sociedade moderna e industrializada é uma sociedade de
organizagdes das quais o homem passa a depender para nascer, viver e morrer.

5. Teoria Comportamental: essa teoria abrange o comportamento das pessoas como
individuos e opera no ambito de uma concepcdo coletivista. Essa abordagem
valoriza as competéncias das pessoas, seus tracos de personalidade e as

necessidades humanas (MAXIMIANO, 2004).
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6. Teoria de sistemas: essa teoria evidencia a obra do biélogo alemado Ludwig Von
Bertalanffy que concebeu o modelo do sistema aberto como a interatividade de
elementos em intercAmbio continuo com o ambiente externo e interno (MOTTA,
2002).

7. Teoria Contingencial: essa teoria diz respeito a uma continuidade da abordagem
sistémica e relata que para cada contingéncia a pessoa pode adequar o seu
sistema. Ou seja, os protagonistas da estrutura organizacional dialogam o tempo
todo com agentes do meio de negdcios e empreendimentos.

As teorias organizacionais possuem a capacidade de conduzir o modelo de
gestdo estabelecido em qualquer empreendimento, pois esse modelo pode ter seu
foco direcionado a valorizacdo da maxima produtividade em termos de
comportamento das pessoas, estratégias, tecnologias, estruturas organizacionais e do
meio ambiente. Assim, esse movimento vem sendo realizado no contexto de dois
paradigmas: fordismo e pés-fordismo.

A preocupagdo com o fordismo foi contemplada pela busca do aumento da
escalabilidade da producdo industrial efetivada com base em movimentos técnicos
repetitivos, padronizacdo de produtos industrializados e especializagdo da mao de
obra. Esse modelo de produgdo impulsionou a economia de escala, diminuindo
custos de produtos massificados e conquistando novos mercados latentes naquela
ocasido. O sistema de producao fordista, ainda vigente na contemporaneidade, vinha
sendo rediscutido a partir do momento em que as condi¢des de trabalho foram sendo
questionadas por classes sindicais em decorréncia da fragmentagdo e intensificacao
de tarefas. Isso gerou mais-valia com respeito aos trabalhadores, monotonia das
tarefas na linha de montagem e aumento do absenteismo. Portanto, ao longo do
tempo, as estratégias vém ficando desatualizadas, as tecnologias de producao
ultrapassadas e os principios de producio em massa sendo revistos (TENORIO,
2011).

O pos-fordismo gera um novo ciclo de compressdo da légica espacial e
temporal, marcada pela absorcdo de préticas socioecondmicas regidas pela
descentralizacdo da producgdo e aumento do consumo. A consequéncia disso resulta
no fato de os seres humanos se tornarem vulneraveis ao consumismo e, por sua vez,
produtos, servicos, ideias, valores e processos se transformam em artefatos efémeros
e contingenciais. Portanto, esse movimento impacta nas experiéncias dos individuos
devido a pressdao voltada para lidarem com a obsolescéncia imediata de bens e
servicos (HARVEY, 2013).

No contexto do Fordismo e do pds-fordismo outros valores sociais ficam mais
evidenciados, a exemplo da qualidade de vida nas organizagdes, o respeito ao meio
ambiente, a valorizacdo do ser humano e o multiculturalismo. Esses valores darao
base a criacdo de novos modelos de gestdo pensados dentro de uma concepcao
organizacional criativa, empreendedora e inovadora, conforme demonstra a figura 1.
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Figura 1: Criacao de novos modelos de Gestao
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Fonte: os préprios autores (2020)
3. PROBLEMATICA LOCAL

O presente estudo parte da seguinte situacdo problema: como ocorre a criacao
de um novo modelo de gestao na Amazonia? Para responder a essa pergunta, serad
necessario inicialmente perceber o modelo de gestao assumido pela organizacdo
pesquisada, ou seja, se ele estd dentro de uma concepgao paradigmatica fordista ou
pos-fordista.

Outro ponto a ser discutido com respeito aos modelos gerenciais perpassa
pela dificuldade de gestores organizacionais encabecarem mudancas nesses modelos,
pois, tais transformacdes dependem de um conjunto de fatores que envolvem crencas
pessoais, visdes de mundo e cultura organizacional. Nesse caso, tudo isso pode levar
muito tempo ou até mesmo nado acontecer de fato.

A maioria das organizagdes, no Brasil e no mundo, ainda se encontra sob o
marco da concepgdo paradigmatica fordista. Isso quer dizer que a mao-de-obra ainda
¢ muito especializada, a estrutura organizacional ¢é rigida, os processos
organizacionais sdo conservadores, as pessoas sdo excessivamente controladas, a
comunicagao ¢é limitada, as estratégias sdo unidimensionais, a decisdo é tomada com
base no individualismo, a tecnologia é pouco otimizada e as agdes gerenciais sdao
fragmentadas. Esse é o modelo de gestdo vigente nas organizagdes atuais.

A partir do momento que um modelo de gestdo é confrontado por uma
determinada dindmica social, surge entdo, a possibilidade de se pensar em novas
reflexdes que se rebelem contra o status quo vigente e deem conta dessa realidade
contemporanea demarcada por multiplas perspectivas de gerenciamento dos
recursos disponiveis e da busca de novas fontes de sobrevivéncia organizacional.
Dessa forma, emerge aqui a necessidade de se pensar na aquisicdo de novas
tecnologias de gestdo que permitam a articulagdo constante com agentes promotores
e consumidores do processo produtivo local.
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4. ESTRATEGIAS DE ANALISE E APLICACAO

No pés-fordismo, a producao deixa de ser em massa e passa a ser flexivel e
customizada, as tarefas j& ndo sdo mais tdo demarcadas como no fordismo, as
organizagdes promovem muito treinamento participativo, o mercado é diversificado,
o controle organizacional ndo é aparente, mas mostra-se presente no bojo das
relacdes empresariais e, nesse estrato, os produtos e servicos sdo efémeros e sofrem
rapida obsolescéncia. Esse contexto clama por modelos de gestdo mais complexos a
ponto de termos que repensar as varidveis analiticas que sdo discutidas nas Teorias
da Administracdo: estruturas, tarefas, pessoas, meio ambiente e tecnologia, pois,
percebe-se que a maneira como essas variaveis vem sendo discutidas ndo d4 conta do
melhor entendimento da realidade social contemporanea.

Novos modelos de gestdo surgem com base no empreendedorismo, na
criatividade e na inovacdo, pois as mudancas paradigmaticas com o advento da pos-
modernidade nos revelam que o espago organizacional precisa ser mais criativo. O
valor utilitario d& lugar ao valor simbdlico, o planejamento efetivamente se torna
eminentemente estratégico, a considerar que as decisdes criativas sdo tomadas com
base em acdes empreendedoras, as estruturas organizacionais sdo organicas e
flexiveis, as tecnologias sdo interativas e intuitivas e o ser humano acaba sendo
reconhecido como sujeito coletivo em interagdo organica com seus parceiros chave
orientado para o desenvolvimento de atividades criativas de maneira sustentavel
(LIMEIRA, 2008).

5. CONSIDERACOES FINAIS

Um modelo de gestao exitoso e sustentavel precisa respeitar as especificidades
econOmicas, culturais e sociais das comunidades locais de sua implantacao,
principalmente quando se trata de regides demarcadas por estérias de perdas e
danos como é o caso da Amazoénia. Diante disso, ndo se devem padronizar agdes
organizacionais num contexto social multidimensional.

O gestor na Amazonia, mais especificamente no municipio de Paragominas-
PA tera o desafio de colocar em pratica as estratégias organizacionais que estejam
alinhadas a um nexo de sustentabilidade, respeito ao meio ambiente e valorizacao do
ser humano, j4 que a maioria dos Administradores se preocupam apenas com a
dimensdo econdmica do negécio. Nesse sentido, esse gestor serd compreendido como
um sujeito atuante e sensivel as causas sociais e culturais. Eis aqui a oportunidade de
(re)escrever um modelo de gestdo que necessita de reinvencao.

6. QUESTOES PARA REFLETIR!

+ Quais os elementos de entrada, processo, saida e feedback que envolvem a sua
atividade?

+ Qual a visdo da sua comunidade sobre as organizagdes situadas em Paragominas?

+ Como um modelo de gestdao pode contribuir para a criacdo e sustentabilidade de
novos empreendimentos em Paragominas?
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+ Como a criatividade pode influenciar gestores no desenvolvimento de
competéncias gerenciais?

+ Como vamos orientar as futuras geragdes para gerir as nossas organizagoes?

+ De que maneira gestores publicos, privados e sociais podem contribuir para um
espaco coletivo mais criativo por meio do incentivo de atividade inovadora, a
qual se manifesta por vérias linguagens?

+ E possivel alinhar agdes gerenciais de um modelo de gestdo convencional a
dindmica empreendedora de uma organizagdo criativa? Em sua opinido, o que
poderia ser feito nessa situacao?

+ Como as politicas puablicas podem contribuir para o desenvolvimento de
organizagoes criativas e inovadoras?
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Resumo

O resumo visa compreender o modo como ocorre a criagdo de negécios inovadores
na Amazonia. Para tanto, percebemos que esses negocios sao criados para garantir a
valorizagao de “produtos com alma”, ou seja, produtos que expressam a identidade
individual por conseguir fazer a conexao do autoconceito pessoal com os significados
cooptados ao proprio objeto, até porque partes desses significados sao conectados a
histéria e ao ambiente cultural de cada pessoa.

Palavras-Chave: Criatividade - Inovacao - Circuito Criativo

1. INTRODUCAO

A proposta da criagdio de negoécios inovadores na Amazodnia da qual
vislumbramos nesse resumo se distancia dos modelos pragmaéticos que estdao
relacionados meramente as transformacdes técnicas de um bem. Nesse sentido, o
olhar cultural ndo deve ser direcionado apenas a um conjunto de operacodes fisicas e
funcionais que modificam certas caracteristicas de um determinado produto para
que ele seja mais utilizado, mas, também, a um conjunto de significados atribuidos a
produtos em um contexto cultural especifico (NEGUS, 1997; RAVASI; RINDOVA,
2008).

A producdo cultural permite a criagio e desenvolvimento de produtos
repletos de significados presentes antes da sua divulgagdo junto a seus
consumidores. Segundo Hirschman (1986), esse processo deve acontecer no ambito
de um sistema de producao cultural constituido por trés subsistemas: criagdo, gestdo
e comunicacao.

A criacdo, como primeira fase do sistema de producdo cultural proposto por
Hirschman (1986), abrange a atmosfera da criatividade no processo produtivo de um
bem. Isto é, 0 momento da geracdo de um produto que compreende a transposicao
do imaginario a realidade. Na segunda fase, os gestores analisam o produto e
ajustam alguns simbolos culturais que, possivelmente, passam por mudangcas
materiais e, posteriormente, sdo liberados para distribuicdo e comercializacdo. A
terceira e tltima fase diz respeito ao subsistema de comunicagdo em que o produto é
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divulgado com significados adicionais, principalmente por meio de pecas oriundas
de campanhas publicitarias bem sucedidas (HIRSCHMAN, 1986).

Por fim, a produgdo de artefatos culturais, a exemplo do artesanato, acontece
por meio de um movimento dialogado que passa por diferentes caminhos, pessoas e
processos, gerando valores especificos. Além disso, essa atividade envolve decisdes
intraorganizacionais e se estende a observadores, consumidores e estudiosos
externos abrangendo seus modos de vidas (ESCOSTEGUY, 2006; DU GAY, 2013).

2. 0 VALOR SIMBOLICO NO ARTESANATO

A criagao de valor simbdlico no universo artistico e econdmico do artesanato
pode ser reconhecida como um movimento gerador de valores singulares e
representativos. Esse processo comeca com os signos ou simbolos que o artesdo
vincula a esse tipo de produto feito a mao. Nesse sentido, a mao assume uma posicao
privilegiada na criacdo do artesanato por representar a sensibilidade e a busca pela
comunicagdo de estimulos proativos que levam informagdes confidveis ao cérebro.
Assim, é com essas habilidades e conhecimentos que o artesdao procura comunicar as
modalidades de expressao de sua subjetividade aos consumidores (SENNETT, 2009).

Os produtos presentes na chamada industria cultural percorrem outros
caminhos ao sustentarem altos niveis de lucratividade visiveis numa dindmica
caracterizada por um processo rotineiro, padronizado e comoditizado. Para efeitos
exemplificativos, o processo de producdo padronizavel, racional e previsivel é visto
como destaque na produgdo de filmes, mtsicas e artesanatos quando esses sdao
tratados rigidamente e funcionalmente como rotinas e férmulas de operacdo. Nos
filmes, essa l6gica se manifesta quando da tentativa de se produzir algo com o final
esperado e premeditado, assim, na trama cinematografica ja se sabe previamente
quem serd recompensado, punido e esquecido; na musica, o fendmeno fica claro
quando um conjunto de notas é utilizado repetitivamente, aderindo a uma receita ja
prescrita anteriormente; e, no artesanato, o efeito se revela quando 0 mesmo é
produzido em série, maculando as singularidades e especificidades de um bem no
qual a riqueza se encontra no seu valor simbélico e por ser criado pela habilidade e
esséncia humana (NEGUS, 1997, BENDASSOLLI et. al. 2009).

A moda também é abordada na mesma direcdo de Braham (1997) por ter seu
papel definido na produgao, distribuicdo e consumo no ramo varejista. Dessa forma,
por muitos anos e ainda hoje a manufatura de roupas assume proporg¢des de alto
volume de fabricacdo, além disso, a forca de trabalho que caracteriza esse ramo ndo é
fiscalizada em muitas regides, isso faz com que as pessoas conduzam a produgdo
desse bem em condicdes irregulares e de alto risco (BRAHAM, 1997). Em
contrapartida, a Organizacdo das Nagdes Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a
Cultura - UNESCO - se posiciona contra a expansao das industrias culturais sob o
viés funcionalista por se entender que provocam uma progressiva marginalizacao
das mensagens culturais alimentadas pelo mau uso da informacdo difundida nos
livros, radios e transmissdes televisivas.

Politicas e regulamentos internacionais foram pensados para estruturar a
producao e distribuicdo dos artefatos culturais em sua diversidade pelo mundo,
visando, com isso, buscar alternativas para se combater o processo rotineiro de

52



producao (NEGUS, 1997). Uma medida estimulada por Nixon (1997) foi a busca de
uma produgdo conectada ao consumo por meio de a¢des substantivas pautadas no
marketing e na propaganda, visando melhorar a circulacdo de bens e servicos.
Mesmo assim, esse caminho s6 se torna interessante se valores culturais, significados
e identificacbes forem adicionados ao circuito criativo e se houver um
comprometimento maior visando a estruturacdo de espagos responsaveis pela
producdo de artefatos culturais que podem contribuir para a elevagdo da relacdo
entre produgdo e consumo a patamares reconhecidos e legitimados por receptores e
participantes dos movimentos culturais (NEGUS, 1997).

A criagdo de um circuito criativo revela como os negocios na Amazonia
podem ser pensados no sentido de geracdo de empreendimentos sustentaveis de
modo econdmico, social, cultural e ambiental (ver a figura 1). Para tanto, os quatro
elementos apresentados no diagrama sao necessarios para se garantir a efetivagao de
frutos do tal circuito: Producdo, Consumo, Legislacao e Infraestrutura.

Figura 1: Circuito Criativo

('D - N e Consumidor
emandas mercadoldgicas X
*Valor Simbdlico : g/:\a,lr,l::cr;go
¢ Criatividade « Customizagio
*Inovagdo
. Reprei:entagéo et
= #Valor Simbdlico
e |dentificacdo
*Prego
eEmbalagem
eTecnologia
esustentabilidade /

\_eFornecedor

Infraestrutur

Legislacao ’

e Espaco Fisico
e Espaco Virtual
e Localizagdo

¢ Delivery
*Maquinario

e Logistica
*Pessoas

e Abertura da empresa
*Impostos a pagar
¢ Salario de Funcionarios

o A

Fonte: Adaptado de Du Gay et al. (2013)

Além do circuito criativo, outros pontos sdo também importantes para a
criacdo de negdcios sustentaveis na Amazonia. Sao elas:
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Logomarca: identificacdo do empreendimento;
Slogan: frase de efeito;
Missao: razao de existéncia da empresa;
Visdo: mostra aonde a empresa quer chegar e traz seus objetivos de
longo prazo;
5. Andlise Swot: ferramenta de gestdo utilizada para analisar as forgas, as
fraquezas, as oportunidades e as ameacas de uma organizacao.

Por fim, entende-se que os negbcios criativos na Amazonia precisam ser

pensados respeitando as diversidades locais e as singularidades regionais.

Ll

3. PROBLEMAS LOCAIS EMERGENTES

A criagdo de negobcios inovadores na Amazonia, especificamente em
Paragominas-PA, precisa se distanciar de modelos pragmaticos que estdo
relacionados a uma gestdo conservadora e fechada para principios da inovacao e da
criatividade. Diante disso, pergunta-se: como ocorre a criagdo de negobcios
inovadores em regides da Amazonia?

O circuito criativo da figura 1 contribuira para a estruturacdo de negocios
inovadores no municipio de Paragominas-PA. Pois, ele apresenta quatro elementos
estratégicos que subsidiarda a tomada de decisdo, principalmente quando for
efetivada a escolha da abertura do préprio empreendimento inovador.

4. ESTRATEGIAS DE ANALISE E APLICACAO

A dinamica dos quatro elementos do circuito criativo possibilitara uma melhor
compreensdo da producdo, do consumo, da infraestrutura e da legislacdo do negécio
criativo. Atualmente, produgdo e consumo vém passando por algumas mudancas no
ambito empresarial. A producdo vem a todo o momento valorizando os significados
do produto, j& o consumo cada vez mais é identificado por duas dimensdes: relacoes
sociais e o dominio da disponibilidade. As relagdes sociais sdo observadas no
momento em que o consumo é efetuado coletivamente ou individualmente (FIRAT E
DHOLAKIA, 2005).

Ja a disponibilidade relaciona-se ao poder de aquisicdo do consumidor. Isto §é,
o apice do consumo se dd quando um consumidor possui um bem que poucos
podem adquirir. Na realidade, a atividade de comprar nao é s6 “um meio pelo qual
as pessoas descobrem quem elas sdo, como também fornece a elas a comprovagao
basica de sua existéncia” (CAMPBELL, 2006, p.54). Por exemplo, por meio do
artesanato pessoas comuns também reproduzem suas vidas e seus padrdes de vida.
A diferenca é que nesse contexto o consumo assume dimensdes que vao além da
concepg¢do pautada na reprodugao do controle social (LEE, 2005).

Legislacdo e infraestrutura sdo outros dois elementos que contribuirdo para a
escolha do tipo do negécio. A partir deles os empreendedores poderdo entender
melhor sobre as questdes burocrdticas de um empreendimento, bem como as
questdes infraestruturais como: espaco fisico ou virtual, logistica, maquinario e
pessoas.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

As mudangas no universo organizacional contemporaneo foram inicialmente
observadas quando as pessoas passaram a ter acesso ao dinheiro, lazer, posses e
prazeres. Esse processo vem sendo consubstanciado a partir do momento em que o
homem substitui pardmetros como durabilidade, quantidade e robustez por
subjetividades e singularidades (LEVY, 1959; TOMPKINS, 1997).

A criacao de negocios, entdo, tornou-se um campo de investigacdo complexo
que abrange distintas atividades, atores e um conjunto de produtos e servigos que
nao se restringem necessariamente a forma de mercadoria (BARBOSA; CAMPBELL,
20006).

A dindmica da criagdo do valor simbolico de bens culturais proporciona a
constituicdo de um espago criativo que transforma produtos em uma espécie de
extensao pessoal e coletiva (MCCRACKEN, 1988, 2007; BAUDRILLARD, 1994). De
todo modo, o produto também expressa a identidade individual por conseguir fazer
a conexdo do autoconceito subjetivo com os significados cooptados do préprio
objeto, até porque determinadas partes desses significados estao conectadas a estéria

e ao ambiente social e cultural das pessoas e seus grupos de referéncia social
(RAVASI RINDOVA, 2008).

6. QUESTOES PARA REFLETIR!

+ Que tipo de negdcio vocé vislumbra para sua cidade?
+ Quais produtos/servigos poderiam ser renovados na cidade que vocé mora?

+ Vocé tinha a nog¢do dos modelos de negécios que sdo colocados em praticas no
municipio de Paragominas-PA?

+ O que os apontamentos trazem de novo para vocé?

+ Como vocé passa a enxergar os empreendimentos no municipio de
Paragominas-PA ap6s conhecer o circuito criativo?
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Resumo

O presente texto pretende compreender de que maneira o empreendedorismo
cultural contribui para o desenvolvimento Sustentdvel de organizagdes criativas no
municipio de Paragominas-PA, uma vez que a dindmica do empreendedorismo
cultural permite que seus principios possam ser colocados em pratica nas micro e
pequenas empresas dessa cidade paraense. Isso acontece a partir do momento em
que o sujeito criativo tenta cultivar novas ideias que saiam do padrado estabelecido
pelo mercado e vivencie diferentes emogdes que cheguem a produzir experiéncias
exitosas. Assim, ele jA deixard de ser o empreendedor de perfil tdo somente
mercantilista para se enveredar pelos caminhos do empreendedorismo cultural.

Palavras-Chave: Empreendedorismo cultural - Empreendedorismo Mercantilista -
Criatividade.

1. INTRODUCAO

A légica do sistema produtivo do capitalismo tardio capitaneada pela intensa
acumulacdo de capital de grupos empresariais opulentos e elevados indices de
desemprego para a maioria dos integrantes de uma populacdo vém atraindo
entidades publicas, iniciativas privadas e agentes individuais para acessar uma razao
empreendedora apenas fomentada pelo receituario neoliberal de lucratividade a todo
custo. Isso ocorre porque as transformacdes que caracterizam essa reestruturacdo
produtiva inviabilizam a manutencao do emprego e obrigam o trabalhador a se
sujeitar a imposicdes perversas do mercado (HARDT; NEGRI, 2001; LOPES, 2008;
CASTRO; NUNES, 2014).

A razdao empreendedora é influenciada por uma légica empresarial cujo ciclo
de criagdo de valor envolve a prospeccdo de oportunidades, aquisicdo de recursos,
elaboracdo de produtos e lancamento de novos negécios, visando criacao de riqueza
econdmica (PHAN; ZHOU; ABRAHAMSON, 2010; GOSS; JONES; BETTA;
LATHAM, 2011, CASTRO; NUNES, 2014). Ocorre que essa logica vem estando
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subordinada a razdo econdmica mercantil de producao (BENDASSOLLI; BORGES-
ANDRADE, 2013; CASTRO; NUNES, 2014).

Na arena mercantil prevalece a figura do empreendedor atomistico,
individualista, isolado e vinculado a estere6tipos como “homem de sucesso”,
“dindmico”, “ativo” e “corajoso”, que emana de classes dominantes liberais e
burguesas, excluindo grupos sociais periféricos como homossexuais, negros e
mulheres. Esse tipo de empreendedor é moldado por uma esfera social que traz
dentro de si um conjunto de valores tradicionais tdo somente dependentes de
transacOes monetarias (PAIVA ]UNIOR; ALMEIDA; GUERRA, 2008; AUERSWALD,
2009; SCOTT, 2012).

A Amazodnia necessita de um tipo de empreendedorismo que também
dialogue com as causas sociais e culturais dessa regiao. Para tanto, precisamos
pensar em outras formas desenvolvimentistas de atuacdo empreendedora que nao
sejam mais aquelas que agridem o meio ambiente e desrespeitam as pessoas em meio
a vivéncia de suas proprias culturas. Nesse sentido, faz-se necessario o surgimento
de um sujeito criativo capaz de articular agdes inovadoras que atenda melhor as
demandas da regido amazonica como também priorizem as solugdes que facam
frente a problematicas locais.

2. REFERENCIAL TEORICO

Na concepgdao funcionalista, conforme figura 1, o empreendedor é tratado
como figura central do capitalismo porque suas agdes estdo vinculadas a estratégias
que visam dinamizar a fabricacdo de produtos voltados para demandas
mercadolégicas. Assim, ao invés de o gestor se focar em atividades produtivas
associadas as dimensodes simbdlicas, ele se concentra tdo somente no crescimento
econdmico, até por serem intensificados esforcos em atividades direcionadas a
ganhos financeiros e vulnerdveis ao risco (RINDOVA; BARRY; KETCHEN, 2009;
CEDERHOLM; HULTMAN, 2010; SCOTT, 2012), o que vem acontecendo, por
exemplo, com as produgdes culturais no Brasil, quando associada tdo somente para
lucratividade.

Figura 1: Tipos de Empreendedorismo

Empreendedorismo Economicista | Empreendedorismo Cultural |

Figura central do capitalismo Sujeito coletivo e orgéanico
Objetivismo Subjetivismo

Crescimento Econdmico Desenvolvimento sustentavel
Valor utilitario Valor simboélico

Atividades mecanizadas Criatividade

Fonte: Os autores (2020)

As agdes empreendedoras também representam caminhos que possibilitam a
producao de bens simbdlicos, desde que estejam vinculados a um nexo estabelecido
entre cultura, criatividade, subjetividade e emancipacdo. Nessa perspectiva, o
empreendedorismo cultural corrobora com uma combinagdo que gera algo novo na
producao, principalmente por se entender que as motiva¢des dos empreendedores
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nao sdo reduzidas a interesses de natureza econémica, mas, se dirigem a atividades
culturais e transformativas sem simplesmente reproduzir a forca de trabalho (PAIVA
JUNIOR; ALMEIDA; GUERRA, 2008; ALMEIDA et al., 2010; SCOTT, 2012).

O empreendedor cultural surge de forma alternativa ao establishment como
sujeito coletivo e organico orientado para o desenvolvimento de atividades criativas
de maneira sustentavel sem que haja a excessiva dependéncia do Estado ou de
qualquer outra forma de iniciativa privada (KLAMER, 2011; LIMEIRA, 2008). Esse
sujeito busca criar e aperfeicoar seus empreendimentos dotados de significacdes
oriundas de seu cotidiano social e ndo se deixa prender por estruturas rigidas e
normativas que vao surgindo no seu dia a dia empresarial em meio a enfrentamento
de entraves burocraticos de agentes como os protagonistas do setor publico. Logo,
ele se dispde a representar a figura do artifice inquieto que expressa sua condigao
humana repleta de engajamento com sua arte inspirada numa estética que surge de
um olhar de elementos pitorescos de sua comunidade (SOLOMON, 1983; HALL,
2003; SENNETT, 2009).

Os sujeitos criativos se distinguem de empresérios classicos por contribuirem
com agles inovadoras que visam transformar ambientes empreendedores em
realidades coletivas e eficazes (NEGUS, 1997, LAWRENCE; PHILLIPS, 2009; BANKS
et al., 2000; BELTRAN; MIGUEL, 2014). Isso revela o comprometimento do
empreendedor cultural com o trabalho gerador de mudangas sociais nos espagos de
producao simbolica (SOLOMON, 1983; HALL, 2003; SENNETT, 2009).

O empreendedor cultural é um agente capaz de realizar distintas atividades
inovadoras, uma delas se trata da pratica criativa do artesanato. Nos tltimos anos, a
producdo do artesanato tem recebido atencdo do Estado por intermédio do Programa
de Artesanato Brasileiro - PAB, Programa de apoio a Producao e Comercializa¢do do
Artesanato Paraense e o Programa Polo Joalheiro do Pard, que visam a elevacdo do
nivel profissional, cultural, social e econdmico dos artesdos do Estado do Para
(SOUZA, 2014; FIUZA, 2014; AGENCIA PARA, 2015).

Os formuladores das politicas publicas de apoio a producdo do artesanato,
com o auxilio de organismos paraestatais pretendem “transformar a produgdo
artesanal brasileira em uma fonte geradora de emprego e renda atrelada aos circuitos
de consumo internacional e/ou a atividade turistica”, a exemplo do Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas - SEBRAE (MARQUESAN;
FIGUEIREDO, 2014, p.77).

3. PROBLEMATICA LOCAL

A abertura de um negocio criativo requer a adocdo de ideias inovadoras que
contemplem conhecimentos especificos pautados no campo do empreendedorismo.
Nesse sentido, os negocios criativos no municipio de Paragominas-PA nao podem
ser idealizados com o intuito de serem meramente gerencialista e limitados apenas a
criacio de um CNPJ, a pratica de vendas sem fidelizacdo, a contabilizacdo de
estoques e a padronizagdo da producao.

O empreendedorismo cultural surge para dar outros direcionamentos a esses
negocios tradicionais da cidade, a ponto de torna-los mais criativos, dinamicos,
apresentaveis e sustentdveis. Partindo desse contexto, temos a questdo problema
desse estudo: de que maneira o empreendedorismo cultural contribui para o
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desenvolvimento Sustentivel de organizacdes criativas no municipio de
Paragominas-PA?

O empreendedor cultural deve dispor da capacidade de observar as
potencialidades do municipio de Paragominas-PA e entender que a vocacgdo desta
cidade ndo estd limitada apenas ao agronegécio. Nesse sentido, outras frentes
empreendedoras precisam ser pensadas no campo da cultura, do entretenimento, do
turismo, do esporte, do lazer, da gastronomia e de outras modalidades de uso da
tecnologia, a exemplo da informaética. Isso conduz a outra razdo de ser para quem
desenvolve atividades inovadoras nesse municipio, a ponto de torna-lo uma cidade
genuinamente criativa.

4. ESTRATEGIAS DE ANALISE E APLICACAO

O empreendedorismo cultural abrange um conjunto de atividades criativas
que ja estdo sendo colocadas em pratica no municipio de Paragominas-PA. Por
exemplo, no &mbito da cultura ja temos alguns eventos no campo da musica, como os
concursos de bandas, grupos de dangas, cantos, fotografias e corais.

Outras areas ainda precisam ser trabalhadas, a exemplo da gastrondmica. O
municipio de Paragominas-PA ja possui 6timos restaurantes, mas ainda é necessario
que se faga uma melhor articulagdo entre eles a ponto de criarem um circuito
gastrondmico genuinamente paragominense. Isso tende a levar aquele produto
cultural a outros patamares comerciais de dimensdes nacionais ou até internacionais.

O artesanato também é um produto cultural que merece uma atengdo
especial, pois os artesdos dessa cidade precisam da construgdo de um espaco criativo
onde possam apresentar seus produtos de caracteristicas simbdlicas com inspiracao
em cendrios que expressem a beleza local. Isso aqueceria o campo do turismo ao
atrair visitantes para nossa regiao.

O ramo da moda trata também de produtos com forte valor simbdlico e
cultural. Nesse caso, o municipio de Paragominas revela grande potencial para
estimulo ao uso de vestimentas, principalmente nos periodos que ocorrem os
principais eventos da regido, como a exposigdo agropecudria e da Agroshow.

A criagdo de aplicativos e games também faz parte do campo de atuacao do
empreendedorismo cultural. Nesse sentido, percebe-se que as grandes demandas
ainda precisam ser correspondidas pelos setores estratégicos dessa regido. Dessa
forma, a possibilidade da geracdo de emprego e renda para esse setor é muito alta.

A dinamica do empreendedorismo cultural permite que todos os seus
principios possam ser colocados em pratica nas micro e pequenas empresas de
Paragominas-PA. Isso porque, a partir do momento que o sujeito criativo tenta
cultivar uma nova ideia que fuja do padrao, que proporcione distintas emocdes, que
produza experiéncias inimaginaveis, ele ja esta deixando de ser esse empreendedor
economicista para enveredar pelos caminhos do empreendedorismo cultural.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A produgao simbdlica na Amazodnia, entendida como um processo com amplo
potencial de provocar mudancas sociais nos permite argumentar a favor de uma
perspectiva emancipatéria do empreendedorismo cultural a partir de dois aspectos:

60



1) a resisténcia, como um dos principais esforcos do produtor cultural para derrubar
o status quo visando mudar sua posi¢do na ordem social em que esta inserido, e 2) a
luta pela emancipagdo, como um fator que leva o produtor cultural a mobilizar
relacdes, arranjos e regras em prol da possibilidade de gerar renda e
desenvolvimento para a sua comunidade.

Uma das contribuicdes deste estudo consiste no entendimento de que o
produtor de artefatos simbolicos enxerga no empreendedorismo cultural algo que as
politicas publicas direcionadas a esses bens muitas vezes ndo puderam lhe
proporcionar anteriormente. Isso significa que é necessario despertar a preocupacao
do sujeito criativo no sentido de ele buscar alternativas para sua emancipacdo e
liberdade social e politica.

6. QUESTOES PARA REFLETIR!

+ Quais as diferencas entre o empreendedorismo economicista e o
empreendedorismo cultural?

+ Como ag¢des no ambito da cultura podem contribuir para o desenvolvimento de
sua comunidade?

+ De que forma o empreendedorismo pode contribuir para a criagio e
desenvolvimento de um negécio?

+ Quais ideias inovadoras vocé gostaria de implantar no seu bairro?

+ Conte a historia e dé exemplos de empreendedores que mudaram uma légica de
pensamento ja posta no mundo.
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Resumo:

O presente estudo tem como objetivo compreender como acdes empreendedoras de
negocios sustentdveis estimulam préticas inovadoras na regido Amazonica. Para
tanto, as acdes empreendedoras, quando colocadas na pratica social, provocam
determinado nexo de criatividade, integracdo e emancipacdo humana, de modo a
possibilitar a captura de uma abordagem detalhada da realidade desses individuos
no meio de suas interagdes sociais.

Palavras-Chave: Empreendedorismo, empreendedor, acdo empreendedora

1. INTRODUCAO

O empreendedorismo se apresenta como um fendémeno multifacetado que
compreende diferentes tipos de analises vinculadas tanto ao empreendedor quanto
as suas agdes praticas e intencionais. Para tanto, algumas abordagens como a
econdmica, a psicolégica, a socioldgica e a geogréfica sdo utilizadas para elucidar as
nuances desse fenomeno (JULIEN, 2010; WELTER, 2011, GOMES; LIMA;
CAPPELLE, 2013).

Na abordagem econdmica, o empreendedor é compreendido como a figura
central do capitalismo e suas agOes estdo relacionadas a criagdo de novos
empreendimentos, crescimento da lucratividade de empresas e diversificagdo de seus
mercados. Na abordagem psicolégica, o foco se efetua nas dimensdes sociais como:
educagdo, formagdo e familia, j4 que isso determina o comportamento do
empreendedor e suas agdes inovadoras no cotidiano de suas atividades. Na
abordagem sociolégica, o empreendedor é visto como o mediador de organizacdes,
ou seja, ele é uma espécie de intercessor que busca se relacionar com outras empresas
em prol do proprio crescimento da regido. Na abordagem geografica, o
empreendedor depende do grau de dinamismo de cada regido para criar o seu
proprio negoécio (BENDASSOLLL BORGES-ANDRADE, 2013; JULIEN, 2010).

A discussdo com respeito ao empreendedorismo ocorre predominantemente
sob uma légica subordinada pela razdo mercantil (BENDASSOLLI; BORGES-
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ANDRADE, 2013; CASTRO; NUNES, 2014). Mesmo assim, alguns autores como
Paiva Jtnior et al. (2008), Rindova et al. (2009) e Verduijn et al. (2014) apontam para
uma visdo alternativa a perspectiva dominante, indicando outras possibilidades,
como a do empreendedorismo compreendido a partir de uma concepcdo critica e
emancipatoria.

Na compreensio de uma perspectiva emancipatéria acerca do
empreendedorismo, Paiva Janior et al. (2008) trazem a figura do empreendedor
humanizado como um sujeito que busca sua emancipacdo a partir de
questionamentos ao pensamento hegemonico de se empreender com base tdo
somente em principios norte-americanos. Rindova et al. (2009) ressaltam a atuacdo do
empreendedor na busca de sua propria autonomia visando a geracdo de mudanca
social em sua vida. Por sua vez, Verduijn et al (2014) destacam que a emancipacdo
humana representa a luta e o engajamento do empreendedor por um mundo livre e
de qualidade de vida para ele e seus interagentes.

2. REFERENCIAL TEORICO

A necessidade de se falar sobre acdes empreendedoras ocorre pelo fato delas
representarem a forca que impulsiona o empreendedor cultural a implementar
préticas inovadoras de maneira ampla, reflexiva e dial6gica. Nesse sentido, conforme
figura 1, entende-se que agdes empreendedoras sdo quaisquer atividades
empreendedoras em si, diferentemente do empreendedorismo percebido como
fendmeno social e do empreendedor retratado como sujeito criativo (SOUSA; PAIVA
JUNIOR, 2012).

Figura 1: Do empreendedorismo as agdes empreendedoras.

 Fendmeno * Sujeito e Atividade
social empreendedora

Fonte: os autores (2020)

A complexidade acerca da agdo empreendedora no universo do setor publico
conduziu Sousa e Paiva Janior (2012) a discutirem tal fendmeno a partir de trés
dimensdes chave: o estilo criativo, a expertise e a interacdo social. O estilo criativo
estd presente na consciéncia do empreendedor e isso lhe permite agir com base na
autonomia, na sua disposi¢do pessoal e na convivéncia com o risco. A expertise
possibilita que o empreendedor tome decisdes com inspiracdo em suas experiéncias
acumuladas oriundas de seu cotidiano social. Ja a interacdo social contempla a acdo
coletiva desse ator e compreende o conjunto de determinadas condutas evidenciadas
em meio a suas relagdes pessoais. Essas dimensdes sdo interdependentes e estdao
estruturadas sob o guarda-chuva do contexto cultural, em que o empreendedor tem a
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capacidade de influenciar os demais, mas, também, pode ser influenciado na direcao
de praticas de configuracgdo e posicionamento do seu empreendimento.

Acgdes empreendedoras no campo da cultura podem colaborar para que o
consumidor tenha alguma experiéncia ao envolver-se com os significados de
determinados artefatos artesanais carregados de simbolos, ou cédigos, que
representam vias de acesso a uma cultura e a uma experiéncia cultural. Essa
interatividade agrega fluidez ao processo de comunicacdo que ocorre entre o
produtor e o consumidor de artefatos artesanais (HALL, 2003; YUDICE, 2008;
LOPES, 2009).

A possibilidade de se acessar determinada forma de expressdo cultural, a
exemplo da cultura quilombola, da marajoara ou de outras formas de cultura, todas
vistas a partir de experiéncias estimuladas por acdes empreendedoras, traz a tona as
subjetividades que perpassam os processos comunicacionais intrinsecos a produgao
de bens culturais. Nessa perspectiva, os consumidores se envolvem com a histéria, os
sentimentos, os pensamentos e as tradigdes de determinado local, atrelados a
linguagens criativas como seus possiveis artefatos artesanais (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982; LOFMAN, 1991).

O componente experiencial dos individuos possibilita que produtos com alma,
como os artefatos artesanais, sejam confeccionados de forma emocional. Na
realidade, esse tipo de abordagem extrapola os aspectos visuais desse bem simbélico
e abrange o conjunto de sensacdes singulares que vinculam o consumidor a
diferentes realidades culturais desejadas (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982;
LOFMAN, 1991; RYAN, 2002).

O estimulo a dimensao emocional, simbodlica e relacional possibilita que acdes
empreendedoras no campo da cultura estejam vinculadas a um nexo de criatividade
pautado no reconhecimento social, nas representacdes culturais, nos codigos
significativos e nas construgdes identitarias de determinada regido. Essa leitura pode
auxiliar o entendimento acerca de se evitar que medidas reducionistas nas relagdes
de compra e venda de um bem ou servico repleto de simbolismos tratados na esfera
dos significados culturais. Portanto, o olhar pluralizado da cultura regional permite
avangar na discussao da tematica das a¢cdes empreendedoras no campo das tradigdes
e tradugdes culturais de alguma regido (CAMPBELL, 2001; CAMAGNI, 2016).

3. PROBLEMATICA LOCAL

As agdes empreendedoras colocadas em praticas para subsidiar a abertura de
um negodcio devem ser pensadas com base em procedimentos estratégicos,
inovadores e criativos. Isso quer dizer que o negécio em si ndo pode ser pensado de
qualquer forma. Para tanto, é necessario que um conjunto de reflexdes seja realizado
visando melhores tomadas de decisdes.

Os micro e pequenos empreendimentos em Paragominas-PA sdo concebidos,
muitas vezes, de qualquer forma. Isso revela que esse negocio nao foi pensado de
maneira estratégica a ponto de ndo se ter um produto inovador, um atendimento de
qualidade e um estabelecimento com agdes criativas para todos os seus
consumidores.

A abertura de um negécio de forma amadora e precoce leva o empreendedor a
uma situagdo vulneravel do ponto de vista da sustentabilidade de seu
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empreendimento. Nesse caso, uma decisdo equivocada pode ocasionar a perda
repentina de capital a ponto de o negécio ser fechado, a desestabilidade financeira
dos donos da empresa e a desestruturagao de uma familia. Tendo isso em vista, as
acoes empreendedoras com respeito a determinado negoécio local precisam ser
estudadas minunciosamente para que seus produtos e servigos inovadores sejam
gerados e desenvolvidos de modo exitosos e, com isso, seus dirigentes se tornem
pessoas emancipadas que vivem uma vida digna e portadoras de solvéncia de seus
compromissos financeiros. Nesse contexto, temos a seguinte questdao problema:
Como ac¢des empreendedoras de um negdcio sustentivel estimulam praticas
inovadoras na Amazoénia?

4. ESTRATEGIAS DE ANALISE E APLICACAO

O micro e pequeno empreendedor, na maioria das vezes, ndo tem um bom
investimento inicial para comegar o seu proprio negocio. Nesse sentido, ele precisa
colocar em pratica algumas agoes criativas, principalmente aquelas que se referem ao
valor simbolico do produto ou servico, a exemplo da diversificacdo do design do
artefato, do alinhamento a dimensao emocional, da valorizacdo da perspectiva
experiencial e do estimulo ao aspecto sensitivo.

A embalagem do produto, por exemplo, deve apresentar design marcante que
traga significados vinculados a um conjunto de sentimentos. Por sua vez, o produto
também deve ser pensado nessa mesma légica, pois, ele contribui para a demarcagao
de identidades e a expressao do self.

Outras acgoes empreendedoras deveriam ser colocadas em pratica nos
empreendimentos em Paragominas-PA, como a divulgacéo criativa do produto e/ou
servigo, o atendimento personalizado, a utilizagdo de uma linguagem mais adequada
ao portfolio de produtos simboélicos do estabelecimento e o desenvolvimento da
perspectiva experiencial do negécio.

Muitos empreendimentos em Paragominas-PA fecham as portas no seu
primeiro ano devido a essa falta de alinhamento entre o empreendedor e as agdes
empreendedoras. Isto é, os negodcios sdo abertos, mas os produtos sao os mesmos de
sempre, a divulgacdo é a mais tradicional possivel, ndo é colocada em pratica uma
linguagem criativa do negécio, o atendimento do servico deixa a desejar em termos
de exceléncia na relagdo com o cliente e, por fim, os aspectos experienciais ndo sao
valorizados por tais empreendedores.

O contexto empresarial no municipio de Paragominas-PA requer que se tenha
cuidados especiais com a abertura de novos negécios. Por esse motivo, as acdes
empreendedoras devem ser incentivadas a ponto de provocarem melhorias nos
estabelecimentos comerciais para que sejam perpetuados definitivamente.

5. CONSIDERACOES FINAIS

As agdes empreendedoras focadas na producdo de artefatos simbodlicos devem
ser permeadas por uma visao dinamica, integrativa e de carater social emancipador,
pois essas agdes, quando colocadas em pratica, precisam estar fundamentadas em
principios que valorizam o respeito a diversidade, aos saberes locais, a vida e a
liberdade.
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A criagdo de um produto e/ou servigo é compreendida como um processo
interativo em constante movimento. Tendo isso em vista, essa pratica criativa s6 gera
significados a partir das relagdes simbidticas constituidas pelo protagonismo do
produtor e do consumidor nas estruturas comunicativas de producdes simbolicas
organizadas sob a légica contemporanea de sistemas tecnolégicos de comunicacao
(LISBOA FILHO; MORAES, 2015).

As reflexdes desse estudo a respeito de acdes empreendedoras possibilitam
que caminhos alternativos sejam apresentados ao micro e pequeno empreendedor.
Isso ocorre devido a necessidade de se fazer uma analise com enfoque critico e
reflexivo que nos permita capturar uma abordagem mais detalhada da realidade.

6. QUESTOES PARA REFLETIR!
+ O que sdo a¢des empreendedoras?

+ Quais agdes empreendedoras precisam ser colocadas em pratica nos micro e
pequenos empreendimentos estabelecidos no municipio de Paragominas?

+ Como as a¢des empreendedoras no campo organizacional podem ser utilizadas
como estratégicas para a perpetuagdo de diversos tipos de empreendimentos no
municipio de Paragominas?

+ Como pode ser feito um alinhamento entre o empreendedor e suas agdes
empreendedoras?

+ Quais os cuidados que se devem ter com a abertura do préprio negécio?
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5. Disciplina de Comportamento Organizacional

5.1 As Estruturas Organizacionais. Elaborado por Prof. Douglas Gomes Martins.
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Apresentacao

As organizagdes sdo grupos estruturados de pessoas que se juntam para alcancar um
objetivo comum. Independentemente de serem organizacdes formais ou informais
existem pelo menos trés caracteristicas inerentes a todas as organizagdes, tais
caracteristicas sao: Finalidade, Composicdo e Estrutura. Veremos que, num ambiente
marcado pela globalizagdo, alta competitividade e instabilidade, as organizagdes que
planejam e adaptam sua estrutura a sua realidade organizacional, isto é, respeitando
o seu ambiente interno e externo, apresentam maiores chances de sucesso em
comparagao com as demais.

1. INTRODUCAO

As estruturas Organizacionais consistem num projeto de sistemas que
definem como sao formalmente divididos, agrupados e coordenados os componentes
da organizacdo. Assim, ela compreende a disposicdo das diversas unidades que
compdem a empresa (departamentos, divisdes, secdes etc.), as relacdes entre
superiores e subordinados, e abrangem os deveres, as responsabilidades, os sistemas
de autoridade e de comunicacdes existentes (Chievenato, 2014). Gragas a estrutura
organizacional é possivel ter uma visdo mais ampla sobre como os recursos estao
distribuidos pelas areas e como a empresa caminha para atingir objetivos
estratégicos.

Num passado proximo, a tematica das estruturas organizacionais se resumia a
confecgdo e andlise dos organogramas com uma estrutura rigida e centralizada. Hoje,
se discute sobre novos modelos de empresas, com estruturas menos rigidas e mais
participativas na tomada de decisdo. Imagine a festa de formatura da ADM 2019,
com gargons, segurancas, DJ, cozinheiros e demais fornecedores sem entenderem o
que tém que fazer ou sem alguém que os lidere e diga onde e como devem trabalhar.
Ja pensou na bagunca e no tumulto na hora da festa se o seguranca ndo sabe quem
tem a entrada liberada, ou se o garcom ndo sabe o que pode servir?

Em qualquer organizagdo é assim. Antes de ela comegar a funcionar, os papéis
que cumprirdo cada integrante (composicdo) precisam ser bem definidos e
devidamente alinhados ao planejamento estratégico, a partir de uma estrutura que
seja coerente com os objetivos tracados. Além disto, os tipos de estrutura
organizacional escolhidos vao impactar diretamente na formacdo e manutencdo da
Cultura Organizacional, assunto que veremos adiante.
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Podemos simplificar os tipos de estrutura organizacional em dois grandes
grupos: a estrutura vertical (também denominada aguda ou alta) e a horizontal
(também conhecida por achatada). Em uma organizacao vertical, o CEO, ou diretor
executivo, encontra-se no topo e, abaixo dele, estdo as divisdes com os respectivos
diretores de cada setor. Ou seja, a escada desce até chegar aos departamentos mais
baixos. Na verticalizacao, a relacao lideres e liderados é bem definida. Neste caso, as
decisdes sdo tomadas em niveis hierdrquicos. Por ter uma estrutura mais rigida, a
comunicagdo tende a ser mais restrita, o que pode levar a lentidao.

J& em uma organizagdo horizontal, as pessoas sdo agrupadas com base em
conhecimentos similares. Assim, ha também a maior propagacdo do conhecimento
entre as pessoas de uma mesma drea. Por outro lado, enquanto a comunicacdo entre
membros de um setor melhora, a medida que a empresa cresce a comunicagdo entre
os departamentos fica enfraquecida. A figura 1 ilustra os tipos basicos de estruturas
organizacionais.

FIGURA 1 - Tipos de Estruturas

ESTRUTURA AGUDA

ESTRUTURA ACHATADA

FONTE: Chiavenato 1994 adaptado

Ainda falando sobre os tipos de estrutura organizacional, podemos mencionar
algumas caracteristicas distintivas que nos auxiliardo no decorrer deste estudo:

Plana/achatada 4——) Aguda/alta
1-Trabalho criativo e inovador 1-Trabalho rotineiro e previsivel
2-Tarefas diversificadas 2-Tarefas similares
3-Disperséo fisica das pessoas 3-Concentragiio fisica das pessoas
4-Necessidade de orientagio 4-Pessoal treinado e preparado
5-Auséncia de regras e 5-Regras e procedimentos
procedimentos 6-Sistemas de apoio e suporte
6-Poucos sistemas de suporte 7-Poucas atividades ndo
7-Muitas atividades ndo administrativas
administrativas 8-Custo administrativo menor
8-Custo administrativo maior

No decorrer deste e-book serdo discutidos os efeitos ocasionados por esses
dois tipos de estruturas organizacionais nas relagdes entre os colaboradores nas
organizagdes. Por esse motivo, é importante que vocé desenvolva as competéncias
essenciais para avaliar se a estrutura da sua organizacdo (ou da que vocé trabalha)
estd adequada ao seu formato de negocio.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Vimos anteriormente sobre a importdncia da organizacdo desenvolver uma
estrutura que melhor atenda seus recursos humanos e tecnolégicos. O proposito
principal de uma estrutura organizacional é o controle: controlar a maneira como as
pessoas coordenam suas agdes para alcancar objetivos organizacionais e os meios
usados para motivar pessoas a alcancar esses objetivos. Na Microsoft, por exemplo,
os problemas em coordenar as atividades dos cientistas/desenvolvedores, no sentido
de fazer melhor uso dos seus talentos, foram solucionados a partir da criagdo de
pequenas equipes de cientistas, recompensando-os com agdes da prépria Microsoft,
com base no desempenho do grupo (JONES, 2016).

E importante lembrar que dentro do atual contexto organizacional os niveis
hierarquicos sdo uma importante forma de definicio de escopo administrativo, ou
seja, esses niveis sdo responsaveis pela definigdo estratégica do administrador dentro
da instituicdo e, ¢é claro, influenciam as rela¢des intraoganizacionais. Os
administradores sao classificados em trés niveis hierarquicos (figura 2)

FIGURA 2 - Niveis Hierarquicos.

AN Habilidades
Alta Diregéo N Conc'eituais
Ingtitucignal . (idélas e
“. conceitos abstratos)
\\\ .
\\ \
. Habilidades™
Geréncia Humanas

Intermediario N

(Relacionamento
.. Interpessoal) \

N

i Habilidades .
Nivel Técnicas :

Operacional Supervisio (Manuseio de \
coisas fisicas) ‘\
\\
Execugio das Operagdes | | Fazer e executar

FONTE: Chiavenato 1994 adaptado

Entende-se por relacdes intraorganizacionais, aquelas entre os colaboradores
dentro das organizacdes. Nesse sentido, elas envolvem o processo de
desenvolvimento de habilidades e competéncias que possibilitam o relacionamento
saudavel e produtivo entre pessoas, considerando o contexto em que estdo inseridas
(DEL PRETTE, 1998). No contexto organizacional, o desenvolvimento interpessoal
assume importdancia significativa, tendo em vista que, mesmo em atividades isoladas
e individuais, as pessoas precisam relacionar-se umas com as outras para realizar seu
trabalho. Dessa forma, podemos entender que os resultados do trabalho de uma
pessoa ou de uma equipe dependem, em grande parte, da qualidade das relacdes
interpessoais e intraorganizacionais que desenvolvem. Discutiremos os dois tipos
basicos de relacdes interpessoais numa organizagao, as relagdes formais e informais.

Os grupos informais surgem, naturalmente, da necessidade de contato social,
sem que dependam de determinacdo organizacional, como, por exemplo: colegas do
café, colegas de diferentes departamentos que almocam juntos, entre outros. Ja os
grupos formais sdo definidos pela organizacdo a partir da distribuicao das areas,
tarefas e objetivos, como exemplo: o pessoal que trabalha no setor de compras forma
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um grupo, o pessoal do setor de vendas constitui outro grupo, entre outros, todos
formais (ROBBINS; JUDGE, 2014).

Todos os conceitos, até agora explicados, desaguam nas trés estruturas

organizacionais, a saber: estrutura linear, estrutura funcional e estrutura de Staff.

Estrutura Linear: implica uma organizacdo muito simples, sendo comum na
maior parte das empresas familiares e de pequena dimensao, normalmente é
constituida por apenas dois niveis hierdrquicos: o gestor (patrdo) e os
empregados.

FIGURA 3 - Estrutura linear
Gestor

|

Empregados
FONTE: elaboragdo prépria.

Estrutura Funcional: As insuficiéncias da estrutura simples, a medida que a
empresa cresce, conduzem geralmente a adocdo de uma nova estrutura
organizacional. Na estrutura funcional os recursos estao organizados em
departamentos. Por exemplo: administrativo, contabil, marketing,
desenvolvimento, produgdo, etc. Logo, os recursos alocados em cada
departamento respondem a um unico chefe. Além disso, cada area tem
pessoas que compartilham de conhecimentos e habilidades similares.

FIGURA 4 - Estrutura Funcional

DIRETOR

GERENCIA A GERENCIAB

EXECUCAD A EXECUCAO B

FONTE: elaboragdo proépria.

Estrutura do tipo staff: Esse tipo segue as caracteristicas basicas de uma
estrutura funcional, se diferenciando dela a partir da presenca de 6rgaos de
apoio (staff), especializados em competéncias especificas, que atuam junto aos
gerentes de cada setor/funcdo da organizagao auxiliando-os.

FIGURA 5 - Estrutura staff

DIRETOR

—

STAFF ——> GERENCIAB

|

ASSESSORIA EXECUCAO B
J

FONTE: elaboragdo proépria.
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Ressalta-se que nesse topico foram apresentadas as trés estruturas
administrativas basicas. Portanto, nao foi pretensdo deste e-book esgotar todos os
conceitos referentes a temdtica das estruturas organizacionais. Ao longo do
desenvolvimento organizacional outras estruturas organizacionais foram modeladas
para contextos especificos. Vale a pena se debrucar mais sobre este assunto. Nesse
sentido, serdo disponibilizados links para facilitar o acesso aos materiais de suporte e
investigagao.

3. PRATICA LOCAL

A partir do contetdo ministrado, é possivel analisar os tipos de estruturas
mais usados no contexto de Paragominas e adequar a nossa realidade alguns
elementos que podem nos auxiliar enquanto administradores, empreendedores,
funcionarios etc. A titulo de exemplo, é possivel analisar a estrutura organizacional
do Magazine Luiza. Esta se caracteriza por uma empresa familiar de capital aberto,
sendo uma das maiores redes varejistas do Brasil. Sua politica presa o bem estar e
reconhecimento de seus colaboradores. A estrutura adotada pelo magazine, via de
regra, é a do tipo funcional.

FIGURA 6 - Estrutura organizacional da Magazine.

FONTE: Site Magazine Luiza.

Nesse tipo de estrutura os recursos alocados em cada departamento
respondem a um utnico chefe. Além disso, cada area tem pessoas que compartilham
de conhecimentos e habilidades similares. As vantagens desse modelo sao:

e Facilidade de integracdo/comunicacdo (intradepartamental). Isto &, os
colaboradores dentro de cada departamento “falam a mesma lingua”.
e A especializacdo é valorizada e incentivada.

e Niveis hierdrquicos bem definidos.

As principais desvantagens desse modelo sao:
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e Dificuldades de integracdo entre os diversos departamentos
(interdepartamental).

e Dificuldades de adaptacgao as constantes mutacdes do mercado.

e Cada area se preocupa em cumprir seus objetivos e prioridades em vez de se
enxergar a organizacao com um todo.

4. ESTRATEGIAS DE ANALISE E APLICACAO

Como foi dito anteriormente, existem mais tipos de estruturas organizacionais
além das trés mencionadas. O ponto principal é que cada estrutura apresenta um
conjunto de vantagens e desvantagens para cada tipo de organizagdo. Por isso, é
importante lembrar: ndo existe uma abordagem que se aplique a todas as empresas.
Logo, o que vai ditar o modelo de Estrutura Organizacional é o tipo do negécio.

Normalmente, micro e pequenas empresas devem se atentar para estruturas
mais simples e achatadas. Ao passo que grandes organizacdes, tendem a focar no
controle e ter uma estrutura mais verticalizada. A questdo mais importante na hora
da elaboracdo da Estrutura Organizacional é evitar que cargos e fungdes se
sobreponham uns aos outros. Em outras palavras, devem-se definir quais sao os
niveis hierdrquicos para que cada colaborador entenda a desempenhe seu papel na
empresa.

Seguem alguns itens que devem ser ponderados na hora de criar uma
estrutura organizacional:

e Analise e compreenda o seu negobcio. Isto é, deve estar bem claro se sua
organizagdo precisa de uma estrutura hierarquica horizontal, com incentivo a
participacao dos funcionarios e ambiente colaborativo. Ou se ela requer uma
estrutura verticalizada, com uma diretoria mais acima dos demais niveis
hierarquicos e com poder de centralizagao?

e Via de regra, uma organizacdo cujo enfoque é a criatividade, optard por uma
hierarquia horizontal. J4 uma que dependa de processos de trabalho, regras e
procedimentos, optara pela verticalizagao.

e E imprescindivel existir um planejamento estratégico prévio (missdo, visdo,
valores, objetivos organizacionais). Estrutura organizacional e planejamento
estratégico devem estar alinhados.

e Nao se pode, sob qualquer hipétese, desconsiderar a cultura organizacional
vigente.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A decisao sobre o tipo de Estrutura Organizacional ideal a ser adotado pela
organizacdo depende de multiplas variaveis interligadas ao contexto e planejamento
estratégico daquela organizacdo. Logo, salienta-se que ndo existe férmula magica e o
que funciona para uma organizacao, pode nado funcionar para outra. A ideia central é
que todos os componentes de uma organizacdo devem caminhar para um mesmo
objetivo. Nesse sentido, a comunicacdo interna (que abrange os grupos formais e
informais, niveis hierarquicos, etc.) é uma ferramenta importantissima nesse quesito.
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Ou seja: quanto mais clara for a comunicagdo entre os niveis e atores organizacionais,
mais facil serd definir uma estrutura organizacional que melhor direcione o trabalho
de todos os envolvidos nos processos organizacionais, possibilitando o alcance, em
primeiro lugar, dos objetivos organizacionais e, posteriormente, os pessoais.

6. QUESTOES PARA REFLETIR:
+ Qual a diferenca entre ORGANIZACAO e ADMINISTRACAO?

+ Como identificar a cultura organizacional numa organiza¢ao? Como ela pode
ajudar e prejudicar o ambiente organizacional?

+ Quais as estruturas organizacionais mais presentes em Paragominas-PA?
Como vocé chegou a essa conclusao?

+ Vocé consegue distinguir, na organizacdo/ empresa a qual vocé integra, quais
sdo os grupos formais e informais existentes? Quais as vantagens e problemas
de cada um?
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5.2 O comportamento organizacional. Elaborado por Prof. Douglas Gomes Martins.

O comportamento organizacional

Douglas Gomes Martins
douglas.martins@ifpa.edu.br
Professor do IFPA Campus Paragominas-PA

Apresentacao

No capitulo anterior definimos “organizagdes” como: grupos estruturados de
pessoas que se juntam para alcangar um objetivo comum. Neste capitulo veremos
como as pessoas sdao importantes para as organizagdes. Veremos os elementos
relacionados ao comportamento individual, em grupos e em equipes. Também
compreenderemos melhor a tematica do comportamento organizacional e como ela
pode ser tornar um valoroso aliado para os administradores e, se deixada de lado,
um mestre cruel, capaz de levar muitas organizagdes ao colapso.

1. INTRODUCAO

Uma organizacdo, por mais moderna que seja, necessita de pessoas para fazé-
la funcionar. Assim, é necessdrio compreender: quem sdo as pessoas no interior das
organizagdes, como elas se relacionam, como se comportam e como o desempenho
das organizagdes e das pessoas que a compdem sdo influenciados por essas agdes.

E de conhecimento pacifico a complexidade do ser humano, isto ¢, sabe-se que
todo ser humano se comporta de maneira desigual e imprevisivel, e isso traz
consequéncias para o ambiente onde ele estd inserido. Por esse motivo os estudos
sobre o comportamento organizacional sdo importantes para a compreensao, analise
e implementacdo das melhores préticas gerenciais, com a finalidade de potencializar
o uso do capital intelectual nas organizagdes.

A tematica relativa ao comportamento organizacional visa estudar as relacdes
humanas dentro das organizagdes. Logo, ela relaciona os individuos, a cultura e o
desempenho organizacional aos resultados, a qualidade de vida laboral e a qualidade
dos produtos e servicos fornecidos pela organizagdo. A légica por tras desses
conceitos é: quando se conhece o modo como uma organizacao se comporta, é mais
simples liderar e se relacionar com os membros internos e externos das organizagoes.
Esses fatores auxiliam o processo de motivagao dos colaboradores e de resolucdo de
conflitos entre as equipes de trabalho. Nesse aspecto, reconhecer os elementos da
cultura organizacional torna-se imprescindivel. No entanto, antes de percorrermos
esse caminho, é necessdrio definir o que é comportamento organizacional e
compreender alguns componentes importantes desse conceito.

Segundo Siqueira (2002), é possivel encontrar multiplas definicées que focam
em diferentes aspectos do comportamento organizacional. No entanto, a autora
adota uma definicdo que considera o entendimento do comportamento
organizacional a partir de trés niveis de andlise: o micro (énfase nos individuos), o
meso (énfase nos grupo/equipes) e o nivel macro (engloba toda a organizacao).

76



Neste artigo, o comportamento organizacional é definido como a ciéncia que
investiga o comportamento dos individuos e dos grupos nos contextos
organizacionais, bem como o comportamento da prépria organizagdo em relacdo a
seu ambiente externo e interno. Isso significa que o comportamento organizacional
estuda a interacdo entre individuos e organizacdo, de maneira a compreender o
conjunto de comportamentos, emogdes e atitudes estabelecem os padrdes de relagdes
humanas. Esses padrdes sdo responsaveis pelos estilos de lideranca e processos
motivacionais que ocorrem dentro da organizacdo, incentivando as boas relagdes
interpessoais dentro das equipes de trabalho e proporcionando um ambiente de
trabalho saudavel e com qualidade de vida (SIQUEIRA, 2002).

2. REFERENCIAL TEORICO

Vimos anteriormente que o comportamento organizacional é um campo de
estudos que investiga o impacto que os individuos, grupos e estrutura tém sobre o
comportamento dentro das organizagdes, com o propdsito de usar esse conhecimento
para melhorar a eficacia organizacional, isto é, a geracdo de resultados e o alcance
dos objetivos organizacionais. Isso quer dizer que a ciéncia relacionada ao
comportamento organizacional aplica o conhecimento obtido sobre individuos,
grupos e das estruturas organizacionais sobre o comportamento humano para fazer
com que as organizacdes trabalhem bem.

Os individuos, dentro das organizacdes, sdo pessoas “prontas”, isto €, que ja
carregam uma bagagem de conhecimentos, percepg¢des, valores e atitudes que irdo
influenciar o seu comportamento no trabalho. As caracteristicas mais elementares
sdo: pessoais (idade, sexo, estado civil...), de personalidade (estrutura emocional,
valores e atitudes) e de capacitacdo (conhecimentos e competéncias).

Na légica organizacional, um “grupo” representa mais do que um
agrupamento de pessoas, pois estas devem ter “algo” em comum, além de estarem
no mesmo lugar, caracteristica que representa um agrupamento de pessoas.
Bowditch e Buono (2011, p. 95) entendem que os elementos que caracterizam um
grupo sao: “(1) duas ou mais pessoas, que sao (2) psicologicamente conscientes umas
das outras e que (3) interagem para atingir uma (4) meta comum”.

As estruturas organizacionais, como vimos no artigo 1, representam a
estrutura formal de uma organizacdo, ou seja, representam: o desenho da
organizacdo formal, as politicas e praticas que afetam os colaboradores na
organizacdo e a cultura interna.

Desta forma, o comportamento organizacional alcanca o seu mais alto nivel de
sofisticacdo que conciliamos a estrutura formal ao conhecimento prévio sobre o
comportamento dos individuos e grupos que compde a organizagao.

2.1 O NiVEL INDIVIDUAL

Todo individuo ao nascer é cercado por outros individuos. Inicialmente,
convivemos apenas com a familia e amigos muito préximos, o que ja vai modelando
nosso comportamento de acordo com as caracteristicas deste grupo social ao qual
estamos inseridos. Durante o nosso desenvolvimento, nosso grupo de convivéncia
social vai aumentando e nosso aprendizado também. No entanto, apesar de todos os
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estimulos que recebemos do ambiente externo, que vao aos poucos moldando nossas
atitudes e personalidade, cada individuo é tinico e seu padrao de percepgao, emocao,
motivacdo e comportamento também sdo singulares. Cada pessoa possui um
conjunto proprio de caracteristicas que a define e norteia suas atitudes e
comportamento. Nesse sentido, compreendermos alguns aspectos associados ao
nivel individual.

Segundo Robbins e Judge (2014), a atitude é definida como a forma de agir ou
reagir a um estimulo. Este pode assumir vérias formas, a exemplo de: uma pessoa,
um objeto, um contexto ou um conceito. As atitudes de um individuo sao ligadas a
determinadas caracteristicas individuais e cognitivas como: personalidade,
motivagdes, percepcdes etc. Esses fatores exercem grande influéncia sob o
comportamento das pessoas no ambiente organizacional.

De modo geral, podemos resumir as atitudes de um individuo em trés
dimensdes: afetiva, cognitiva e comportamental. A figura 1 resume essa perspectiva.

Figura 1 - atitudes.

ESTIMULOS COMPONENTE MANIFESTACOES ORIENTACOES
ATITUDINAL
Emocdes ou sentimentos
relacionados a atributos
I AFETIVO » especificos ou ao objeto >
- Produtos completo
- Situacdes Orientacdo
- Equipes Crencas acerca de atributos ceral em
-Propagandas especificos ou do objeto L
opag .| COGNITIVO » completo p| relacio ao
- Outros .
objeto
Inten¢des comporta-
COMPORTA- mentais relacionadas a
> ™ atributos especificos ou ao >
MENTAL objeto completo

FONTE: adaptado Robbins e Judge (2014)

O segundo elemento do nivel individual é a personalidade. Esta pode ser
compreendida como forma de pensar, sentir, se expressar e agir das pessoas que,
combinados, transformam-se em padrdes tnicos de comportamentos individuais.
Diversos autores se debrucaram sobre esta temdtica visando compreender os
determinantes da personalidade humana. A ideia central é de que em contextos
diversos, existem tipos de personalidade que sdo desejaveis e ndo desejaveis para
cada organizagdo. Logo, um planejamento adequado pode auxiliar a cooptacdo de
profissionais com o perfil adequado para aquela organizagao.

O terceiro aspecto do nivel individual sdo os valores. Estes se caracterizam por
um conjunto de crengas, concepcdes e ideias que tomamos como modelo e passamos
a nos identificar. Os valores pessoais dizem respeito as crencas que sao importantes
para que o individuo oriente sua vida, guiando sua conduta. A importancia da
compreensao dos valores segue a mesma légica da personalidade, eles guiam nossas
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decisdes no cotidiano e nos orientam a agir de acordo com a moral e a ética
aprendida durante a nossa vida.

Por que isso é importante para o contexto organizacional? Porque os valores
entre as pessoas e as organizacbes variam. Logo, para que exista um bom
relacionamento entre individuo e organizacdo, é necessario que haja congruéncia de
valores entre eles. Quando hd congruéncia de valores, a probabilidade de que os
colaboradores estejam mais satisfeitos no ambiente de trabalho é maior, aumentando
também a lealdade com a organizacdo, o comprometimento com o trabalho e
diminuindo o estresse e a rotatividade (turnover).

2.2 COMPREENDENDO A DIFERENCA ENTRE GRUPO E EQUIPE

Grupos e equipes ndo sdo a mesma coisa. Ja observamos que um grupo é a
jungdo de dois ou mais individuos que buscam atingir um mesmo objetivo. Os
grupos de trabalho ndo tém necessidade, nem oportunidade, de se engajar em um
trabalho coletivo que requeira esfor¢o conjunto (por exemplo um grupo de pessoas
num avido viajando num mesmo destino é um exemplo de um grupo). Logo, o
desempenho do grupo se resume a somatodria das contribui¢des individuais de seus
membros. Ndo ha sinergia ou harmonia, capazes de criar um desempenho superior.
Vale ressaltar que cada pessoa pode pertencer a diversos grupos, portanto, ter
motivos diferentes para participar de cada um deles.

A partir de sua defini¢do, podemos compreender o conceito de equipe como:

Um sistema de relacdes dindmicas e complexas entre um conjunto de
pessoas, que se identificam a si préprias e sdo identificadas por outras
pessoas dentro da organizagdo como membros de um grupo relativamente
estdvel, que interagem e compartilham técnicas, regras, procedimentos e
responsabilidades, utilizadas para desempenhar tarefas e atividades com a
finalidade de atingir objetivos muatuos (MACHADO, 1998 apud
ALBUQUERQUE; PUENTE-PALACIOS, 2004, p. 24).

Uma equipe de trabalho gera uma sinergia (cooperacdo/coesdo) positiva por
meio do esforco coordenado (por exemplo, o time do Vasco. Vemos claramente uma
equipe bem organizada, sinérgica com cada componente trabalhando, harmonica e
conjuntamente, para que a equipe venga).

Embora seja comum a referéncia a grupos e equipes como sindénimos, no meio
organizacional ha uma clara distingdo conceitual. O quadro 1, auxilia a distingdo
entre grupos x equipes.
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Quadro 1 - Grupos x equipes
GRUPOS EQUIPES

Esforco ndividual Esforco coletivo

Responsabilidade compartilhada por resultados
glcbais

Objetivo do trabalho individual Objetivo do trabalho compartilhado

Responsabllidade por resultados individuais

Unidades de trabalho semiauténomas ou

Unidades de trabalho dependentes (supervisio) FLEBTIOMAS

FONTE: elaboragdo prépria

No que se refere ao tamanho ideal de uma equipe, varios estudos defendem a
tese dum ntmero minimo de trés pessoas, com um maximo recomendavel de dez
pessoas. De modo geral, espera-se que equipes possam assumir tarefas mais
complexas e ter maior flexibilidade e autonomia em sua execugdo, quando
comparadas a grupos. Vale ressaltar que a maneira como determinadas equipes
enfrentam os desafios que surgem no cotidiano organizacional ird determinar sua
“alta ou baixa performance” e existe uma série de fatores que determinam o sucesso
ou o insucesso das equipes, que serdo discutidos num outro momento.

3. PROBLEMATICA LOCAL E QUESTOES PARA REFLETIR:

A partir dos conhecimentos apresentados, escolha uma organizacao (comercial
ou sem fins lucrativos) em Paragominas-PA e observe o seu comportamento
organizacional. Como os diversos niveis do comportamento organizacional sao
trabalhados? Vocé percebe claramente a formacdo de grupos ou esquipes? Por qué?

+ O que vocé aprendeu nesta secdo pode ajudar vocé a entender e melhorar as
relagdes nos grupos e equipes aos quais pertence?

4. ESTRATEGIAS DE ANALISE E APLICACAO

Quatro fatores contextuais que parecem estar mais significativamente
relacionados ao desempenho/performance das equipes sdo: a presenca de recursos
adequados, uma lideranga eficaz, um clima de confianga e a jungado entre sistemas de
avaliacdo de desempenho e recompensas que reflitam, com justiga, as contribui¢des
da esquipe para a organizagao.

QUADRO 2 - Fatores de sucesso das equipes

Fatores de sucesso Descricao

Todas as equipes de trabalho dependem de recursos externos
para sua sustentacdo. A caracteristica mais importante para o

Recursos adequados sucesso duma equipe é o apoio que ela recebe da organizagdo
(informagdes em tempo habil, tecnologias apropriadas, pessoal
qualificado, incentivos administrativos...)
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Os membros da equipe precisam estar em acordo quanto a
divisdo das tarefas. Cabe a lideranca assegurar que todos

Lideranca e estrutura contribuam igualmente nesse arranjo. Leva-se em conta a
definicdo dos cronogramas, desenho de cargos, resolugdo de
conflitos.

Os membros de equipes eficazes confiam uns nos outros e na
organizacdo. A confianca facilita a cooperagio e reduz a
necessidade de monitoramento constante. A confianca também é
importante para a execugdo da lideranca.

Clima e confianca

Nem sempre o sistema tradicional de avaliacdo e recompensas
funciona. E recomendavel que ao lado da avaliacio e
recompensas individuais, os dirigentes considerem as avaliagdes
em grupo e participagdo dos lucros ou acdes da empresa.

Sistemas de avaliacdo de
desempenho e
recompensas

5. CONSIDERACOES FINAIS

Investir em comportamento organizacional significa investir na organizagao.
Logo, compreender e aprimorar o comportamento organizacional traz investimentos
no desenvolvimento das habilidades pessoais e profissionais apropriadas para cada
equipe de trabalho. Quando se considera o crescimento pessoal de cada colaborador,
acabamos por motivé-lo por meio de sua realizagdo pessoal no trabalho, melhorando,
assim, seu desempenho dentro da organizacdo. A melhoria da eficicia organizacional
é um dos principais beneficios alcancados quando se investe no comportamento
organizacional. Porque a compreensdo dos comportamentos e as atitudes dos
individuos, grupos e equipes com os quais estamos trabalhando é fundamental para
assumir, ou entender, o papel de lideranca apropriado para motivar e estimular o
crescimento continuo, isto é, individual e organizacional.
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5.3 Elementos da cultura e mudancga organizacional. Elaborado por Prof. Douglas Gomes
Martins

Elementos da cultura e mudanca organizacional

Douglas Gomes Martins
douglas.martins@ifpa.edu.br
Professor do IFPA Campus Paragominas-PA

Apresentacao

No capitulo anterior falamos dos aspectos relacionados ao comportamento
organizacional, ou seja, da relagao: individuos, grupos/equipes e estrutura formal.
Ressaltou-se que o comportamento organizacional alcanca o seu mais alto nivel de
sofisticagdo quando se harmonizam a estrutura formal e o comportamento dos
individuos e grupos que compde as organizagdes. Nesse capitulo abordaremos sobre
o “cimento/cola” que permite essa ‘harmonizacdo’ no seio das organizacdes, a
cultura organizacional.

1. INTRODUCAO

A Wal-Mart é a maior e mais bem-sucedida rede de lojas de varejo do mundo
segundo o Global Powers of Retailing 2019. Iniciada como uma pequena loja de
produtos de armazém em 1945, a rede conta hoje com mais de 4 mil
estabelecimentos, o que permite um volume de vendas muito elevado. Segundo
especialistas em desenvolvimento de empresas, a caracteristica que diferencia a Wal-
Mart das demais varejistas é que ela manteve sua cultura de pequeno negoécio. Isso
quer dizer que a Wal-Mart nunca perdeu de vista o objetivo do seu fundador, Sam
Walton: proporcionar as pessoas de baixa renda a oportunidade de adquirir
produtos que antes eram acessiveis aos consumidores mais afortunados. Mesmo nos
dias atuais, os funciondrios da Wal-Mart carregam o valor essencial da empresa,
bater os precos da concorréncia (ROBBINS, 2005).

Uma cultura organizacional forte e bem definida, como a do Wal-Mart,
direciona a empresa e funcionarios. Ela ajuda a formar uma compreensao clara sobre
como as coisas sdo processadas na organizacdo de modo a oferecer estabilidade,
direcionamento e capacidade de respostas aos muitos desafios e imprevistos do
cotidiano organizacional. Entretanto, os elementos a cultura organizacional nao se
baseiam somente em aspectos positivos. Uma cultura forte e enraizada também gera
obstaculos ao desenvolvimento e mudanca organizacional.

E possivel afirmar que a cultura organizacional é capaz de moldar as relaces
humanas dentro das organizagdes. Isso significa que as normas, os valores e as
crencas, que sdo fortes componentes da cultura organizacional, devem ser
compartilhados e aplicados por todos os colaboradores dentro de uma organizagao.

De acordo com Schein (2009), a cultura organizacional é definida como um:

Padrao de suposicoes basicas compartilhadas, que foi aprendido por um

grupo a medida que solucionava seus problemas de adaptacao externa e de
integragdo interna. A eficiéncia desse padrao deve ser considerada boa o
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suficiente para se tornar valida a ponto de ser ensinada aos colaboradores da
organiza¢do como a maneira correta de se comportar mediante os problemas
apresentados pela organizacdao, moldando a maneira de perceber, pensar,
sentir e agir em relagdo a todos os sistemas da organizacdo. (SCHEIN 2009,

p- 16)

Dessa definicdo notamos duas preposicdes: 1) sdo os fundadores da
organizagdo quem determinam, explicita ou implicitamente, o conjunto de regras,
valores, crengas, atitudes etc. que irdo nortear o modo de pensar e agir no interior das
organizagoes; 2) esses conjuntos de caracteristicas serdo ensinados, como o jeito certo
de se fazer as coisas e sao repassados para os novos colaboradores; 3) Ela funciona
pelo consenso e esta relacionada a criacdo de formas/maneiras de fazer com que a
organizagao sobreviva, independente do tipo de organizagdo ou do ambiente em que
ela se encontra.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Elementos da cultura organizacional e distincao entre cultura x clima
organizacional

Para compreendermos melhor o conceito de cultura organizacional se faz
necessario desmembra-la em suas partes constitutivas/formadoras. Segundo Schein
(2009), a cultura organizacional se divide em trés dimensodes: artefatos, valores e
pressupostos.

e ARTEFATOS: sdo representados pelos instrumentos, processos (MODO DE
FAZER AS COISAS), enfim, os aspectos visiveis que descrevem e
operacionalizam as organizacdes.

e VALORES: E considerado o norteador de certo e errado, bom e ruim
(CONJUNTO DE NORMAS, VALORES, REGULAMENTOS e POLITICAS).
De certa forma sdo os valores que definem o modo de agir dentro das
organizacdes por meio das crencgas e valores conscientes.

e PRESSUPOSICOES BASICAS: E o nivel mais profundo e oculto da cultura
organizacional. Sdo as crengas basicas e valores individuais dos colaboradores
da organizacdo, que acabam sendo inconscientemente traduzidos em regras
implicitas através de percepg¢des e sentimentos, que sao dados como corretos e
acabam se tornando modelos mentais de comportamento.

Com base nesses elementos, é necessario modelar uma cultura organizacional
forte, em que os valores organizacionais fundamentais (qualidade, honestidade,
comprometimento...) estejam profundamente arraigados e sejam amplamente
difundidos entre todos os colaboradores da organizacdo. Quando a cultura
organizacional é forte, ela sera duradoura, trard como maior engajamento, lealdade e
compromisso dos membros com a organizagao.
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Outra questdo importante é o desenvolvimento das subculturas. Estas tendem
a existir em grandes organizagdes e estdo ligadas a evolugdo das estruturas
organizacionais (ja descritas anteriormente). Podem ser definidas por designacdes de
departamentos e separagdo geogréfica, por exemplo, pensando em uma organizacao
comercial, imagine que o departamento de vendas tenha um modo de agir/enxergar
diferente do departamento administrativo, responsavel pelas compras, uma vez que
sdo situagdes cotidianas diferentes e geram modos distintos de acao.

Essas subculturas podem ser tteis (quando ndo se opdem a cultura
dominante) e podem ser reconhecidas como contracultura (quando defenderem
valores ou pressupostos que se opdem a cultura dominante) (MCSHANE; VON
GLINOW, 2014).

Outra questdo importante é a distincdo entre CULTURA ORGANIZACIONAL
e CLIMA ORGANIZACIONAL.

Muitas pessoas confundem cultura organizacional com clima organizacional,
por isso é importante destacar a diferenca entre eles. Ja sabemos que a cultura se
refere as regras, normas e valores da organizacdo. O clima organizacional, por sua
vez, se refere as percepcdes e sentimentos que sdo compartilhados por um
determinado periodo de tempo pelas pessoas que compdem uma organizagdo ou um
grupo dentro da organizagao (Por exemplo, no contexto da covid-19 vérias pessoas
faleceram, imagine que o clima organizacional de uma empresa seja ruim, quando se
convive com varios colaboradores que perderam entes familiares e amigos por conta
desse mal). Os principais fatores que podem afetar o clima de uma organizagao sao
os conflitos e as situagdes positivas ou negativas que ocorrem no ambiente de
trabalho, além de fatores externos, como, por exemplo, fatores politicos ou
econdmicos.

2.2 Mudanca organizacional

A mudanga organizacional consiste na transicdo de uma situagdo/contexto
para outro. Ela envolve descongelamento, mudanca/transformacdo e
recongelamento. Assim, a mudanga organizacional pode ser definida como:

qualquer alteracdo, planejada ou ndo, nos componentes organizacionais -
pessoas, trabalho, estrutura formal, cultura - ou nas relagdes entre a
organizacdo e seu ambiente, que possa ter consequéncias relevantes, de
natureza positiva ou negativa, para a eficiéncia, eficicia e/ou
sustentabilidade organizacional. (LIMA e BRESSAN, 2003. p.25).

O gerenciamento da mudanga organizacional pressupde a necessidade de se
alterar os valores, normas, procedimentos e estrutura de modo a promovendo criar
novos ambientes com comportamentos distintos do anterior. Para que seja bem
sucedida, é necessario que ela seja entendida como um processo de construgao
coletiva necessarios para uma nova realidade organizacional (Silva & Vergara, 2000).

Como a cultura organizacional incorpora as ambiguidades e as divergéncias
existentes no interior das organizacdes, os desafios para romper com uma cultura
enraizada sdo grandes, em especial quando esta precisa lidar com contextos sociais
em rapida transformacdo (por exemplo, mudancas tecnolégicas). A seguir serdo
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apresentadas, de modo individual, as fases que envolvem o processo de mudanca
organizacional.

e Descongelamento: implica a abdicacdo ao padrao atual. A percepcao da
necessidade de mudanca

e Mudanga: representa a implementacdo das novas ideias e praticas que devem
ser experimentadas e aprendidas. Envolve os aspectos de identificagdo e
internalizacao.

e Recongelamento: se refere a ja incorporagdo das novas ideias e praticas, que
sdo aceitas e adotadas pela organizacao.

3. PROBLEMATICA LOCAL

Apesar de intuitivo, gerenciar a mudanca das organizacdes nao é tarefa facil. E
fundamental compreender a influéncia que os fatores externos e internos (economia,
cultura, nivel de instrucdo etc.) exercem no comportamento dos individuos que
fazem parte das organizagdes, j4 que, de acordo com Lima e Bressan (2003), é
praticamente impossivel que tais fatores nao afetem as pessoas nos seus locais de
trabalho. Por esse motivo o quadro abaixo exemplifica as agdes do nivel gerencial no
processo hipotético de mudanga organizacional no contexto paragominense.

Fases da mudanga organizacional

Descongelamento Mudanga Recongelamento
Tarefa do gerente Tarefa do gerente Tarefa do gerente

Criar um sentimento de
necessidade de
mudanca

Implementar a mudanca  Estabilizar a mudanga

Por meio de:

Incentivo a criatividade
e a inovagao, a riscos
e erros

Ajuda as pessoas com
comportamento pouco
eficaz

Fonte: Chiavenato, 2014

Por meio de:

Identificagao de
comportamentos novos
e mais eficazes

Escolha de mudancas
adequadas em
tarefas, pessoas, cultura,
tecnologia e/
ou estrutura
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4. ESTRATEGIAS DE ANALISE E APLICACAO

Vimos que compreender a cultura organizacional, a partir da identificacdo dos
pontos positivos (desejaveis) e negativos (indesejaveis) é essencial. No entanto, tao
importante quanto compreender é estabelecer acdes corretivas para guiar o processo
de mudanga organizacional. O quadro abaixo sintetiza um plano de acao, composto
por oito etapas que sevem como guia para auxiliar o processo de mudanca
organizacional.

Plano de mudanca organizacional

1- Estabelecer um senso de urgéncia criando uma razao convincente por que a
mudanca é necessaria.

2- Formar uma coligacdo com energia suficiente para liderar a mudanga

3- Criar uma nova visdo para direcionar a mudanca e as estratégias para
alcancar a visao

4- Comunicar a visdo para toda a organizagao.

5- Capacitar os outros a agirem sobre a visdo, removendo as barreiras a
mudanga e encorajando-os a correrem riscos e resolverem problemas de
forma criativa.

6- Planejar, criar e recompensar “vitérias” em curto prazo que movam a
organizagao em direcdo a nova visao.

7- Consolidar melhorias, reavaliar as mudancas e fazer os ajustes necessarios

Nnos NOVOs programas.

Reforcar as mudangas, demonstrando a relagio entre o0s novos

comportamentos e o0 sucesso organizacional.

Fonte: Robbins e Judge (2014, p.378).

oo
1

5. CONSIDERACOES FINAIS

Estimular uma cultura organizacional que esteja interligada ao alcance dos
objetivos organizacionais é uma tarefa que requer tempo. Um processo de mudanga
alinhado a uma nova ideia, melhoria, processo ou prestacio de servico requer
grandes niveis de conhecimento e sensibilidade. Portanto, organizagdes que investem
em culturas inovadoras/ proativas/ de exceléncia, acabam encorajando seus
colaboradores a experimentar o novo sem ter medo do desconhecido, reduzindo,
assim, a resisténcia a mudanca e envolvendo todos os componentes da organizagao.

6. QUESTOES PARA REFLETIR:

+ Pense na empresa onde vocé trabalha ou ja trabalhou (ou em uma organizagéao
que vocé atue) e tente identificar os valores compartilhados desta organizacao.

+ Com base na questdo anterior, descreva situa¢des de fatores externos e
internos que afetaram negativamente o clima organizacional na empresa em
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que vocé trabalha ou trabalhou. Em seguida, descreva os fatores internos que
impactaram positivamente o clima organizacional dessa mesma organizacao.

+ Frequentemente, a mudanca é encarada como ameaga, provocando
sentimentos negativos. Essa resisténcia pode se apresentar de varias formas,
como, por exemplo, persistir em hdbitos antigos de trabalho. Vocé ja se
identificou nesse grupo? Por que vocé se sentia resistente?
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5.4 Os conceitos basicos de Motivagdo e liderancga 1. Elaborado pelo Prof. Douglas Gomes
Martins

Os conceitos basicos de Motivacao e lideranca I

Douglas Gomes Martins
douglas.martins@ifpa.edu.br

Professor do IFPA Campus Paragominas-PA

Apresentacao:

Nos capitulos anteriores aprendemos sobre a importancia da ciéncia do
comportamento organizacional e como ela é importante para o sucesso e perpetuacao
das organizagdes. Também compreendemos a importancia da relagdo: individuos,
grupos/equipes e estrutura organizacional como um fator condicionante para o
estabelecimento de uma cultura organizacional focada em eficiéncia e eficacia. Nesta
unidade, nossos estudos se concentrardo no aprendizado sobre os conceitos de
motivagdo e lideranga. Veremos como esses conceitos, apesar de interligados, sao
distintos e devem ser a preocupacdo de todos os gestores, em todos os niveis
organizacionais.

1. INTRODUCAO

Antes de adentrarmos nos topicos referentes ao cerne desta unidade, isto €, os
conceitos de motivagao e lideranca, é de suma importancia compreendermos a légica
da teoria da administragao por objetivos.

Essa teoria, origindria do século XX, enfatiza a criagdo de metas
organizacionais: tangiveis, verificdveis e mensurdveis. Nesse sentido:

e Tangivel se refere a criacdo de metas que sejam possiveis de ser atingidas,
alcangadas. De nada adianta estabelecer uma meta impossivel, muito aquém
daquilo que a organizacdo consegue fazer;

e Verificavel quer dizer que todos na organizacdo possam ver (claramente)
como andam seus resultados em relacdo aos outros colaboradores;

e Mensuravel se relaciona a criacdo de indicadores de desempenho,
especificos e coerentes com cada item que se queira mensurar/medir.

O principio norteador da administracdo por objetivos consiste na énfase de
converter os objetivos gerais da organizacdo em metas especificas para cada unidade
organizacional (equipe de trabalho) e para cada individuo dentro da empresa. Mas
antes de percorrermos mais esse caminho, é importante distinguir “objetivo” de
“meta”. De modo simplificado, define-se “objetivo” como o propésito de se realizar
alguma coisa. Ou seja, trata-se de um guia (um norte) que determina aonde se quer
chegar (por exemplo, o objetivo do Vasco é ser campedo brasileiro desse ano). A
“meta”, por sua vez, é o objetivo quantificado. Ela é temporal e necessariamente
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ligada a prazos (por exemplo, para o Vasco alcancar seu objetivo nesse ano ele deve
ter uma meta de ganhar 100% dos seus jogos em casa).

De modo simplificado, existem quatro “ingredientes” que compde o programa
de administracdo por objetivos: objetividade, decisdao participativa, determinacdo de
tempo e retorno do desempenho (feedback).

A objetividade se refere a declaracdo de objetivos de forma clara, resumida e
bem descritiva (o Vasco precisa reduzir seus custos com conta de luz em 25%, o nivel
de satisfacdo com o atendimento dos clientes deve se concentrar em 90%, etc.). A
decisdo participativa implica a atuacdo conjunta entre os diferentes niveis na
organizagdo para a definicdo das metas, ou seja, objetivos e metas organizacionais
ndo sdo impostos, sao motivados a partir da participacdo dos diferentes
colaboradores da organizagao. Outro importante fator é que cada objetivo e meta tém
um tempo determinado para ser atingido, isso auxilia o nivel de organizacdo e
empenho dos colaboradores. Por fim, o (feedback) pressupde a busca por uma
avaliacdo constante do progresso organizacional em relacio s metas estabelecidas. E
importante que essa avaliacdo de desempenho seja transparente, acessivel e justa.

Quando esses processos administrativos sdo elaborados de modo planejado,
toda a organizagdo tende a ser motivada, pelos mais variados estimulos individuais
que cada colaborador possui, e, de modo geral, toda a organizagao tende a ganhar.

2. REFERENCIAL TEORICO

E sabido que a tematica referente a motivacdo é uma das mais pesquisadas no
campo de conhecimento do comportamento organizacional. Isso porque existem
estudos que comprovam que a plena integracdo dos colaboradores com a atividade
laboral é uma condi¢do importante para o sucesso das organizagoes.

E possivel definir motivacio como o processo responséavel pela intensidade,
direcdo e persisténcia dos esforcos de uma pessoa para o alcance de determinada
meta (ROBBINS, 2005).

Dessa definigdo, depreendem-se as seguintes proposigdes:
e Intensidade se relaciona ao nivel de esforco dispendido por cada individuo;

e Direcao se refere ao planejamento, isto é, ao “direcionamento” e a qualidade
do esforco dos colaboradores para que eles gerem frutos/beneficios para a
organizacao;

e DPersisténcia estd ligada ao periodo de duracdo das demais dimensdes
(intensidade e diregao), ou seja, essa dimensao verifica o quanto de tempo um
individuo consegue manter seu esforgo.

Nessa perspectiva, a motivacdo esta intimamente ligada as forcas (internas ou

externas) que atuam e estimulam os individuos em seu entusiasmo e sua
persisténcia para perseguir uma meta.
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2.1 TEORIAS SOBRE A MOTIVACAO

Sem a pretensdo de esgotar o assunto sobre as teorias motivacionais, que se
originam em 1950, o objetivo dessa secdo consiste em apresentar, resumidamente,
algumas teorias importantes para o campo de conhecimento do comportamento
organizacional (CHIAVENATO, 2014).

A primeira grande teoria sobre a motivacdo é a teoria das hierarquias das
necessidades (hierarquias de Maslow). Segundo Abrahan Maslow, no interior de
cada individuo existe uma hierarquia de cinco categorias de necessidade, a saber:

1. Fisiolégica: necessidades basicas do corpo: fome, sede, abrigo etc.;

2. Segurancga: necessidade de protecao (em todos os aspectos);

3. Social: relacionam-se as necessidades de afeicdo, amizade, relagdes sociais;
4. Estima: sdo as necessidades de autonomia, autoestima, respeito préprio, etc.;
5

Auto realizagdo: sdao as necessidades de alcance do méaximo potencial, de
realizacao profissional.

Do ponto de vista da motivagdo, essa teoria foi muito importante por expor,
primeiramente, a complexidade do ser humano, de modo a combater o processo de
mecanizacdo do humano. Ela também ¢é importante por sugerir que, embora uma
necessidade nunca seja completamente satisfeita, uma necessidade bem satisfeita
diminui a necessidade de motivacdo de uma pessoa. Em termos praticos isso quer
dizer que é preciso conhecer “em que categoria” a necessidade de um colaborador se
encontra para melhor motiva-lo.

A teoria da hierarquia de necessidades influenciou a ciéncia do
comportamento organizacional e serviu como base teérica para outra importante
teoria motivacional, a Teoria dos Dois Fatores (ou Teoria da higiene-motivagdo).

Elaborada por Frederick Herzberg, essa teria foi um “aprofundamento” da
teoria X e Y de Douglas McGregor e propos a distin¢do entre os fatores que levam a
satisfacdo e a ndo satisfacdo com o trabalho (perceba que o oposto de satisfacdo nao é
INsatisfagao, ¢ NAO satisfagao).

FIGURA 1: INSATISFACAO X SATISFACAO

FATORES DE HIGIENE FATORES MOTIVADORES
+ Politicas da empresa » Realizagao

« Supervisao » Reconhecimento

+ Relacionamentos « Significancia

» Condigoes de trabalho » Responsabilidade

+ Salarios * Avango

+ Status « Crescimento

« Seguranga

insatisfacdo ndo insatisfacio  ndo satisfacao satisfacdo

Fonte: adaptado blog.consultoriacoach
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De acordo com Herzberg, os fatores que levam a satisfacdo no trabalho sdo
diferentes daqueles que levam a insatisfacdo, isso quer dizer que os
diretores/gerentes que eliminam os fatores que levam a insatisfacdo podem
conseguir paz no trabalho, mas ndo conseguirdo a motivagdo dos colaboradores.
Para conseguir motivar os colaboradores, Herzberg sugere o enfoque nos fatores
associados com o trabalho em si, ou com os resultados diretos desse trabalho, isto é,
aos fatores motivadores que levam a satisfagdo (chances de promocdo, crescimento
pessoal, reconhecimento, etc.)

A teoria mais contemporanea sobre a motivagdo é a Teoria ERG. Criada por
Clayton Alderfer, essa teoria sintetiza os grupos de necessidades essenciais em trés

niveis, ou grupos: Existéncia, Relacionamento e Crescimento.
1. Existéncia se relaciona ao bem-estar fisico;

2. Relacionamento se relaciona a criacdo e manutencdo de relacionamentos
humanos/interpessoais satisfatorios;

N

3. Crescimento diz respeito a necessidade de desenvolvimento do potencial
humano, ao desejo de crescimento pessoal.

Outro principio da Teoria ERG diz respeito a dimensao, frustracdo-regressao.
Esse conceito sugere que o fracasso em satisfazer uma necessidade de ordem maior
inicia um movimento de regressdo para uma necessidade mais baixa ja satisfeita, o
que aumenta a necessidade de planejamento da motivagao dos colaboradores. Além
deste principio, mais de uma necessidade pode ser estar ativa ao mesmo tempo, ou
seja, uma pessoa pode trabalhar as necessidades de existéncia ou de relacionamento
que ndo tenham sido atendidas, ou até mesmo as trés categorias podem operar ao
mesmo tempo.

FIGURA 2: ESQUEMATIZACAO TEORIA ERG

TEORIA ERG

PIRAMIDE DE MASLOW

Crescimento
(Growth)

Relagao
(Relatedness)

Existencia

Fonte: adaptado blog.consultoriacoach

91



De modo geral, as teorias discutidas nessa secao tratam de diferentes variaveis
de resultados e de forca de previsao, servindo como um importante recurso que pode
potencializar a atuagdo do capital humano nas organizagoes.

3. PROBLEMATICA LOCAL

Os programas de reconhecimento de funciondrios sdo excelentes exemplos
para se trabalhar o conceito de motivagdo. Existem diferentes formatos e aplicagdes
que vao desde um “muito obrigado”, até programas mais complexos e formais, que
visam encorajar e recompensar comportamentos e atitudes especificos a cada
contexto organizacional. E muito comum, por exemplo, empresas criarem o
programa de funcionario do més, para encorajar determinado estilo de trabalho ou
alcance de metas.

4. ESTRATEGIAS DE ANALISE E APLICACAO

Com o intuito de facilitar a assimilacdo deste conhecimento, a figura 3, visa
ilustrar, de modo esquematico, como funciona o processo de motivacdo, baseados da
teoria ERG.

FIGURA 3: ESQUEMATIZACAO DA MOTIVACAO

Fonte: adaptado Daft, 2005

E possivel observar que, de modo geral, as pessoas buscam sempre satisfazer
suas necessidades, sejam elas basicas ou ndo, adotando comportamentos especificos,
que podem gerar recompensas intrinsecas ou extrinsecas as necessidades. As
recompensas intrinsecas dizem respeito a satisfacdo percebida com o proéprio
desempenho ou a um sentimento de satisfagdo com a realizacdo de uma tarefa ou
trabalho; ja as recompensas extrinsecas dizem respeito a uma recompensa dada por
outra pessoa, como promogdes ou aumentos salariais ou presentes.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

As teorias sobre motivacdo partem do pressuposto de que a motivacdo se
fundamente na busca pelo atendimento a uma necessidade, a partir dum
comportamento que a satisfaca e gere algum tipo de recompensa, seja ela financeira
ou nao financeira. Logo, conhecer e aplicar os conceitos advindos das teorias
motivacionais pode beneficiar todos os envolvidos numa organizagdo, propiciando
uma cultura organizacional de exceléncia e inovagdo e um o6timo ambiente de
trabalho, com colaboradores satisfeitos e motivados a crescer em conjunto com a
organizacao.

6. QUESTOES PARA REFLETIR:
+ O que te motiva? O que um empregador deve levar em conta para deixa-lo
motivado, além dos fatores financeiros, num ambiente de trabalho?

+ Pesquise, com pelo menos dois colegas de faculdade, o que os motiva a sair de
casa todos os dias para ir até e assistir as aulas do curso de administragao?

+ Proponha um modelo de reconhecimento para sua organizagdo?

BIBLIOGRAFIA COMPLEMENTAR e LINK'S UTEIS:
https:/ /administradores.com.br/artigos/ teorias-motivacionais

https:/ /www.scielo.br/pdf/rae/v15n2/v15n2a02.pdf
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5.5 Os conceitos basicos de Motivacao e lideranca Il. Elaborado pelo Prof. Douglas Gomes
Martins

Os conceitos basicos de Motivacao e lideranca 11

Douglas Gomes Martins
douglas.martins@ifpa.edu.br
Professor do IFPA Campus Paragominas-PA

Apresentacao:

Nos capitulos anteriores aprendemos sobre a importancia da ciéncia do
comportamento organizacional e como ela é importante para o sucesso e perpetuagao
das organizagdes. Também compreendemos a importancia da relacdo: individuos,
grupos/equipes e estrutura organizacional como um fator condicionante para o
estabelecimento de uma cultura organizacional focada em eficiéncia e eficacia. Nesta
unidade, nossos estudos se concentrardo no aprendizado sobre os conceitos de
motivagdo e lideranca. Veremos como esses conceitos, apesar de interligados, sao
distintos e devem ser a preocupacdo de todos os gestores, em todos os niveis
organizacionais.

1. INTRODUCAO

A temética referente a lideranga e ao papel dos lideres nas organizagdes é
muito recorrente nos estudos sobre comportamento organizacional. Isso porque o
processo de lideranca é um elemento vital para o sucesso de qualquer organizacao.
Veremos que existem diversas defini¢des sobre lideranca, porém ¢é importante
diferenciarmos os processos: liderar e administrar.

De modo simplificado, pode-se dizer que a administracdo diz respeito a
aplicacdo de métodos e a criacdo de estratégias para o enfrentamento da
complexidade. Isso quer dizer que o principio bédsico que norteia a ciéncia da
administracdo consiste em buscar pela ordem, eficiéncia e eficicia a partir da:
elaboracdo de planos formais e definicdo do planejamento estratégico, organizacao
da estrutura formal, monitoracdo dos resultados, e controle e correcao de eventuais
desvios ou disfungoes.

Ja o conceito de lideranca, que esta intimamente relacionado as praticas de boa
administracdo, remete a capacidade de influéncia que é exercida, com vistas a
influenciar um individuo ou grupo, para o alcance das metas estabelecidas
(ROBBINS, 2005).

Segundo Kotler (2000), liderar consiste num processo pelo qual um individuo
influencia outras pessoas para alcancar objetivos, organizacionais e individuais, ndo
somente pelo poder de sua posicao profissional, mas, principalmente, por meio da
sua influéncia interpessoal. Isso quer dizer que o lider influencia, sem
necessariamente ordenar os individuos envolvidos. Dessa definicdo é possivel
depreender que um lider:

e Cria um ambiente no qual os colaboradores (liderados) “desejem fazer” ao
invés “de ter de fazer”;
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e Conquiste as pessoas, fazendo com o que elas se comprometam, o maximo
possivel, a atender um objetivo;

e Instiguem uma sensacdo de confianca no lider.

Toda organizacdo precisa de bons lideres para inspirar e motivar seus
colaboradores a inovar e atingir a visao de futuro projetada. Dessa forma, o lider é
quem conduz a equipe: usando sua autoridade, respeitando as pessoas e oferecendo
um meio de trabalho com um bom clima organizacional, para que todos
desenvolvam suas atividades por vontade prépria, sempre em busca de um objetivo
comum. No entanto, o processo de lideranca é vazio sem as competéncias gerenciais
e administrativas para auxilid-lo. O administrador é responsavel pelos planos
organizacionais detalhadamente estabelecidos e, também, pelas estruturas
organizacionais. Ele utiliza técnicas de gestdo para o alcance dos objetivos de forma
eficiente.

2. REFERENCIAL TEORICO

Uma vez que os lideres sao tdo importantes para as organizagdes, houve uma
busca sistemética sobre os tracos representativos da lideranga, isto é: como nasce a
lideranca? Por que uns sao lideres e outros ndo? E possivel “criar” lideres? Foram
essas questdes que nortearam os primeiros estudos sobre a lideranga. Nesta segao,
serao apresentas algumas teorias contemporaneas sobre a lideranga.

2.1 LIDERANCA CARISMATICA

A teoria da lideranca carismatica diz que os seguidores do lider atribuem a ele
capacidades heroicas, extraordindrias, quase divinas. As principais caracteristicas
atribuidas ao lider carismaético sdo: eles tém uma visdo (um ideal a ser alcancado) e
estdo dispostos a assumir riscos para alcangar essa visao; sensibilidade as limitacoes
ambientais e as necessidades individuais dos seus liderados; exibem um
comportamento/competéncia fora do comum. A figura a seguir sintetiza essas
caracteristicas.

Caracteristicas-chave dos Lideres Carismaticos

Presenca de uma visdo (expressa como uma meta idealizada)
que propde um futuro melhor para todos. Eles sdo capazes de
esclarecer a importancia de se alcancar essa visdao, de forma
clara;

Visdo e articulacdo

Refere-se a disposigdo a correr riscos pessoais para atingir sua

Risco Pessoal .
visdo;

Sdo altamente perceptivos e capazes de fazer avaliacOes

Sensibilidade realistas (ambientais e individuais) necessarias para o alcance
da visdo;
Comportamentos ndo Engajam-se em comportamentos que sdo percebidos como
convencionais novidades, originais, que vdo contra as normas convencionais.

Fonte: elaboracio prépria, adaptado Robbins 2005.
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E importante dizer que existem proés e contras da lideranca carismatica que
devem ser refletidos. O lado positivo é a alta correlagdo entre esse tipo de lideranca e
o alto desempenho e satisfacao dos liderados. No entanto, a lideranga carismatica
nem sempre é desejavel. Por se tratar de um tipo de lideranga que se associa as
concepgdes ideolodgicas individuais, ela pode atrapalhar a consisténcia da
organizagao no longo prazo, haja vista que ela ndo é “generalizavel”, isto é, ensinada.
Por esse motivo que a lideranca carismatica é util em algumas situagdes (como
fundagao da organizacdo ou enfrentamento de alguma crise/adversidade), mas pode
causar dependéncia do lider ou se transformar em lideranca autoritdria a partir do
acumulo de poder.

2.2 LIDERANCA TRANSACIONAL

A caracteristica mais marcante da lideranca transacional é a motivacdao dos
liderados rumo as metas estabelecidas a partir de relagdes de troca entre lideres e
liderados. Nesse contexto, os lideres assumem basicamente um papel de
negociadores (BURNS, 2004). Isso quer dizer que a lideranga transacional enfatiza o
trabalho padronizado e as tarefas orientadas a partir das recompensas ou punigdes, a
fim de influenciar e melhorar o desempenho dos empregados.

Esse estilo de lideranca se baseia na valorizagdo do esforco a partir da:
recompensa contingente (promessa de recompensas pelo bom desempenho),
administracdo por excecdo ativa (tomadas de decisdes visando corrigir os desvios das
regras e padrdes), e administracdo por excecdo passiva (intervencdo apenas quando
os padrdes nao sao alcangados).

2.3 LIDERANCA TRANSFORMACIONAL

Esse tipo de lider é atento as preocupacdes e as necessidades de
desenvolvimento de cada um de seus liderados. Eles modificam o modo como seus
“seguidores” enxergam as coisas, ajudando-os a repensar os velhos problemas de
uma nova perspectiva. Também sdao grandes motivadores, trabalhando
individualmente as caracteristicas dos seus subordinados. De modo geral, os lideres
transformacionais também sdo carismaticos, indo além, no sentido de inspirar seus
“seguidores” a transcender (ultrapassar) seus proprios interesses para o bem da
organizacao.

De modo geral, o lider transformacional conhece cada membro do seu time
(ambicdes, valores pessoais, preferéncias, limita¢des etc.). Os principais fundamentos
desse tipo de liderangca sdo: a confianca, o respeito, a colaboragdo e o
comprometimento. Dessa forma, o lider transformacional é capaz de compreender o
perfil dos profissionais da equipe, desenvolvendo estratégias que garantam a
potencializagdo dos talentos e a correcao de lacunas de conhecimento. Incentivando a
complementariedade entre os diferentes colaboradores, esse lider explora
corretamente o capital humano de que dispde, mantendo o alinhamento entre as
expectativas dos funciondrios e as da empresa. O quadro abaixo destaca a diferencas
entre a lideranga carismatica e a lideranca transformacional.
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LIDERANCA TRANSACIONAL LIDERANCA TRANSFORMACIONAL

Preocupa-se com poder e posicdo, politicas e Preocupa-se com os fins e valores, moral e

regalias;

E a curto-prazo e orientada a dados concretos;

ética;

E orientada para metas a longo prazo, sem
comprometer valores humanos e principios;

Foca-se em aspectos tacticos; Foca-se mais na missdo e estratégia;

Enfoque nas relagdes humanas para agilizar as
interacdoes humanas;

Segue e cumpre as expectativas de cada funcao,
esforcando-se para trabalhar de forma eficaz
dentro do sistema vigente;

Enfoque no  potencial humano -
identificando e desenvolvendo novos
talentos;

Cria e recria os postos de trabalho para
torné-los significativos e desafiantes;

Apoia as estruturas organizacionais Alinha-se as estruturas organizacionais
verticalizadas, maximizam a eficiéncia e horizontais para reforcar os valores de
garantem lucros a curto-prazo. grupo.

Fonte: elaboracao propria, adaptado Robbins 2005.

3. PROBLEMATICA LOCAL

Liderar é a habilidade de influenciar as pessoas a atingirem os objetivos
organizacionais. Se analisarmos os comércios locais em Paragominas-PA, veremos
que grande parte dos gerentes enfocam o estilo de lideranca transacional. Isso reflete
aspectos positivos e negativos. Em adicdo as questdes propostas para reflexao, liste

trés aspectos que sdo positivos e trés aspectos negativos.

4. ESTRATEGIAS DE ANALISE E APLICACAO

Cavalcanti et al. (2008) citam dezenas de habilidades que um lider deve ter.
Cada uma delas serd utilizada em algum momento em diferentes situagcdes que um
lider enfrenta, mas provavelmente nunca ao mesmo tempo. No entanto, mais
importante do que estas caracteristicas sdo os papéis que o lider deve desempenhar

na organizacdo, esses papeis foram sintetizados no quadro a seguir:

Mentor

Facilitador

Monitor

Coordenador

PAPEIS QUE O LIDER DEVE DESEMPENHAR NA ORGANIZACAO

Apoia o0s colaboradores, reconhece seus esforcos e ajuda no
desenvolvimento individual de cada um, promovendo treinamento e
aprimorando as competéncias de cada colaborador;

Fomenta o espirito de equipe, promovendo esforgo coletivo e unido na
equipe de trabalho e administrando os possiveis conflitos interpessoais
que possam surgir;

Controla todos os processos de trabalho da equipe. E atento a todas as
informagdes necessarias para o bom andamento do trabalho da equipe.

Deve distribuir e controlar o fluxo de trabalho de toda a equipe, estando
sempre atento que o trabalho certo foi designado para a pessoa
adequada e que as ferramentas e condi¢des de trabalho estdo de acordo
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com o que os colaboradores necessitam para executar bem suas tarefas.

Diretor Estabelece metas e objetivos.

Negociador Apresenta as ideias aos colaboradores de maneira eficaz e dinamica,
negociando e mostrando os beneficios que estas ideias poderdo
proporcionar, para que todos possam adota-las.

Inovador Usa e incentiva a criatividade para a geracdo de novas ideias e na
solucdo de problemas.

Fonte: elaboracdo prépria, adaptado Cavalcanti et al.

5. CONSIDERACOES FINAIS

No atual contexto, marcado pela instabilidade e imprevisibilidade, os gestores
eficazes precisam desenvolver relacionamentos de confianga com aqueles que
pretendem liderar. Os lagos fortes de confianga substituiram as regras burocraticas
na definicao de relacionamentos e expectativas.

Nesse sentido, empresas (organizagdes que atuam sob a légica capitalista)
buscam gestores que possuam as qualidades de lideranca transformacional. Elas
almejam lideres com visdo e carisma para implementar tal visdo. Outro aspecto
relevante sdo as rela¢des interpessoais.

6. QUESTOES PARA REFLETIR

+ Vocé se considera um lider? Por qué?

+ Como a ética se relaciona a lideranca?

+ Quando a lideranga carismética pode ser prejudicial?

+ Vocé acha que o contexto cultural regional afeta os estilos de lideranca? Por qué?
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6. Disciplina de Metodologia Cientifica
6.1 Iniciacdo em metodologia cientifica. Elaborado pelo Prof. Douglas Gomes Martins.

Iniciacdo em metodologia cientifica

Douglas Gomes Martins
douglas.martins@ifpa.edu.br
Professor do IFPA Campus Paragominas-PA

Resumo

Produzir artigos cientificos ou trabalhos de conclusao de cursos (TCC) nao ¢, via de
regra, uma tarefa simples a ser executada em um tnico dia. No entanto, quando se
compreende a estrutura, ou seja, aquilo que ird formar o esqueleto de uma pesquisa,
o processo é simplificado. O objetivo do ensino desta disciplina consiste em tornar a
producao cientifica mais prazerosa e simples. Esse material resume os primeiros
topicos, que serdo necessarios para a compreensdo de todo o processo que envolve a
escrita e a pesquisa cientifica.

1. INTRODUCAO

Para compreender de maneira facil o conceito de ciéncia, é importe que se
compreenda a légica por trds da evolugdo que sofreu a inteligéncia humana.

Na pré-histéria, os homens ndo conseguiam explicar os fendmenos da
natureza e, por isso, tinham medo de tudo que acontecia a sua volta. Com o tempo,
passaram a explicar esses fendmenos com base nas crencas e nas supersticoes do
contexto onde viviam. Isso reflete bastante no conhecimento de “senso comum” (que
¢ marcado pela tradicdo) que perdura até os dias de hoje (leite com manga, ndo
tomar banho de barriga cheia etc.).

Nesse sentido, o conceito de ciéncia é definido como o conhecimento
produzido pelo homem de maneira mais racional. A Ciéncia acontece a partir do
momento em que o homem busca explicar os fendmenos por meio de caminhos que
possam ser testados, verificados e comprovados.

Entdo, deve-se ter sempre em mente que: para um conhecimento ser cientifico,
ele precisa ser testado e verificado. Mas, para ser testado e verificado, é natural que o
conhecimento cientifico tenha que passar por uma série de processos. Afinal, como
saber se os testes funcionaram?

No mundo académico, esses processos pelos quais as pesquisas passam sao
denominados métodos cientificos ou metodologias cientificas. No entanto, é necessaria a
compreensao de outro elemento, intimamente ligado a metodologia cientifica, esse
elemento é a pesquisa cientifica.

2. REFERENCIAL TEORICO

Dentro da ciéncia, uma pesquisa significa o conjunto de ac¢des tomadas
quando se tem o objetivo de encontrar a solugdo para um determinado problema.
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Essas acOes tém como base procedimentos operacionais e sistematicos (dai a ideia de
que toda pesquisa parte de um problema). No entanto, essa solu¢ao nao pode partir
de um achismo ou de uma simples generaliza¢do. Ela deve ser testada e comprovada,
com possibilidades de replicacdo/ repeticdo por outros pesquisadores.

E recomendavel que antes de se iniciar uma pesquisa cientifica, seja realizado
um projeto de pesquisa. E necessario que esse projeto esclareca como se processard a
pesquisa, quais as etapas que serdo desenvolvidas e quais os recursos que devem ser
alocados para atingir seus objetivos. E necessirio, também, que o projeto seja
suficientemente detalhado para proporcionar a avaliacdo do processo de pesquisa.
Os elementos mais importantes de um projeto de pesquisa sao os seguintes:

a) formulacdo do problema;

b) construcao de hipéteses ou especificacao dos objetivos;
¢) identificacao do tipo de pesquisa;

d) operacionalizagdo das variaveis;

e) selecdo da amostra;

f) elaboragdo dos instrumentos e determinacdo da estratégia de coleta de
dados;

g) determinacdo do plano de anélise dos dados;

h) previsao da forma de apresentacao dos resultados;

i) cronograma da execugdo da pesquisa;

j) definicdo dos recursos humanos, materiais e financeiros a serem alocados.

No entanto, é importante ressaltar que um projeto s6 pode ser definitivamente
elaborado quando se tem o problema claramente formulado, os objetivos bem
determinados, assim como o plano de coleta e/ou anélise dos dados.

Outro ponto que é muito importante destacar é sobre o método cientifico. Qual
seria a importancia de determinar a priori (anteriormente) o método cientifico para a
construgdo de uma pesquisa cientifica?

O método cientifico é toda estratégia que é controlada e aplicada pelo
pesquisador durante o processo investigativo que envolve uma pesquisa cientifica.
Em outras palavras, o método é um caminho sistemaético (é uma técnica investigativa
que deve seguir regras e padrdes) para se chegar a uma conclusdo. De modo geral,

existem dois tipos de métodos cientificos:

e Método indutivo: é aquele método que, partir de dados particulares,
possibilita conclusdes gerais sobre um assunto. Ou seja, parte do especifico
para o geral. Exemplo: as pesquisas de intencdo de voto. A partir de uma
amostra da populagdo, pressupde-se o resultado geral.

e Meétodo dedutivo: é aquele que, a partir de dados gerais, possibilita conclusdes
sobre casos especificos. Ou seja, parte-se de uma situacdo geral para uma
especifica. Exemplo: todo homem é mortal. Sécrates é homem. Logo, Sécrates
é mortal.
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2.1 PROBLEMA DE PESQUISA

A definicdo de um problema de pesquisa conduz a indagacdes. Por que
pesquisar? Qual a importdncia do fendmeno a ser pesquisado? Que pessoas ou
grupos se beneficiardo com os seus resultados? Desta forma, pode-se dizer que um
problema é de natureza cientifica quando envolve VARIAVEIS que podem ser tidas
como TESTAVEIS. Alguns exemplos de problemas de pesquisa serdo descritos a
seguir:

“Em que medida o grau de escolaridade determina a renda de uma pessoa?”.
Perceba que um problema de pesquisa envolve varidveis que podem ser observadas
ou manipuladas. Por exemplo, é perfeitamente possivel, verificar o nivel de renda de
determinado grupo, bem como seu nivel de escolaridade, para depois determinar em
que medida essas varidveis estdo relacionadas entre si.

E claro que a preocupagio em buscar respostas para indagacdes nao é imune
as influéncias e contradi¢des sociais. O pesquisador, desde a escolha do problema,
estd envolvido com grupos, institui¢cdes, comunidades ou ideologias com as quais o
proprio pesquisador se relaciona. Assim, na escolha do problema de pesquisa podem
ser verificadas muitas implicagdes, tais como relevancia, oportunidade e
comprometimento.

e Um problema sera relevante em termos cientificos a medida que conduzir a
obtencao de novos conhecimentos. Para se assegurar disso, o pesquisador
necessita fazer um levantamento bibliografico da area (estado da arte),
entrando em contato com as pesquisas ja realizadas, verificando quais os
problemas que ndo foram pesquisados, quais os que ndo o foram
adequadamente e quais os que vém recebendo respostas contraditorias;

e Essa caracteristica estd envolvida com aquele tema que tem mais relevancia
num determinado periodo, possibilitando oportunidades de financiamento ou
resultados mais rapidos. (por exemplo, as pesquisas sobre a COVID-19 geram
oportunidades imensuraveis para pesquisadores e diversas areas);

e A escolha do problema de pesquisa sempre implica algum tipo de
comprometimento. Quando o pesquisador estd integrado como técnico numa
organizagdo, tende a desenvolver as pesquisas que lhe sdo propostas pela
organizagdo. Ainda nos casos em que o pesquisador desenvolve o seu trabalho
de forma auténoma, com objetivos fundamentalmente cientificos, existe um
minimo de comprometimento, pois os padrdes culturais, filosofias de vida e
ideologia criam certo engajamento na selecdo do problema.

E importante mencionar que existem mais questdes que envolvem a
sistematizacdo dos problemas de pesquisa e que serdo expostas nos links de
bibliografias complementares.

2.2 COMO CLASSIFICAR A PESQUISA CIENTIFICA

E possivel classificar a pesquisa cientifica tanto na parte tedrica quanto na

parte pratica. No que diz respeito a parte tedrica, a pesquisa cientifica pode ser
classificada quanto a natureza, aos objetivos e a abordagem do problema.
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» QUANTO A NATUREZA:

A natureza da pesquisa diz respeito a finalidade, a contribuicao que ela traré a
ciéncia. Nesse sentido, as pesquisas podem ser classificadas como bésicas ou
aplicadas.

A pesquisa basica - também conhecida como fundamental - é aquela que tem
por objetivo gerar conhecimentos para a ciéncia, sem que estes tenham uma
aplicacdo pratica prevista. Ou seja, a finalidade da pesquisa basica nao é imediata.
Geralmente, as pesquisas basicas envolvem verdades e valores universais.

A pesquisa aplicada, por sua vez, busca gerar conhecimento para a aplicacao
pratica para a solucdo de problemas especificos, que contenham objetivos
anteriormente definidos. Ela tem interesse pratico, isto é, que seus resultados sejam
aplicados ou usados, imediatamente, na solucdo de um problema cotidiano.

= QUANTO AOS OBJETIVOS:

E sabido que toda e qualquer classificacdo se faz mediante algum critério. E
usual a classificagdo com base em seus objetivos gerais (o tipo de critério da
classificacdo por objetivos é demostrar o grau de dificuldade dos objetivos de
pesquisa). Assim, é possivel classificar as pesquisas em trés grandes grupos:
exploratorias, descritivas e explicativas.

A Pesquisa exploratéria tem como objetivo proporcionar maior familiaridade
com o problema de pesquisa, com vistas a tornd-lo mais explicito ou a constituir
hipéteses. Ela tem como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a
descoberta de intui¢des. Seu planejamento é, portanto, bastante flexivel, de modo que
possibilite a consideracao dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado. Na
maioria dos casos, essas pesquisas envolvem: (a) levantamento bibliogréfico; (b)
entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema
pesquisado; e (c) estudos de caso - que sdo levantamentos dados sobre individuos ou
comunidades especificas.

As pesquisas descritivas sao as mais “usuais” no meio cientifico, tendo como
objetivo primordial a descricio de um fendmeno ou objeto de estudo (populacao,
empresa, governo, situacdo-problema) e o estabelecimento de relagdes entre as
variaveis do fen6meno investigado. Sdo intimeros os estudos que podem ser
classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais significativas esta na
utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o questiondrio e a
observacao sistematica.

As pesquisas explicativas tém como preocupacdo central identificar os fatores
que determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos fendémenos (dai o uso de
instrumentos de coleta de dados padronizados, como questionarios e observagao
sistematica). Esse é o tipo de pesquisa que mais aprofunda o conhecimento da
realidade, porque explica a razdo, o porqué das coisas. Por isso mesmo, € o tipo mais
complexo e delicado, j& que o risco de cometer erros aumenta consideravelmente.

= QUANTO A ABORDAGEM DO PROBLEMA:

As abordagens de pesquisa podem ser de trés tipos: qualitativa, quantitativa
ou mista.
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A pesquisa quantitativa, de modo simplificado, consiste na quantificacdo dos
dados coletados. Ou seja, faz-se uso de graficos, tabelas, médias aritméticas e
porcentagens traduzidas em ntimeros para andlise de opinides e informagdes obtidas
durante a pesquisa. Essa classificacdo é a mais indicada para apurar opinides
explicitas dos entrevistados, uma vez que utilizam instrumentos padronizados, como
questiondrios. (Por isso ela é usada, majoritariamente, pelas Ciéncias Exatas).

A pesquisa qualitativa, por sua vez, interpreta e analisa os fendmenos sociais,
atribuindo-os significados que ndo podem ser analisados quantitativamente. Ou seja,
é uma pesquisa de carater exploratdrio e subjetivo, que estimula o entrevistado a
pensar e a falar livremente sobre um tema. Requer uma andlise direta entre o
pesquisador e o objeto de estudo. (Costuma ser amplamente utilizada nas Ciéncias
Humanas).

3. PRATICA

A metodologia cientifica é uma das partes de qualquer trabalho de conclusao
de curso (TCC), resumo expandido ou publicacdo de artigo cientifico. Ela vai relatar,
de maneira detalhada e minuciosa, todos os procedimentos que foram utilizados
para elaborar a pesquisa cientifica. Esse processo deve incluir:

* A classificacdo da pesquisa quanto a natureza (sua pesquisa é basica ou
aplicada?)

* O objetivo da pesquisa (a pesquisa é exploratdria, explicativa ou descritiva?)

* Os métodos utilizados para entender o problema (quantitativos, qualitativos
ou mistos? Para isso, foi utilizado o método indutivo? Histérico? Comparativo?)

* A listagem de procedimentos técnicos utilizados no decorrer da pesquisa
(foi feito algum levantamento, alguma pesquisa bibliografica? Como? Onde? Com
quem?)

¢ As fontes utilizadas.

E importante lembrar que cada um desses itens deve ser contextualizado, bem
descrito e bem redigido.

Para saber se o contetido ministrado foi bem assimilado. Serdo indicados dois
exercicios que auxiliardo o processo de aprendizado:

1. Indique a relevancia tedrica e pratica de uma pesquisa que tenha por
objetivo investigar a predisposicdo que as pessoas possam ter para
sofrer acidentes no trabalho. Também indique quais seriam as varidveis
que podem ser usadas nesse processo.

2. Procure exemplos de pesquisas que possam ser classificadas como:
exploratorias, descritivas e explicativas.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Nesse e-book foram introduzidos alguns elementos indispensaveis que sdo
necessarios para o “fazer cientifico”. Contudo, ainda had um longo caminho a ser
percorrido para a completa assimilacdo das competéncias em metodologia cientifica

103



(ainda falaremos sobre o método cientifico, importancia das citacdes de trabalhos e as
fases constitutivas de um artigo cientifico e resumo expandido). Por isso, é
importante o comprometimento dos alunos e o estudo paralelo das bibliografias
complementares para que davidas sejam criadas e, posteriormente, sanadas.

5. QUESTOES PARA REFLETIR:

4+ Qual é a importancia da ética para a disciplina de metodologia cientifica?

4+ Se vocé tivesse de escolher um tipo de classificacdo de pesquisa quanto a
abordagem (qualitativo, quantitativa ou mista) qual vocé escolheria? Por qué?

4+ Vocé acredita que exista relacdo entre as disciplinas de metodologia cientifica
e a administracdo de empresas? Por qué?

6. BIBLIOGRAFIA COMPLEMENTAR e LINKS UTEIS:

a. Guia para preparar uma pesquisa cientifica PDF:

https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web &cd=&ved=2ah
UKEwjayKzqtInrAhU7LLKGHW0gACwQFjABegOQIARAB &url=http%3A%2F%2F
univille.edu.br%2Fcommunity%2Fpro_reitoria_pesquisa_pos%2FVirtualDisk.htm
1%3Faction%3DdownloadFile%26file%3DGuia%2520Elaboraca0%2520Projetos%e2
520de%?2520Pesquisa_2006.pdf%26current%3D%252FPORTALY%252FPRPPG &usg
=A0OvVawl7]KfH0zaQRyOeDeOUDCek

b. Aspectos éticos da pesquisa cientifica PDF:
https://www.scielo.br/scielo.php?pid=S1517-74912003000500009&script=sci_arttext

REFERENCIAS:

CONTRANDIOPOULOS, André-Pierre et al. Saber preparar uma pesquisa:
definjcao, estrutura e financiamento. Rio de Janeiro: Hucitec: Abrasco, 1994.

Gil, Antonio Carlos, Como elaborar projetos de pesquisa/ Antonio Carlos Gil. - 4. ed.
- S30 Paulo: Atlas, 2002.
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https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwjayKzqtInrAhU7LLkGHW0gACwQFjABegQIARAB&url=http%3A%2F%2Funiville.edu.br%2Fcommunity%2Fpro_reitoria_pesquisa_pos%2FVirtualDisk.html%3Faction%3DdownloadFile%26file%3DGuia%2520Elaboracao%2520Projetos%2520de%2520Pesquisa_2006.pdf%26current%3D%252FPORTAL%252FPRPPG&usg=AOvVaw17JKfH0zaQRyOeDeOUDCek
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwjayKzqtInrAhU7LLkGHW0gACwQFjABegQIARAB&url=http%3A%2F%2Funiville.edu.br%2Fcommunity%2Fpro_reitoria_pesquisa_pos%2FVirtualDisk.html%3Faction%3DdownloadFile%26file%3DGuia%2520Elaboracao%2520Projetos%2520de%2520Pesquisa_2006.pdf%26current%3D%252FPORTAL%252FPRPPG&usg=AOvVaw17JKfH0zaQRyOeDeOUDCek
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwjayKzqtInrAhU7LLkGHW0gACwQFjABegQIARAB&url=http%3A%2F%2Funiville.edu.br%2Fcommunity%2Fpro_reitoria_pesquisa_pos%2FVirtualDisk.html%3Faction%3DdownloadFile%26file%3DGuia%2520Elaboracao%2520Projetos%2520de%2520Pesquisa_2006.pdf%26current%3D%252FPORTAL%252FPRPPG&usg=AOvVaw17JKfH0zaQRyOeDeOUDCek
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwjayKzqtInrAhU7LLkGHW0gACwQFjABegQIARAB&url=http%3A%2F%2Funiville.edu.br%2Fcommunity%2Fpro_reitoria_pesquisa_pos%2FVirtualDisk.html%3Faction%3DdownloadFile%26file%3DGuia%2520Elaboracao%2520Projetos%2520de%2520Pesquisa_2006.pdf%26current%3D%252FPORTAL%252FPRPPG&usg=AOvVaw17JKfH0zaQRyOeDeOUDCek
https://www.scielo.br/scielo.php?pid=S1517-74912003000500009&script=sci_arttext

6.2 Iniciacdo ao processo de escrita de um artigo cientifico. Elaborado pelo Prof.
Douglas Gomes Martins.

Iniciacdao ao processo de escrita de um artigo cientifico

Douglas Gomes Martins
douglas.martins@ifpa.edu.br
Professor do IFPA Campus Paragominas-PA

Resumo

Escrever é como andar de bicicleta: exige interesse e pratica, e quanto antes
comegamos o aprendizado, melhor. Quando aprendemos a nos equilibrar sobre a
bicicleta e a usa-la, confiantemente, no nosso dia a dia, geralmente nos damos por
satisfeitos, se dela necessitamos apenas para deslocamento. O aprendizado da escrita
segue processo similar ao de andar de bicicleta. Se usamos a escrita apenas para
comunicagdo esporddica ou informal, geralmente nos damos por satisfeitos com o
que aprendemos na escola. No entanto, ha pessoas cuja profissao depende de uma ou
algumas habilidades. No caso do malabarista, o dominio da bicicleta tem que ir além
do usual, assim como o cientista deve ter bom dominio da escrita para disseminar,
eficientemente, conhecimentos. Portanto, de certa forma, os cientistas sdo
malabaristas de palavras e frases que compdem um discurso objetivo e logico
(VIEIRA, 2018). Nessa disciplina aprenderemos o processo de escrita de um artigo
cientifico de modo didatico e por tépicos. Neste volume trataremos da introducao de
um artigo cientifico.

1. REFERENCIAL TEORICO

Na Introdugdo de um artigo cientifico, informam-se as razdes fundamentais
para a conducdo do estudo e disponibilizam-se informagdes essenciais para o leitor
entender e avaliar os resultados, sem precisar acessar publicagdes prévias sobre o
tema, ou seja, ela deve esclarecer a real intencdo do estudo e sua importancia para o
leitor. A citagdo de artigos relevantes sobre o tema abordado da credibilidade a
argumentacdo empregada nesta secdo. Se necessdrio, termos especializados podem
ser definidos aqui. No inicio da Introducdo, apresenta-se, de forma geral, a
importancia ou a necessidade do estudo. Em seguida, o assunto afunila para
subéreas e, finalmente, termina com o tema especifico do estudo. No exemplo a
seguir (Nature DOI: 10.1038/srep08371; a mais importante revista cientifica sobre
agronomia e biologia do mundo), a Introducdo comeca informando a importancia
do fendmeno de infestacdo da lagarta Tuta absoluta em algumas regides do mundo.
Demonstra-se, portanto, que essa lagarta é ameaca ao tomateiro (problema colocado
de forma geral). Depois, paulatinamente, o leitor recebe mais informacdes e razdes
essenciais para inferir a necessidade do estudo e entender e avaliar os resultados
apresentados a seguir. No final desta secdo, informa-se o objetivo do estudo.
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“O parasita (mofo) de tomate, Tuta absoluta (Meyrick) (Lepidoptera: Gelechiidae), é uma
séria espécie de praga nativa da América do Sul que recentemente se tornou uma grande
ameaga a4 producdo de tomate na Bacia do Mediterrineo e pode se tornar um problema na
maioria dos paises da Africa e Eurdsia (ANNALS OF BOTANY ,2011; PLANT SOIL 2014).
A Tuta absoluta foi observada pela primeira vez fora de sua drea nativa no leste da Espanha
em 2006 e agora pode ser encontrada em todo o Sul da Europa, Norte da Africa e Oriente
Meédio (JOHNS, 1999). E preciso compreender o comportamento da populagdo fonte de T.
absoluta para o desenvolvimento de estratégias de controle desta espécie, uma vez que hd uma
lacuna do conhecimento cientifico a respeito dessa temitica. Esse parasita foi observado pela
primeira vez fora da América do Sul, no leste da Espanha, em 2006, e dois anos depois na
Africa do Norte. Isso sugere um tinico ponto de introducdo no sul da Europa, seguido por
uma expansio geogrdfica no sul da Europa e no norte da Africa. No entanto, esses registros
historicos ndo revelam a identidade da populagio de origem na Ameérica do Sul. Métodos
investigativos indiretos baseados na genética de populagdes sdo necessdrios para inferir as
rotas de invasdo da lagarta T. absoluta. Nesse estudo, nos analisamos a variabilidade genética
de amostras coletadas na América do Sul, Europa, Africa e Oriente Médio para inferir
precisamente a origem das populagoes de T. absoluta que invadem a Bacia do Mediterraneo.”

De modo geral, a introdugao deve seguir o fluxo proposto na figura 1.

FIGURA1

Importancia do tema
e problema geral

l Demarca
— territorio
Revisao Conhecido

Literatura (referéncias)

|

Lacuna

!

— Cria espago para pesquisa
Desconhecido

Ocupa o espaco criado

O que se quer conhecer

(Fonte: adaptado Vieira, 2018)

A partir da andlise de figura acima, observa-se que o texto cientifico comeca de
uma perspectiva mais geral e vai fluindo, no seu desenvolvimento, em direcdo ao
assunto mais especifico que vocé aborda no texto (aquilo sobre o que vocé quer
falar). Logo, num primeiro momento se EXPOE O QUE E CONHECIDO SOBRE O
ASSUNTO (apresentacdo). Por exemplo, pode-se falar da importancia de
determinado tema, ou o significado. Apds essa etapa, se EXPOE O QUE NAO SE
FALA SOBRE O ASSUNTO (LACUNA/ BRECHA). Ou seja, esse é o espago para
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argumentacdo! O desenvolvimento da pesquisa serve para ocupar esse espaco
(propostas, respostas, resolugao do problema).

1.1 MATERIAL E METODOS

De modo simplificado, é possivel dizer que o objetivo da secio, MATERIAL E
METODOS (ou metodologia), é descrever como sera feita a pesquisa, ou seja,
informar o que se usou e se fez no estudo para que outro pesquisador possa repeti-lo
e chegar a resultados semelhantes.

Dessa forma, as informacdes contidas nesta se¢do permitem ao leitor julgar a
validade dos resultados, pois estes dependem do modo como o estudo foi realizado.
Por isso, é importante informar, pormenorizadamente, TODOS os fatores que
possam ter influenciado os resultados. Alguns desses fatores também podem ajudar,
durante a redacdo da Discussdo, a explicar por que os resultados do estudo sdo
diferentes dos resultados de outros estudos.

Por fim, a leitura segdo, material e métodos, permite ao leitor atento julgar a
adequacao ou o acerto da conclusdo (feita para a populagdo-alvo que a amostra
representou). Também é importante apresentar, de modo bem didatico, as razdes
para ter feito a andlise da forma descrita na presente pesquisa e ndo de outra forma.
Se o0 método usado no estudo é novo, é importante que se forneca todos os passos
necessdrios para a pesquisa, no intuito de que outro pesquisador possa repeti-lo.

A caracteristica mais marcante dessa secdo é o uso da voz passiva (por
exemplo: “foram usados”, “foram determinadas”, “usaram-se” ou “determinaram-
se”). O objetivo do uso da voz passiva é dar énfase a acao (o que se fez) e nao ao
agente da acdo (quem fez). Logo, é comum escrever nesta secdo “as amostras foram
coletadas”, “as entrevistas foram realizadas”, etc. Atualmente, muitas revistas
permitem que também se indiquem os autores do estudo (“nés”) como executores da
acdo, mesmo se apenas um deles tenha praticado a agdo: “nés coletamos as
amostras”.

Outra importante caracteristica dessa secdo é a caracterizacdo da pesquisa, ou
seja, deve-se evidenciar, por exemplo: a regido onde foi realizada a pesquisa, as
caracteristicas dos materiais usados ou da amostra coletada. A regra de ouro que
deve ser guardada é a de que esta secao deve conter detalhes suficientes para o leitor
ou outro pesquisador consiga repetir o estudo com precisao, esse é o motivo pelo
qual nesta secdo ha grande emprego de gréficos, tabelas e figuras. Esse fato foi
explicado no primeiro e-book (e-book 01), sobre o processo e necessidade de
validacdo do método cientifico.

2. ESTRATEGIAS DE ANALISE E APLICACAO

2.1 Dicas de escrita

Outra caracteristica da Introdugao é comecar pelo que se conhece sobre o tema
do estudo, como nas trés primeiras frases do exemplo acima da Nature. Essas frases
terminam com cita¢des de autores importantes que sdo referéncias sobre o tema,
essas fontes, geralmente apresentadas no final da frase. O verbo usado no presente
(“...6 uma séria espécie de praga nativa ...”) indica a ampla aceitagdo da informagao.
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Ap6s a apresentagdo do que se conhece sobre o tema, informa-se o que se desconhece
(lacuna no conhecimento). No exemplo acima, uma lacuna, mais geral, é apresentada:
“...uma vez que ha uma lacuna do conhecimento cientifico...”. Na sequéncia, aborda-
se novamente o que se conhece: “Esse parasita foi observado pela primeira vez...”.
Em seguida, o desconhecido aparece de forma especifica: “No entanto, esses registros
histéricos nao revelam a identidade da populacéo de origem na América do Sul...”. E
comum introduzir a lacuna especifica no conhecimento com conectores como,
entretanto, contudo, mas ou com frases como “poucas pesquisas tém sido
realizadas...”. Essa lacuna permite que o leitor anteveja o objetivo do estudo,
indiretamente apresentado na frase final da Introducdo: “Nesse estudo, noés
analisamos a variabilidade genética”. Alguns autores também apresentam,
resumidamente, a forma como atingirdo o objetivo (“Métodos investigativos
indiretos baseados na genética de populagdes...”). Note, no exemplo acima, que cada
frase da Introducdo conduz o leitor, légica e naturalmente, ao objetivo do estudo
(que se caracteriza como a solucao do problema de pesquisa que deve embasar o
estudo cientifico).

2.2 Dicas sobre Material e Métodos

Apresentar-se-4 um treco da secio “MATERIAL E METODOS” de um artigo
cientifico:

“Minas Gerais é o estado com o maior niimero de municipios no Brasil, com o total de
853 municipios. Também é verificado que a maioria dos municipios de Minas Gerais é de
pequeno porte, até 20 mil habitantes, representando (79,13%) do total das cidades. Em
contrapartida, apenas 29 municipios (3,4%) possuem mais 100 mil habitantes. Logo, a
densidade populacional varia de 1,40 até 7.192,40 habitantes por Km? evidenciando
diferencas também encontradas no grau de urbanizagio, que possui variagio de (18,56%) até
(100%). Ademais, vale a pena ressalvar que apenas 31,18 % dos municipios apresentam niveis
de urbanizagdo acima de 80% (IBGE, 2010). Diante dessas informacoes a amostra dessa
pesquisa compreendeu 733 cidades emancipadas, o equivalente a (86%) do total de cidades que
compoe o estado de Minas Gerais. A omissdo de 120 cidades se deveu a auséncia de algum
dado que compoe o indice de capacidade institucional. O conjunto de dados secunddrios
usados para analisar a capacidade institucional dos municipios de Minas Gerais consta no: a)
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) — Munic - 2015; b) Federagio das
Industrias do Rio de Janeiro (FIRJAN), ¢) Fundacio Jodo Pinheiro (IMRS).”

Observe que a amostra foi devidamente caracterizada para evitar qualquer
incoeréncia na hora da replicacdo do estudo ou para se levar em conta que existem
fatores que devem ser considerados nesta pesquisa e que podem alterar os resultados
se ela foi replicada em outro contexto, por exemplo, o paraense.

3. CONSIDERACOES FINAIS

P

Fazer uma introducdo é uma etapa importante da redagdo de um trabalho
académico. Uma boa introducdo deve motivar o leitor a continuar a leitura e se
interessar pelo trabalho como um todo.

Assim, o texto introdutério, além de ser bem redigido, devera se constituir em
um convite atrativo para a continuidade da leitura do artigo. Trata-se da chance de
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deixar claro que o “porqué” da sua pesquisa, além da chance de se esclarecer os
principais conceitos que serdo necessarios para a compreensao do texto.

Dessa forma, o texto introdutério deve ser o mais claro e convincente possivel,
uma vez que ele é o cartdo de visitas que determinard o interesse, ou nao, pela
continuidade da leitura do seu trabalho.

5. BIBLIOGRAFIA COMPLEMENTAR e LINKS UTEIS:

Livro como escrever um trabalho cientifico (pdf):
https://sbot.org.br/wp-content/uploads/2018/09/LIVRO-COMO-ESCREVER-UM-
TRABALHO-CIENTIFICO.pdf

Apostila sobre metodologia cientifica:
https://cursodegestaoelideranca.paginas.ufsc.br/files/2016/03/Apostila-
Orienta%C3%A7%C3%A30-a0-TCC.pdf

REFERENCIAS:

VIEIRA, Rogério Faria. DICIONARIO DE DUVIDAS E DIFICULDADES NA
REDACAO CIENTIFICA. Epamig, 2010.
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7. Disciplina de Planejamento Estratégico

71 A Matriz Swot no planejamento estratégico. Elaborado pelo Prof. Bruno
Gutierrez Ratto Clemente

A Matriz SWOT no Planejamento Estratégico

Bruno Gutierrez Ratto Clemente
bruno.clemente@ifpa.edu.br
Professor do IFPA Campus Paragominas-PA

Resumo

Ao longo de nossas aulas, entendemos a importancia do Planejamento Estratégico
para o sucesso de um negocio. O objetivo deste resumo é apresentar uma das
técnicas de planejamento estratégico, a Matriz SWOT para realizar uma andlise de
cendrio que lhe permita auxiliar na tomada de decisoes estratégicas.

Palavras-Chave: Planejamento estratégico, matriz SWOT.

1. INTRODUCAO

Provavelmente todos ja devem ter ouvido a frase de que “é importante
conhecer ao inimigo e a si mesmo” como popularizado por diversas obras ao longo
do tempo. Esta frase, repetida em diversas midias, evidencia a importancia de se
obter informacOes para auxiliar a tomada de decisdes em diversas atividades
cotidianas, incluindo a gestdo e o planejamento de novos negoécios.

Ao analisar esta frase, podemos extrair mais alguns pontos-chave: ndo apenas
hd a necessidade de se ter informagdes em maos, mas é importante analisar os
elementos externos (“o inimigo”) e os elementos internos (“si mesmo”).

Estudamos anteriormente a importancia do Planejamento Estratégico para o
sucesso de um negobcio: identificamos as principais caracteristicas e conceitos de
Planejamento, analisamos a importancia de se ter claramente definido onde o
negocio quer chegar e quais 0s passos sdo necessarios para se alcangar este objetivo e
também definimos de forma contextualizada os trés niveis do planejamento:
estratégico, tatico e operacional, assim como suas caracteristicas, prazos, niveis
hierdrquicos envolvidos e atividades.

Com base nesta discussao, podemos comecar a analisar a importancia de um
processo de andlise e repasse de informacdes dos ambientes interno e externo para
toda a organizacdo, utilizando um processo sistematico que converte dados e
informacgdes em conhecimento estratégico (ANDREUZZA, 2004).

Antes de estudarmos a técnica proposta neste texto, é importante ter em mente
que um grande pilar para a Gestdo Estratégica é o conceito de Vantagem
Competitiva, ao qual revisaremos em seguida.

O texto a seguir tem como objetivo revisar o conceito de vantagem
competitiva para contextualizar nosso estudo, fundamentando a tomada de decisdes
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de um negoécio baseado em informacdes. Para isto, estudaremos a seguir uma técnica
que nos permitird colocar este conhecimento em pratica e extrair informagdes
importantes do negécio analisado. E relevante ressaltar que a analise SWOT pode ser
aplicada a diversos negdcios, das mais variadas naturezas, ndo apenas no momento
de sua concepgdo, mas também durante toda a vida efetiva do negécio.

2. REFERENCIAL TEORICO

2

Conforme definida por Porter (1985), Vantagem Competitiva é um tipo de
vantagem que uma empresa possa ter sobre seus concorrentes. Em 1985, Porter
realizou esta defini¢do e indicou que uma empresa que possui vantagem competitiva
sobre seus concorrentes é uma empresa que pode ofertar ao seu cliente um maior
valor aos seus produtos e servigos, e categorizou este valor em duas principais
caracteristicas, sendo elas o “menor custo” e a “diferenciacao”, conceitos amplamente
estudados em outras disciplinas ao longo do curso.

Isso nos faz compreender que para se obter uma vantagem competitiva no
mercado, é importante destacar que a analise do ambiente geral é fator determinante
para o sucesso de novos empreendimentos, estando diretamente ligado a identificar
tendéncias que serdo fundamentais na tomada de decisdes feitas pela empresa em
seu ambito (BARNEY e HESTERLY, 2007).

Conforme Andion e Fava (2003), através da andlise dos pontos fortes e fracos,
os gestores e suas equipes poderdo determinar com mais clareza as prioridades em
termos de ameacas e oportunidades existentes no ambiente externo, ou seja: a andlise
interna facilita o entendimento do negécio e como ele é afetado pelos fatores
externos.

E essencial que o gestor tenha conhecimento destes fatores internos e externos
ndo apenas na abertura de um novo negoécio (embora ja evidenciamos o quao critico é
nesta etapa), mas também durante toda a vida util deste negécio, uma vez que o
tempo todo novos produtos e servigos estdo sendo elaborados, melhorados e
repensados, podendo eventualmente até ser completamente retirados de mercado.

Desta forma, é importante que se crie meios para se gerar este conhecimento,
ou seja, técnicas, ferramentas e métodos que possibilitem o gestor levantar os dados,
transforméa-los em conhecimento e, entdo, processé-los, com o intuito de gerar
conhecimento sobre a empresa, o mercado, fatores internos e externos que embasarao
a tomada de decisdo por parte desta alta geréncia envolvida no planejamento
estratégico.

Uma destas ferramentas é a analise de Forcas (Strengths), Fraquezas
(Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameagas (Threats), que surge para
atender a esta demanda. Segundo Barney e Hesterly (2007) qualquer andlise de
ameacas e oportunidades com que uma empresa depara deve comecar com um
entendimento do ambiente geral em que ela opera ou ird operar.

De acordo com Santos (2019), o modelo da Matriz SWOT (ou Matriz FOFA,
como foi traduzido para o Portugués) surgiu na década de 1960, em discussdes na
escola de administragdo que comegaram a focar na compatibilizacdo entre as "Forcas"
e "Fraquezas" de uma organizacdo, sua competéncia distintiva, e as "Oportunidades"
e "Ameacas".

Oliveira (2007, p. 37) define a andlise SWOT da seguinte forma:
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1. Ponto forte é a diferenciacdo conseguida pela empresa - variavel
controlédvel - que lhe proporciona uma vantagem operacional no ambiente
empresarial (onde estdo os assuntos ndo controlaveis pela empresa).

2. Ponto Fraco é a situagdo inadequada da empresa - varidvel controlavel -
que lhe proporciona uma desvantagem operacional no ambiente
empresarial.

3. Oportunidade é a forca ambiental incontrolavel pela empresa, que pode
favorecer sua agdo estratégica, desde que conhecida e aproveitada,
satisfatoriamente, enquanto perdura.

4. Ameaca é a forca ambiental incontrolavel pela empresa, que cria
obstaculos a sua acao estratégica, mas que poderd ou ndo ser evitada, desde

que reconhecida em tempo habil.

Desta forma, cabe ao gestor lidar com as varidveis controlaveis (os pontos
fortes e fracos, varidveis internas da empresa) e aprender a lidar da melhor forma
possivel com as varidveis que ndo estdo em seu controle (as oportunidades e
ameacas), planejando suas proprias acdes em conformidade com as previsdes
levantadas pelo uso desta e de outras técnicas.

A imagem abaixo detalha como identificar em qual das categorias uma
informacao deve ser tratada:

Figura 1 - Matriz SWOT / Matriz FOFA

Fatores positivos

Fatores
internos

Fonte: Pagina Rockcontent!.

3. ENTENDENDO A MATRIZ SWOT

Apesar de ser um sistema simples, a Matriz SWOT é amplamente utilizada
por empresas para auxiliar a tomada de decisdes, independentemente do tamanho
do negdcio ou empreendimento. Para que possamos utilizar a Matriz, é importante
conhecer cada um de seus quadrantes e saber como identificar os elementos que
neles se enquadram.

1 - Disponivel em: <https:/rockcontent.com/wp-content/uploads/2016/09/swot-1-768x502.png> Acesso em jul. 2020.
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3.1 Strengths (Forcas)

Neste quadrante, devemos identificar quais sdo as vantagens internas do
negdcio ou empresa em relagdo aos concorrentes. Forgas sdo, conforme a Figura 1,
fatores internos positivos.

Tente responder as seguintes perguntas:

e O que vocé faz de melhor?
e Que tipo de diferenciais vocé possui?
e O que os outros enxergam como potenciais em seu negocio?

Um exemplo: um hotel pode ter uma boa localizagdo, ficando de frente para a
principal avenida da cidade, garantindo que todos que passarem nesta avenida
notardo o hotel, o que aumenta a visibilidade da empresa.

3.2 Weaknesses (Fraquezas)

Neste quadrante, devemos identificar quais sao as caracteristicas internas do
negocio ou empresa que a desvalorizam em relagdo aos concorrentes. Fraquezas sao,
conforme a Figura 1, fatores internos negativos.

Tente responder as seguintes perguntas:

e O que vocé pode melhorar?
e Onde voceé possui menos recursos que a concorréncia?
e O que os outros enxergam como fraquezas em seu negocio?

Um exemplo: Considere que este mesmo hotel se encontre em uma rua de dificil
acesso na cidade, numa via mal iluminada cujas placas de identificagdo das ruas
foram depredadas. Poucas pessoas notardo o hotel e muitos que ja tem o enderego
poderdo se sentir receosos de passar a noite numa rua tdo escondida e mal
iluminada, o que diminui a visibilidade da empresa.

3.3 Opportunities (Oportunidades)

Neste quadrante, devemos identificar quais sdo as vantagens externas ao
negb6cio ou empresa em relacdo aos concorrentes. Oportunidades sdo, conforme a
Figura 1, fatores externos positivos.

Tente responder as seguintes perguntas:

¢ Quais oportunidades estdo abertas para seu negdcio?
¢ De que fendmenos externos vocé pode se beneficiar?
e Como vocé pode transformar suas Forcas em Oportunidades?

Um exemplo: Um hotel pode estar localizado numa cidade conhecida por sediar um

famoso evento cultural, que atrai diversos turistas de varios pontos do pais e do
mundo, o que se mostra como uma excelente oportunidade para a empresa.
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3.4 Threats (Ameacas)

Neste quadrante, devemos identificar quais sao as ameacas, fatores externos
ao negodcio ou empresa que podem trazer uma desvantagem competitiva. Ameacas
sdo, conforme a Figura 1, fatores externos negativos.

Tente responder as seguintes perguntas:

e Quais ameagas podem prejudicar seu negdcio?
e O que os competidores estdo fazendo?
¢ Que ameacas podem atingir diretamente suas Fraquezas?

Um exemplo: um hotel pode estar localizado numa cidade em que acabou de
ser anunciado a parceria com uma nova rede de Hotéis internacionais que abriram
uma filial na mesma regiao.

Observe que ha um grau de controle nos fatores internos: Forcas e Fraquezas
podem ser ampliadas ou reduzidas, podem se fazer uso de estratégias para
potencializar suas forgas e diminuir suas fraquezas para maximizar o impacto do seu
negocio e da sua marca.

Note também que os fatores externos ndo estdo no controle direto de seu
negocio, mas vocé pode se planejar de acordo. Uma empresa capaz de antecipar
oportunidades e tirar maximo proveito delas terd mais chance de prosperar. Da
mesma forma, uma empresa ndo pode impedir os fatores externos (ameacgas) de
acontecerem, mas pode investir em inteligéncia e andlise de riscos, assim como
planejar estratégias de mitigacdo para reduzir o efeito destas ameacas que ndo
podem ser evitadas.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Seja no momento de concepgdo de um novo negécio ou para avaliar o cenério
atual de seu negécio como um todo ou de produtos e servigos ofertados, é essencial
que se haja um levantamento de dados efetivo, que possa ser processado e
convertido em conhecimento que levard a uma tomada de decisdes. A alta gestdo
deve estar em sintonia com o mercado, alteragdes sociais, politicas econOmicas, entre
diversos outros fatores.

Outros exemplos de fatores que estdo fazendo as empresas se avaliarem e se
adequarem sdo os avangos tecnolégicos, as tendéncias de seu publico-alvo e a
facilidade de se acompanhar o que os concorrentes estao fazendo.

A Matriz SWOT se mostra como uma ferramenta de simples compreensao e
implementacdo, que possibilita avaliar o cendrio atual de seu negdécio, reconhecendo
tanto fatores externos quanto internos, possibilitando identificar as situagdes antes
que se tornem problemas e atrapalhem os objetivos definidos pelo Planejamento
Estratégico, assim como embasar as decisdes de longo prazo, permitindo que vocé se
mantenha atualizado, competitivo e alinhado com a evolugdo do mundo, das
tecnologias e dos clientes.
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4. QUESTOES PARA REFLETIR!

+ Que estratégias de levantamento de informagdo podem ser utilizadas para
obter as informacgdes que alimentardo a Matriz SWOT?

+ De que forma vocé utilizaria a Matriz SWOT para iniciar um
empreendimento?

+ De que forma vocé utilizaria a Matriz SWOT para avaliar o desempenho de
um determinado produto de seu negdcio no mercado?

+ Que tipos de decisdes podem ser tomadas para garantir uma vantagem
competitiva orientada a andlise SWOT?

+ Vocé acredita que uma matriz SWOT é algo que representa toda a vida tutil de
uma empresa, ou uma andlise momentanea?
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8. Disciplina de Matematica Financeira

8.1 Formacao de precos em novos negécios: um desafio matemético e mercadolégico.
Elaborado pelos professores Anderson Portal Ferreira e Jordanio Silva Santos.

Formacao de precos em novos negocios: um desafio matematico e
mercadolégico

Anderson Portal Ferreira; Jordanio Silva Santos
anderson.ferreira@ifpa.edu.br; Jordanio.santos@ifpa.edu.br
Professores do IFPA Campus Paragominas-PA

Objetivos

O objetivo deste trabalho é fornecer subsidios basicos para um pequeno
empreendedor conseguir determinar a quantidade de dinheiro que um cliente
pagara para adquirir um item do seu produto alimenticio oferecido, ou seja, a
construgdo do preco de venda para pequenos empreendedores varejistas e de
Servicos.

Palavras-chave: Lucro, Custos, Mercado.
1. INTRODUCAO

As atividades de venda de produtos e servigos destinados aos consumidores
finais para uso proprio é denominado de comércio varejista. Neste modelo de
atividade é comum encontrar, principalmente em pequenos empreendimentos,
modelos de formacao de preco de venda sem nenhum critério, o que pode ocasionar
prejuizos, inviabilizando o negécio.

O setor varejista contribui de forma expressiva tanto no Produto Interno Bruto
(PIB), que é a soma de todas as riquezas que o pais produz anualmente, quanto na
geracdo de emprego e renda. Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) mostram que este setor contribui com boa fatia do PIB e gera milhdes de
empregos, mostrando importancia deste setor para o nosso pais. Para compreender o
atual funcionamento deste setor e seus elementos, é necessario que o leitor faca uma
pesquisa bibliografica desde a descoberta de ouro em Minas Gerais até os dias atuais,
como nos mostra o texto de VAROTTO (2018).

A modernizacdo do varejo brasileiro ocorreu apés a segunda guerra mundial
(1939-1945). Naquele momento, o varejo alimenticio no Brasil era composto
basicamente por armazéns e mercearias, atualmente o varejo tem uma diversificacao
enorme impulsionada pela revolucdo tecnolégica e industrial ocorrida pés segunda
guerra.

As empresas varejistas estdo cada vez mais adotando avancadas tecnologias
de informacado, gestdo, logistica e distribuicdo. Em se tratando de vendas de
alimentos temos vendas diretas em instituigdes com loja e por aplicativos de entrega
em domicilio, que alia a tecnologia da informacdo com uma estratégia eficaz de
logistica e distribuicao.
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Em se tratando do varejo alimenticio do Brasil, as empresas tém acompanhado
as tendéncias mundiais apresentando uma variedade muito completa de modelos e
formatos de lojas que atendem as diversas necessidades do mercado (SANTOS et. al.,
2009).

Em diversas localidades onde a baixa renda da comunidade predomina, o
varejo alimenticio supera o varejo ndo alimenticio em empreendimentos como bares,
mercearias, padarias, lojas de conveniéncia, pequenos supermercados, entre outros,
sendo estes, o foco deste trabalho. Nestes empreendimentos, muitas vezes pequenos
e em formagdo a contratacdo de mao de obra qualificada como administradores e
contadores, tornam-se investimentos ndo comuns e sdo deixados para um momento
futuro que pode ndo chegar, visto que mais de vinte por cento dos pequenos
empreendimentos fecham antes do primeiro ano de funcionamento.

2. REFERENCIAL TEORICO

As decisdes de preco sdo evidentemente complexas e dificeis, e muitas
empresas negligenciam suas estratégias de determinacdo de pregos (KOTLER,
KELLER, 2012). Diante disso, é relevante que os empreendedores saibam formular
suas estratégias de preco, pois todo empreendedor precisa saber quanto custa vender
uma mercadoria, os custos sdo os gastos relativos a bens ou servicos utilizados na
producdo de outros bens ou servicos. Como matérias-primas, embalagens,
colaboradores, aluguéis, etc.

As decisdes de precos devem ser coerentes com a estratégia de marketing da
empresa, seus mercados-alvo e o posicionamento de suas marcas (KOTLER,
KELLER, 2012). Na definicao do preco final, a demanda por mercadorias ou por
servicos possui grande relevancia devido aos fatores de elasticidade preco-demanda,
pois quando a demanda ¢é alta, normalmente existe uma baixa oferta, objetivando
uma boa lucratividade. Inversamente, temos que quando ha uma baixa demanda,
normalmente existe uma grande oferta, levando a uma reducado dos precos.

Figura 1: Cenarios de analises e precificacdo de novos negocios.
ANALISE DE CUSTOS, PRECOS E OFERTAS DOS CONCORRENTES

PRECOS POSSIVEIS
DEMANDA | . CONCORRENCIA

METODOS DE DETERMINACAO DE PRECOS

3CS | CLIENTES CUSTOS CONCORRENTES

PRECO ELEVADO Nenhuma demanda possivel a esse preco

Avaliacdo dos clientes de caracteristicas
PRECO singulares do produto. Ponto de

PRECO PISO
TETO orientacdo, Precos dos Concorrentes e :
precos substitutos e Custos
PRECO BAIXO Nenhuma lucro possivel a esse preco

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Kotler e Keller (2012).
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Conforme evidenciado na figura 1, o preco do concorrente é um fator
importante a ser analisado, entretanto alguns empreendedores praticam precos
abaixo do mercado, sem levar em conta a melhor faixa de posicionamento de seu
preco. Essa pratica pode advir de vérios fatores, como acesso a mercadorias com
precos mais baixos, volume de compra maior, volume de vendas maior, etc.
Entretanto, ter como referéncia apenas o preco da concorréncia pode ser um erro
fatal, pois os custos dos concorrentes certamente serdo diferentes dos de sua
empresa.

E a partir do preco que o negécio ganha forca no mercado. O preco gera
receitas e gera posicionamento de valor (KOTLER, KELLER, 2012). Um
empreendimento possui vida prépria, fornecedores e clientes préprios e deve adotar
sua propria politica de prego, sempre que possivel opte por um volume de venda
menor, mas que lhe proporcione uma maior lucratividade.

2.1 Tipos de Precificacao

A precificacdo é uma das mais importantes decisdes que um empreendedor
deve tomar no seu negdécio, de um modo geral a precificacdo deve levar em questao
dois interesses: o vendedor que quer ganhar o maximo enquanto o comprador que
quer pagar o minimo. Uma excelente precificacdo deve analisar as varidveis
(Quantitativas e Qualitativas) envolvidas neste processo, a determinacdo de precos
de venda pode ser determinada por dois métodos classicos: o primeiro é baseado na
concorréncia, quando o empreendedor estabelece seus precos orientando-se em
grande parte pelos precos dos concorrentes, podendo cobrar mais, menos ou o
mesmo valor que eles, de acordo com os seus objetivos de resultados (KOTLER;
KELLER, 2012).

O segundo, com enfoque financeiro, o sistema markup que é muito praticado
em empreendimentos comerciais. Para (MORGADO; GONCALVES, 2001), este
método calcula o preco de venda de um produto, aplicando-se um fator de markup
sobre o seu custo. Esse fator deve abranger o percentual de lucro desejado, as
despesas de vendas, os impostos e os custos fixos do negécio.

O melhor método para se determinar o prego de venda é o que melhor se
adequar as necessidades de seu negocio e que alcanca os objetivos do
empreendimento. Em se tratando da formacdo de preco, com enfoque financeiro,
iremos necessitar basicamente de dois itens: Custos envolvidos até o momento da
venda ao consumidor e margem de lucro esperada para o empreendimento.

Quadro 1. Modelos mais comuns de precificagdo em pequenos negocios.
Modelo Caracteristicas

Margem de contribuicao é a diferenca entre o Preco de Venda e o Custo Varidvel
Margem de total de cada produto. E o valor que cada unidade efetivamente traz a empresa
Contribuigﬁo de sobra entre receita e o custo que de fato provocou.
MC = Preco de Venda - (Custos Varidveis + Despesas Variaveis).
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O Markup (ou Mark Up) é um indice aplicado sobre o custo de um produto para
a definicao do preco de venda. Seu calculo é baseado na ideia de “preco
Mark margem”, que consiste em somar o custo unitario de um produto (o que inclui
arkup suas despesas operacionais) a uma margem de lucro.
Antes de comegar os calculos vocé precisa ter em maos as despesas e custos fixos
e variaveis do seu negocio.

Fonte: Elaborado pelos autores.

O levantamento dos custos passa a ser etapa obrigatéria para se ter uma
precificagdo minimamente assertiva. Os custos de um empreendimento vao desde os
impostos que podem ser muito variados como IPI, ICMS, ISS, PIS, COFINS, etc. além
dos impostos, matéria-prima, energia, dgua, transporte, embalagens, despesas
administrativas, comissdes, marketing, e outros custos devem sempre ser levados em
consideragdo, por menores que sejam. Por isso, é importante que o empreendedor
faca uma avaliagdo minuciosa dos custos envolvidos em seu empreendimento
alimenticio, para que a formacdo de seu preco de venda seja adequada a satide do
seu negocio.

3. PROBLEMATICA LOCAL

Vamos exercitar sobre prego. Para isso realizem um esfor¢co de mapear todos
os custos fixos e varidveis que terdo de assumir frente ao modelo de negdcio (startup)
que escolheram. Logicamente, é preciso nomina-los com seus respetivos custos
estimados, com base na média do mercado de Paragominas-PA.

Ap6s levantar os custos, vamos utilizar o modelo de markup para projetar o
preco que dé conta de superar os custos e incrementar lucros ao negécio. Depois de
calcular o prego realizem uma discussdo entre a equipe para avaliar se o prego
encontrado em termos matematicos, encontra-se na faixa de pregos possiveis de
serem praticados do ponto de vista de marketing.

Quadro 2. Formagao de prego pelo modelo de markup.
Tabela de formacao de preco de custo

Percentual dos Custos em relagiao ao
Faturamento (I).

Percentual do Lucro em relacao ao
Faturamento (II).

Percentual do Custo Total de Vendas
“CTV” (I+10)

. (100 — %CTV)
Markup Divisor “MKD” MKD = 100

Markup Multiplicador “MKM” MKM = ——
PP MKD

Fonte: Elaborado pelos autores.
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4. ESTRATEGIAS DE ANALISE E APLICACAO

As estratégias de precos sdo aplicadas em todos os segmentos de negocios, ou
seja, na industria, no comércio, em servicos e na agricultura. Como o foco desse
trabalho é capacitd-los principalmente em varejo e servicos, apresenta-se o modelo
que utiliza as estratégias de formacao de preco por margem de contribuicdo, que é
um dos mais adequados para os novos negoécios desenvolvidos no curso de
administracio.

A precificagdio de servicos representa um desafio enorme para os
empreendedores, mas o que se pretende aqui é oferecer uma ferramenta simples, que
abrange nocdes de matemética apoiados também em estratégias de benchmark. Nao
ha um padrao tnico a ser seguido. Entretanto, é necesséria a identificagdo dos custos
variaveis associados ao tipo de atividade exercida, adotando-se o critério da margem
de contribuicao.

Figura 2. Modelo de precificagdo aplicado a servigo.
FORMACAO DE PRECO - SERVICOS

O ponto de partida € o custo do bem ou servigo apurado segundo um dos
critérios de custo. As situacdes mais simples apresenta os seguintes dados a
serem considerados na formacao do preco.

* Custo unitario do servico R$ 50,00;

* Despesas Administrativas - 30%

+ Comissdes dos Vendedores - 8% do preco de venda;

+ Tributos federais incidentes sobre o preco do servio -
(IR=1,50%; PIS=0,65%; COFINS=3%; CSLL=1% => Total de
6,15%)

« ISS =5%;

* Margem de Lucro Desejada - 20% da receita bruta;

3 Soma =30%+8% +6,15% + 5% + 20% = 69,15%

Preco de Venda = Custo Unitario dos Servico +
0,6915 x Preco de Venda

Fonte: Elaborado pelos autores.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Com os consumidores resistindo teimosamente a precos mais altos, as
empresas estdo tentando descobrir como aumentar sua receita sem de fato elevar os
precos (KOTLER, KELLER, 2012). O calculo do preco é um exercicio necessario,
porém a definicdo do preco final é um desafio maior pois vai depender de outros
elementos do mix de marketing, das politicas de determinacdo de precos da empresa
e o impacto dos precos sobre terceiros ou sobre o préprio negdcio.

Precificar novos negocios é de fato um desafio grande que nossos alunos terao
de enfrentar j4 que Novo significa...Novo para a organizacao! Podem envolver novos
clientes - Novos usos - Nova estrutura de manufatura - Nova distribuicao e/ou Nova
logistica - Nova tecnologia de produto ou qualquer combinacado destes.

6. QUESTOES PARA REFLETIR!

+ Vocé sabe por onde comegar o processo de formacao do preco de venda?

+ Vocés acham que podemos compreender melhor o custo do negdcio se
fizermos analogia com o nosso or¢gamento doméstico?

+ Em se tratando os seus gastos mensais, vocé ja tentou diminuir seus gastos,
comprando os mesmos bens? Se sim, como foi essa experiéncia?

+ Depois dessas informagdes ja conseguem calcular o prego?

+ Se sdo oferecidos dois produtos semelhantes, o que faz um cliente comprar o
que tem o preco mais caro?

+ Vocé considera que o preco é fator determinante para o sucesso de seu
negocio?
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9. Disciplina de Inglés instrumental
9.1 Estratégia de leitura: grupos nominais. Elaborado por Safira Lima Macedo

Estratégia de leitura: grupos nominais
Reading strategy: nominal group

Safira Lima Macedo
safira.macedo@ifpa.edu.br
Professora do Campus Paragominas-PA

Resumo

O presente resumo visa apresentar uma das estratégias de leitura usada no inglés
instrumental com objetivo de desenvolver nos aprendizes, habilidades de leitura e
construgdo de sentido do texto, a partir da identificacdo e compreensao das
estruturas dos grupos nominais.

Palavras-chave: inglés instrumental, leitura, grupos nominais.

1. INTRODUCAO

Com a expansdo da globalizacdo tornou-se necessario um inglés desenhado
para atender necessidades especificas e desenvolver habilidades dos aprendizes para
diversos setores do mercado. A lingua inglesa se tornou fundamental para o acesso a
informagoes diversificadas, principalmente no meio académico. E notério que
embora exista uma boa quantidade de material para pesquisa em portugués, ndo ha
como negar que a disponibilidade é muito maior em lingua inglesa. Além disso, no
Brasil, faz-se necessario que profissionais tenham um nivel de inglés que seja
satisfatorio no que se refere ao desenvolvimento de atividades em alguns setores do
trabalho.

Esse estudo é parte de um contetido programatico de estratégias de leitura do
curso de Inglés Instrumental aplicado a administragdo que visa desenvolver no aluno
habilidades de leitura e interpretagdo de textos em lingua inglesa, de forma rapida e
eficiente, através da aplicacdo de estratégias de leitura para uma melhor
compreensao das informagdes contidas nos textos.

O processo de ler e compreender é reflexo das experiéncias individuais
adquiridas pelo individuo e que, além disso, possibilita o acimulo de conhecimento,
formativo e informativo, ao longo do tempo, que podera vir a ser utilizado para uma
nova leitura. Geralmente ao se fazer uma leitura em textos de lingua estrangeira tem-
se 0 objetivo de depreender sua tematica central e ideias secundarias, tanto por meio
da utilizacdo de conhecimentos linguisticos acerca da lingua-alvo, quanto do estudo
das estratégias de leitura. Aqui veremos, de maneira breve, sobre a sintaxe do inglés
na construcdo de frases conhecidas com grupo nominais (nominal groups),
identificacdo e leitura dessas estruturas. Marques; Gariglio (2008) corroboram com
essa afirmacdo quando dizem que na leitura instrumental almeja-se considerar as
diferentes camadas do texto, seu contetido, contexto e as caracteristicas especificas da
area na qual ele esta inserido.
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2. REFERENCIAL TEORICO

H4 uma discussdo entre tedricos linguisticos sobre como se da a aprendizagem
de uma lingua, eles afirmam que as habilidades (writing - escrita, speaking - fala,
listening - audicdo, reading - leitura) devem ser desenvolvidas por partes. No
entanto, outros linguistas e educadores, defendem a lingua como sistema tnico,
como afirma McDonough & Shaw (1993) “se olharmos em volta na nossa vida didria
podemos ver que raramente usamos as habilidades linguisticas isoladamente, mas
em conjunto” (traducdo da autora).

Nessa perspectiva, desenvolveremos esse topico nesta disciplina de Inglés
Instrumental, voltado para a leitura e compreensao de géneros textuais em Lingua
Estrangeira-Inglés aplicados a area de administracdo. Nao aprofundaremos nos
aspectos linguisticos e niveis de leitura, apenas tentaremos expor de maneira clara a
compreensdao de leitura a partir da ordem das palavras no texto, mais
especificamente a sintaxe na lingua inglesa com identificacdo de alguns grupos
nominais.

A sintaxe é uma parte essencial da gramaética. Trata-se de um ramo que
investiga a organizacdo das palavras dentro das frases e também das sentencas, e
como essas palavras se relacionam entre si, interagindo com outros dominios
gramaticais como a fonologia, a morfologia e a semantica, por exemplo (SILVA,
2015).

Nesse sentido, a compreensado e a aprendizagem fundamentam-se através da
leitura, por isso, vamos conceituar leitura. Para Lajolo (1982, p. 59 apud GERALDI,
2006, p. 91), ler é:

a partir do texto, ser capaz de atribuir-lhe significado, conseguir
relaciona-lo a todos os outros textos significativos para cada
um, reconhecer nele o tipo de leitura que seu autor pretendia e
dona da prépria vontade, entregar-se a esta leitura.

De acordo com a mesma autora, ao afirmar isso, entende-se que o leitor ndo é
passivo, e sim, um agente ativo que busca significacdes. Essas significagdes virdo a
partir de um conhecimento de mundo, conhecimento prévio da realidade. Segundo
Kleiman (1989, p. 9), “a compreensdo de textos envolve processos cognitivos
multiplos, justificando, assim, o nome de ‘faculdade’ que era dado ao conjunto de
processos, atividades, recursos e estratégias mentais proprios do ato de
compreender”. Por isso, refletir sobre o conhecimento e controlar os processos
cognitivos constituem-se no caminho certo para a formagdo de um leitor que
descobre e faz inferéncias as informagodes e significados por meio de estratégias de
leitura (ROSSATO; RANGEL, 2007).

Desse modo, é possivel concluir que compreender o que se 1é vai muito além
do que decodificar, traduzir, pois inclui aspectos linguisticos, semanticos, sintaticos
que levam a compreensdo dos diversos textos. Acredita-se que o desenvolvimento
das estratégias de leitura é fundamental no processo de leitura e de compreensao dos
textos em lingua materna, mas, principalmente, em lingua estrangeira.

Neste topico iremos conhecer um pouco sobre a sintaxe da lingua inglesa a
partir dos grupos nominais. Grupos nominais sdo grupos de palavras em que o
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nucleo é um substantivo e que tem como modificadores adjetivos e advérbios e como
determinantes artigos, pronomes, numerais, etc., ou seja, um grupo constituido
apenas por nomes, sem a presenca de verbos. A posicao destes elementos na sentenca
em lingua inglesa diferencia da disponibilizacdo na nossa lingua, dificultando assim
o processo de compreensdo de textos em inglés.

Vamos ver exemplos de estruturas de grupos nominais:

1) a business manager

-Artigo (determinante): a

-Substantivo funcionando como adjetivo (modificador): business
-Substantivo (ntcleo): manager

Traducdo: um gerente de negdcios

2) a minimal amount of wasted resources

- Artigo (determinante): a

- Adjetivo (modificador): minimal

- Substantivo (modificador): amount of

- Verbo no participio passado funcionando como adjetivo (modificador): wasted
- Substantivo (ntcleo): resources

Traducdo: uma quantidade minima de recursos desperdicados

Nos exemplos acima, de grupos nominais, temos uma sensacdo de que no
inglés as frases sdo ao contrdrio, por isso os gns exercem uma importancia crucial na
compreensao textual.

Como menciona Tostes (2004) em seu estudo sobre o gn, percebemos que a
utilizacdo dos principios da lingua materna para a interpretagdo e compreensao de
grupos de palavras na lingua inglesa, as vezes, pode causar problemas de
compreensao uma vez que a posicdo das palavras (substantivos e adjetivos) em
portugués ndo ocorre da mesma forma como na lingua inglesa.

Para entendermos melhor o que vem a ser um gn, basta analisarmos o préprio
nome grupo nominal. O vocabulo “grupo” justifica a quantidade de elementos
participativos deste termo e a palavra “nominal” por haver como elemento principal,
que aqui podemos denominar de “nicleo”, um nome, ou seja, um substantivo. As
palavras que fazem parte dos gns sao por sua vez determinantes (artigos, pronomes,
numerais), modificadores (adjetivos, advérbios e substantivos adjetivados) e o ntcleo
(representado pelo substantivo - um nome). Desta forma, a jungdo de determinante
(d) + modificador (m) + ntcleo (n) forma o que chamamos de grupo nominal. Para
melhor visualiza¢do vamos estruturar grupo nominal.
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Tabela 1. Estrutura e componentes do grupo nominal

1) A business A (artigo business (substantivo manager
manager indefinido em adjetivado)
inglés)

2) A minimal A minimal (adjetivo) resources
amount of wasted amount of
resources (substantivo)

wasted (verbo

adjetivado)
3) The enclosed The (artigo enclosed (adjetivo) information
information and definido em and requests
requests inglés)

Fonte: elaborado pela autora, adaptado de Ferreira, 2010.

Observando os gns podemos ver que a parte que da sentido a leitura é a
palavra ntcleo, pois como o nome ja diz, o nicleo é a palavra central, que é um
substantivo, ou seja um nome, em torno da qual as demais palavras se juntam
modificando-o. Podemos observar também que nestes grupos de palavras o niicleo é
sempre a ultima palavra. Dai a importancia de identificar os gns ao ler determinados
textos, pois a sequéncia nao ¢ mesma em portugués.

Exemplo:

Figura 1. Sequéncia do grupo nominal (ing/port)

(D) (M) (N)

en CIDSEd i.f\.fﬂfﬂlﬂ.ﬁm‘l

and requests

Informacdes e anexadas
solicitacBes

(N) o

Fonte: elaborado pela autora, adaptado de Ferreira, 2010.

Ha4 gns de tamanhos variados e dependendo do nimero de elementos que os
constituem (compostos de dois ou mais elementos), o grau de dificuldade na leitura
em portugués pode aumentar. No decorrer deste estudo faremos uma anélise de
como ler um grupo nominal.
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3. PROBLEMATICA LOCAL

Nos tltimos tempos tornou-se necessario um estudo voltado para capacitar o
profissional de administracdo no que se refere a formagao para atender um mercado
cada vez mais competitivo. Com o advento da globalizagdo e os avangos da internet
nunca foi tdo importante que o profissional pudesse se desdobrar numa lingua
estrangeira. Isso porque as mudangas tecnoldgicas alteraram a comunicacdo em
diversos setores, incluindo os negoécios e, além disso, o inglés se tornou a lingua da
comunicacdo empresarial, obrigando as empresas a desenvolverem meios cada vez
mais rapidos e eficientes para a comunicacao.

O avango tecnolégico, portanto, promoveu um reconhecimento da lingua
inglesa como lingua mundial pela presenca dominante desta em varias esferas da
vida tais como: educagdo, ciéncias, politica, imprensa, tecnologia, propaganda,
viagem entre outras. Em face disso, urge que empresas e profissionais demandem
por capacitacdo, tanto individual quanto coletiva. Mardegan Janior (1995) afirma que
as empresas modernas estdo bastante preocupadas em direcionar os investimentos
no desenvolvimento humano como fonte agregadora de valor ao patriménio de
conhecimentos da organizacao. Nesse sentido hd uma preocupacdo no desempenho
tanto individual, como na anélise do seu desempenho nas atividades empresariais. A
capacitagao profissional é condigdo essencial para o setor aumentar a produtividade
e atender as exigéncias da qualidade, da seguranca do trabalho e do meio ambiente,
avangando na adogdo das novas tecnologias de producao (MARQUES; GARIGLIO,
2008).

Nessa perspectiva, a aprendizagem de inglés voltado para essas areas
especificas (english for specific purpose - ESP) tem o objetivo de desenvolver no
profissional o que se convencionou chamar de “performance skills” que conforme
Vian Jr. (1999) sao habilidades que o profissional j4 desempenhava na lingua
materna, tais como atender telefone, participar de reunides, fazer apresentacdes,
negociagdes, entre outras. Esse tipo de aprendizagem visa atender necessidades
especificas relativas a area do mercado de trabalho como comunicacdo empresarial;
para tanto, o inglés é centrado no desenvolvimento das habilidades de leitura, escrita
e compreensdo dos géneros que permeiam as atividades empresariais (DUDLEY-
EVANS & ST JOHN, 1998).

4. ESTRATEGIA DE ANALISE E APLICACAO

O profissional na &rea dos negodcios (business) estd sempre sendo desafiado a
implementar novas estratégias, planos de marketing para aproveitar novas
oportunidades, atrair novos clientes entre outros quesitos. Para isso, uma
apresentacao institucional é imprescindivel para expandir o negocio. A apresentacao
institucional (Institutional Presention) é um género muito usado nesse ramo e serve
como uma espécie de cartdo de visitas da empresa. Ela é responsavel por despertar o
interesse de potenciais clientes e investidores (stakeholders), com isso, ser um
primeiro passo rumo a possiveis negociacdes. Usaremos um modelo de apresentacdo
institucional para fazer a leitura e identificacdao dos gns.
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Figura 02. Modelo de Apresentacdo institucional - Company
A_.{»'?d;" ]

INSTITUTIONAL PRESENTATION | COMPANY 6 Fer monExpor L

About Us

Fermon Export emerged in order to offer products with excellent quality to the national
and international market, geared to its most demanding customer needs.

We are a Brazilian export and import company motivated by the challenges of
globalization.

We identify consumer markets and suppliers for a particular product, analyzing the best
offers and conditions. We take Brazilian products to the international market, based on
many years of experience in Foreign Trade.

We believe in long-term strategic commitments. We work with our partners, customers
and suppliers to achieve mutual goals.

-

Fote: Disponivel em: <https://slideplayer.com/slide /12963738 / > acesso em 25 de jul 2020.

A partir do momento que identificarmos o género discursivo, fazermos uso de
outras estratégias de leitura como as marcas tipograficas (imagens, simbolos, cores,
nameros, etc), skimming, scanning, inferéncia, para extrair o assunto abordado no
texto, publico alvo, podemos agora aprofundar mais procurando uma compreensao
das estruturas complexas das sentengas, se necessario, para obter informagdes mais
especificas. Vamos destacar aqui alguns grupos nominais para auxiliar numa melhor
leitura.

N° Grupo nominal (Nominal group)
01 “...the national and international market,”
02 “..most demanding customer needs.”

03 “..long-term strategic commitments.”
Fonte: elaborado pela autora (2020)

Dependendo da extensdo do gn a compreensao pode ser afetada, mas é preciso
lembrar que o ntcleo geralmente é a tltima palavra na sequéncia. O interessante é
que as palavras cognatas também podem dar um suporte na compreensao. A leitura
do primeiro grupo inicia com um determinante o artigo “the” que significa o, em
seguida vai para o ntcleo “market”, mercado. As palavras “national/international”
sdo, respectivamente, nacional e internacional. Sio modificadores substantivos que
funcionam como adjetivo caracterizando o mercado em que a empresa atua. Sendo
assim, a leitura desse gn em portugués seria “o mercado nacional e internacional”.

O préximo gn ndo possui determinante, nesse caso a leitura inicia a partir do
ndcleo “needs” que significa necessidades, contudo na traducdo acrescenta-se o
artigo as. A sequéncia “most demanding customer” sao modificadores que mostram
o nivel das necessidades e de quem sdo. A partir do uso do “most” advérbio que
qualifica como mais; “demanding” adjetivo que significa exigentes e “customer”
substantivo - consumidores. Desse modo a leitura seria “as necessidades mais
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exigentes dos consumidores”. E importante salientar que no gn somente a palavra
ndcleo, em inglés, vai para o plural; porém na traducdo se faz as devidas
concordancias.

Ja o terceiro grupo nao possui um determinante, sendo assim o entendimento,
em portugués, se da totalmente de trads para frente, iniciando pelo ntucleo
“commitments” que significa compromissos. Em seguida os modificadores -
“strategic”, um substantivo e “long-term”, um adjetivo, ambos caracterizando o tipo
de compromisso. Assim, a leitura fica “compromissos estratégicos de longo prazo. E
comum que na traducdo para o portugués de alguns gns seja inserido a preposi¢ao
“de” ou o artigo, como no segundo grupo apresentado acima.

O estudo dos grupos nominais aqui nessa andlise ndo é exaustivo, pois ha
estruturas mais simples ou mais complexas do que essas abordadas. Mesmo assim,
ao usar a estratégia de leitura dos gns em textos escritos na lingua inglesa é preciso
considerar a ordem analisada acima, como também o leitor deve ser maledvel na
concordéncia da sequéncia das palavras uma vez que devemos adequar as regras da
melhor forma possivel sem comprometer o sentido geral do gn, consequentemente
do texto.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Vimos neste breve estudo a importancia de se ler e, acima de tudo,
compreender, fazer sentido, para isso o leitor deve ativar suas habilidades e
conhecimentos prévios em buscar de construir sentido a leitura. Para isso é de
fundamental importdncia usar de estratégias para uma melhor compreensdo do
texto.

Aprendemos um pouco sobre a sintaxe da lingua inglesa uma vez que este
conhecimento serve como facilitador na construcao de sentido de textos escritos neste
idioma. A habilidade de identificacdo e de leitura de grupos nominais depende nao
s6 do conhecimento de algumas nuances referentes a este topico como também da
prética constante da leitura de textos que contém diferentes grupos nominais. Os gns
sdo elementos de grande importancia na construcdo de oracdes na lingua inglesa e
que tantas vezes nos causam duvidas quanto a leitura e interpretacao de textos.

As estratégias de leitura nessa metodologia sdo aplicadas em leitura de textos
especificos de acordo com as necessidades dos aprendizes aplicado ao contexto de
estudo ou trabalho. Esperamos que a partir deste conhecimento vocé continue
ampliando seu processo de construcao de sentido de textos escritos na lingua inglesa.

6. QUESTOES PARA REFLETIR!

+ Por que é importante para o empreendedor ou profissional a aprendizagem da
leitura em lingua estrangeira (inglés)?

+ Em que parte da gramatica se da a diferenca na leitura entre a lingua
portuguesa e a lingua inglesa?

+ Por que é importante conhecer os grupos nominais?

+ Leia e identifique os grupos nominais na apresentagdo dos produtos da
companhia a seguir:
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Figura 04. Modelo de Apresentacao institucional - Products

INSTITUTIONAL PRESENTATION | PRODUCTS c) I errnon } xXport
\ I L . .

Export

For Fermon Export, the world is our market. We export Brazilian products to various
countries on every continent.

We specialize in working directly with producers and end users, providing reliable
conditions for supplying quality products competitively.

Qur culture pushes for a long-term international relationship, aiming to meet the needs
of our customers.

We always have a product that will meet your requirements and if you want a specific

and unique quality product, please look to us because we will be pleased to provide
exclusively for your company.

Fonte: Disponivel em: <https://slideplayer.com/slide/12963738/ > acesso em 25 de jul 2020.
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10. Disciplina de Legislacao trabalhista, previdenciaria e tributaria

10.1 Aspectos legais nos contratos de estagio profissional. Elaborado pelo Prof. Saulo
Rafael Silva e Silva

Aspectos legais nos contratos de estagio profissional

Saulo Rafael Silva e Silva
saulo.silva@ifpa.edu.br
Professor do IFPA Campus Paragominas-PA

Resumo

O objetivo deste resumo é apresentar a natureza juridica e as normas legais vigentes
em um contrato de estagio profissional. Considerando que é bastante comum os
estudantes vivenciarem esta pratica profissional durante a realizacdo dos cursos
profissionalizantes e de graduagdo. A partir da nova lei que regula os contratos de
estagio vigente desde 2008, houve uma regulamentagdo muito mais ampla do que as
existentes anteriormente e as relagdes existentes entre empregadores e estagiarios
ficaram mais nitidas disciplinando com mais clareza os direitos e deveres de cada
parte.

Palavras-Chave: Estagio, Legislacdao, Contrato.
1. INTRODUCAO

O estagio é muito comum e faz parte da formacdo dos estudantes nos cursos
Técnicos e de Graduacdo, inclusive no municipio de Paragominas ha varias
organizagdes publicas e privadas que concedem estdgio profissional a estudantes e
por essa razdo precisam obedecer ao disposto nas normativas vigentes a respeito
deste assunto.

Apesar de ser bastante comum, ndo existia até 2008 uma legislacao
consolidada para tratar do estagio. O que se tinha eram orientacdes normativas infra
legais para disciplinar essa questdo o que tornava essa relacdo bastante fragil e
passivel de precarizacdo da relagdo entre empresas e estagiarios.

Em 2008 foi sancionada a Lei Federal n° 11.788 de 25 de setembro daquele ano,
a qual passou a regular a matéria do estdgio para estudantes. Com isso os estagidrios
e as Instituicdes de ensino passaram a ter mais clareza sobre seus direitos e deveres e
a terem mais respaldo juridico para cobra-los.

Tendo como principal fungdo a de preparar os estudantes para o mercado de
trabalho competitivo, o estagio apresenta algumas caracteristicas e desafios que serao
abordados no decorrer do presente texto.

2. REFERENCIAL TEORICO

O estédgio possui como principal funcdo reforcar o aprendizado profissional do
educando através da experiéncia prética. Esta tem um maior aproveitamento quando
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estd ligada a realidade econémica em que a Instituicdo de Ensino estd inserida, pois,
com a interagdo - entre o aluno, a empresa publica ou privada e a unidade escolar, ha
um ganho pedagodgico para todos, visto que grande parte da teoria da sala de aula ira
ser aplicada a situagdo concreta e do cotidiano (COLOMBO e BALLAO, 2014).

A definicdo de estagio vem direto da Lei que o considera expressamente como
sendo o ato educativo escolar supervisionado, desenvolvido no ambiente de
trabalho, que visa a preparacdo para o trabalho produtivo de estudantes. O estagio
integra o itinerario formativo do estudante e faz parte do projeto pedagogico do
curso (BRASIL, Lei 11.788/2008).

Abaixo realizaremos a andlise dos principais pontos consolidados pela lei de
estagio que estd vigente atualmente para disciplinar essa relacao.

Para conceder estagio, as organizacdes estdo sujeitas a observancia de alguns
deveres expressamente previstos em lei, dentre os quais destacamos os seguintes:
firmar e cumprir termo de cooperacdo com a instituicdo de ensino e termo de
compromisso com o aluno; ofertar boas condi¢cdes para o desenvolvimento das
atividades; entregar ao final um documento de comprovacdo de realizacdo do
estagio.

Além dessas obrigacdes da entidade, os estudantes ainda fazem jus a
contratacdo de um seguro contra acidentes pessoais que pela legislacdo é dever da
empresa fornecer, porém pode ser acordado na cooperacdo que a Instituicdo de
ensino se responsabilize por essa contratacdo nos casos em que a realizacdo do
estagio € um componente obrigatério para a conclusao do curso.

Por ser o estdgio uma vivéncia para a pratica profissional com o objetivo de
posterior inser¢do no mercado de trabalho, a legislagdo trouxe em seu bojo normas
materialmente trabalhistas a serem observadas em uma relacdo de estdgio as quais
discriminaremos abaixo:

a) A classificacdo da modalidade de estagio é definida entre obrigatério e ndo
obrigatério, porém, ndo ha diferenca prética nas formalidades necessarias para
ambos exigidas pela lei;

b) Para que o estdgio seja obrigatério, deve estar definido no projeto
pedagodgico de cada curso. Portanto, a Instituicdo de ensino estd amparada
pela lei, ao prever o estdgio em seu projeto de curso;

c) A atuacdo em projetos de Extensdo, projetos de monitoria e projetos de
iniciagdo cientifica s6 podem ser consideradas como estdgio se estiverem
devidamente previstas no projeto pedagogico do curso. Vale mencionar que
essa previsdo s6 alcanca estudantes de cursos superiores, ndo abrangendo,
portanto, os cursos Técnicos por auséncia de previsdo legal;

d) Estagiarios passaram a ter direito a recesso remunerado de trinta dias, ap6s
doze meses de estagio na mesma empresa; se o periodo for inferior a um ano,
o recesso deve ser concedido de forma proporcional, preferencialmente,
durante as férias escolares dos estagiarios;
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e) A lei passou a prever o tempo maximo de estdgio na mesma organizacdo
que é de dois anos. A norma prevé uma excecao que é o estudante portador de
deficiéncia, este ndo est4 limitado a um periodo de tempo;

f) Ndo apenas empresas, mas também os Profissionais liberais com registros
nos seus respectivos Orgdos de classe foram permitidos pela norma a
contratarem estagiarios atendendo a todos os requisitos previstos na lei;

g) Tanto a Instituicdo de ensino como a empresa devem ter um responsavel
para acompanhar as atividades do estagidrio. Na Instituicdo geralmente é um
Professor orientador, e na empresa, um supervisor;

h) A jornada de atividade de estagio foi taxativa na lei nos seguintes pontos:
para estudantes da educagdo especial, ensino fundamental e educagdo de
jovens e adultos o estagio fica limitado a quatro horas didrias e a seis horas
semanais. Ja para os estudantes dos ensinos médio, profissional e superior, a
jornada se limita a seis horas didrias e trinta horas semanais. No periodo de
provas, a jornada diminuida pela metade para preservar o bom
aproveitamento nos estudos.

i) Ha ainda mais uma disposicdo em relagdo a jornada para o caso da
Instituicdo de ensino trabalhar com a pedagogia da alternancia, nesse caso o
estagio pode ter a duracdo de até oito horas didrias no periodo em que os
alunos nao estiverem com aulas presenciais;

j) Ha a obrigatoriedade da Concessdao de retribuicdo pecunidria em forma de
bolsa ou outra forma de contraprestacdo, bem como de auxilio-transporte,
tudo isso quando o estdgio for na modalidade nao obrigatorio. Ja quando ele é
obrigatério dentro do PPC do curso, a bolsa se torna opcional;

k) A lei estabelece a relacdo entre o nimero de funcionarios e de estagiarios,
sendo que nas empresas que contam com mais de 25 empregados nao podem
ultrapassar de 20% o ntimero de estagiarios;

l) Para que ndo seja considerado como vinculo empregaticio deve ser
observado cumulativamente: matricula, frequéncia regular do estudante,
Termo de Compromisso e atividades desenvolvidas conforme anunciadas no
Termo;

m) Os estudantes com deficiéncia possuem a reserva legal de 10% das vagas
de estagio, sendo que a jornada diaria ndo pode ultrapassar 4 horas. Podem
ainda, renovar o estagio por mais de dois anos nao estando restritos a tempo
maximo;
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3. PROBLEMATICA LOCAL

Pelo contexto da natureza juridica do que é o estagio, pode-se observar e fazer
uma andlise problematizada de como algumas empresas tratam esse instituto e por
consequéncia, 0s estagiarios.

Alguns autores e até algumas decisdes judiciais entendem que a relagdo de
estdgio é considerada uma relacdo de trabalho, porém ndo é o entendimento
majoritario nem o entendimento legal, por essa razdo o legislador tentou ao méaximo
diferenciar as nomenclaturas dos direitos concedidos aos estagidrios daqueles
direitos concedidos aos trabalhadores pela consolidacdo das Leis do Trabalho - CLT,
embora na prética tais direitos tenham natureza semelhante.

O sentido da legislagdo mais difundido é a de que o estagidrio ndo é um
trabalhador, mas sim estd sendo preparado para o trabalho e por nao ser trabalhador,
ele ndo possui jornada de trabalho e sim jornada de atividade. A lei ndo lhe confere
férias, mas sim recesso e ndo ha a obrigatoriedade de contribuicdo para o regime de
previdéncia social como nas relagdes de trabalho. Nesses casos a lei prevé que o
estagiario podera contribuir para o sistema de previdéncia na qualidade de segurado
facultativo.

O fato de ser um ato educativo escolar supervisionado pressupde a existéncia
de um profissional habilitado na drea em que o estudante estd fazendo sua formagao
para que possa acompanhar em forma de supervisao as atividades desenvolvidas. A
funcdo educativa deve ser respeitada no sentido de que as atribuigdes que o
estagiario deve desempenhar devem guardar relagdo com a area em que esta
estudando. Essa é uma questdo que muitas vezes é desrespeitada por algumas
organizagdes, uma vez que repassam ao estagidrio tarefas estranhas as suas
competéncias desvirtuando assim a relacdo contratual estabelecida entre os mesmos.

Quando essas atribuicdes, estranhas a relacdo contratual, acontecem, acaba por
prejudicar a atividade produtiva e de aprendizagem dos estudantes de modo que
fica comprometido o aproveitamento do componente e a finalidade na qual o estagio
se propde. De todo modo, é importante o estagiario conhecer os seus direitos e
deveres para poder questionar com fundamentos estabelecidos na lei quando alguma

norma for desrespeitada.
4. ESTRATEGIAS DE ANALISE E APLICACAO

O estdgio ndo pode ser utilizado pelas empresas como forma de mao de obra
barata, pois ha frequentes relatos onde organizacbes contratam estagidrios para
executarem atividades que ndo possuem relagdo com os termos do estagio. Vale
destacar que a relacdo de estagio deve sempre primar pelo processo educativo.

As instituicdes que concedem estdgio devem se adequar a lei e as normas
dessa relacdo juridica, pois uma vez sendo caracterizado o desvio de finalidade das
atividades do estagiario, a empresa podera ter que reconhecer o vinculo empregaticio
do estudante e ser obrigada a pagar todos os encargos trabalhistas provenientes de
uma relacao de emprego.
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E importante mencionar que o estagidrio, por representar o elo mais fragil na
relagcdo contratual, possui a disposigdo sua instituicdo de ensino para zelar pelos seus
direitos e, como tal, deve ser comunicada sobre qualquer irregularidade na execucao
prética do estigio para que possa solicitar informacdes e cobrar o fiel cumprimento
da relagdo de cooperagao estabelecida entre a Organizacao e a Instituicao.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A falta de uma legislacdo especifica para tratar da regulamentacdo do estagio
fazia com que as empresas explorassem essa possibilidade como meio para
contratacdo de mao de obra barata. Por esse motivo, a lei do estagio trouxe elementos
para caracteriza-lo como um processo educativo que deve ser. Desse modo, a norma
dd uma maior seguranca e cumpre um papel que deve ser de busca por
conhecimento pratico para despertar no estudante o entusiasmo pelo mercado de
trabalho.

De todo modo, o periodo de estdgio deve ser aproveitado ao maximo pelos
alunos como um ambiente enriquecedor tanto intelectual como cultural, pois a troca
de experiéncias deve prevalecer nesse cendrio e as oportunidades de aprendizagem
devem ser aproveitadas. Em muitos casos as empresas, ao final do estagio, contratam
os estagidrios para fazerem parte do seu quadro de funciondrios.

O estagio pode servir também para despertar o perfil empreendedor e
inovador dos estudantes uma vez que possibilitam um contato maior com o
empreendedorismo na prética, por essa razdo também a lei permite que os projetos
de iniciagdo cientifica e de extensdo possam equivaler ao estagio no ensino superior,
fato este que também deveria ser estendido ao nivel técnico considerando a expansao
que esse nivel de ensino tem ganhado no Brasil, eminentemente pela atuacao dos
Institutos Federais em todo Brasil. Para essa extensao precisara de modificagdo na lei.

Para concluir, ressaltamos o incentivo aos estudantes para a realizagdo de
estdgio durante sua formacdo académica e profissional. A partir dessas
oportunidades praticas o aluno pode contribuir inclusive com o professor durante as
aulas trazendo a experiéncia pratica das situagdes vivenciadas em relacdo aos
assuntos trabalhados em sala de aula, resguardados todos os preceitos éticos
envolvidos nessas relagoes.

6. QUESTOES PARA REFLETIR!

+ Ha4 diferenga entre estagio em Instituigdes publicas e privadas?
+ Como podemos avaliar a eficacia de um estagio?

+ Ha algum ponto que precisaria ser incluido na lei de estagio?
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11. Disciplina de Filosofia e Etica nas Organizacdes
11.1 Introducdo ao Estudo de Filosofia e Etica nas Organizacdes: das narrativas

Homéricas aos Fil6sofos Classicos. Elaborado pelo Prof. Jodo Batista Rodrigues dos Santos
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Resumo

Este trabalho objetiva apresentar aspectos histéricos que contribuiram para o
surgimento e hegemonia do discurso filoséfico da antiguidade classica aos dias
atuais, além da apresentacdo das caracteristicas essenciais da ética no campo da
tilosofia antiga e seus desdobramentos e dilemas nas organizacdes contemporaneas.

Palavras-Chave: Filosofia, ética, felicidade, organizacoes.

1. INTRODUCAO

Pensar a disciplina de Filosofia e Ftica aplicada a Administracéo,
estabelecendo um didlogo com outros saberes, exige que se faca uma breve
contextualizacdo historica da filosofia e da ética. Neste sentido, o conceito mais
tradicional de filosofia vem dos termos gregos (Philo-Sophia). Que significam
respectivamente, amor, amizade e sabedoria. Assim, Chaui (2007), apresenta a
tilosofia como sendo “amizade pela sabedoria, amor e respeito pelo saber”. Entao, na
perspectiva da filosofia, a atitude que se espera de um bom administrador é a
disposicdo constante de buscar o conhecimento, a sabedoria, e ndo a atitude de quem
pensa ter a posse do saber.

A filosofia surge em oposicdo ao pensamento hegemoénico, onde todos os
fendmenos eram explicados, baseados em forgas sobrenaturais ou fundamentados
em origens e causas nos deuses. Nessa perspectiva, todos os seres humanos nascem
com um destino pré-estabelecido. Ninguém escapa ao destino. Para ilustrar esse
pensamento, o poeta grego Séfocles contou a histéria de Edipo Rei, que tentando fugir
ao destino, foi ao encontro de sua realizacdo, matando o pai e casando-se com sua
mae. Os deuses do Olimpo eram identificados por forgas da natureza.

Ao propor um novo paradigma para a compreensido do mundo e de seus
fendmenos, Chaui (2007) apresenta a filosofia como uma “aspiragdo ao conhecimento
racional, 16gico e sisteméatico da realidade natural e humana, da origem e causas do
mundo e de suas transformagdes”. Partindo dessa conceituacdo, percebe-se que a
tilosofia surge em busca de explicagdes fundamentadas em outros principios e ndo
mais em fontes sobrenaturais.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 ASPECTOS HISTORICOS QUE CONTRIBUIRAM PARA O SURGIMENTO
DA FILOSOFIA E DA ETICA

O desenvolvimento da escrita alfabética, da moeda, do calendario possibilitou
o desenvolvimento da capacidade de abstracdo e de generalizacdo dos sujeitos. As
viagens maritimas e o comércio aproximaram culturas e povos diferentes,
promovendo uma fecunda troca de experiéncias e saberes. A invengdo da politica,
segundo Chaui (2007), contribui com o surgimento da filosofia ao consolidar trés
questdes fundamentais. A ideia de lei, como proclamacdo da vontade de uma
sociedade, que pode decidir por si mesma, se autorregulando.

A constituicdo do espaco publico (polis), fazendo surgir um novo discurso, um
embrido da democracia, onde cada cidadao tem a liberdade de poder se fazer ouvir
em publico. Nesse sentido, os Sofistas deram uma contribuicdo sem igual, embora
muito ignorados pelos historiadores da filosofia.

A politica, portanto, estimula o pensamento, fazendo imperar a “discussdo, a
persuasdo e a decisdo racional”. Assim, os primeiros pensadores (filésofos da
natureza) se notabilizaram ndo pelas respostas dadas, mas por suas perguntas
inquietantes e que na contemporaneidade muitas continuam sem respostas.

O periodo Pré-Socratico, compreendido entre os séculos VII-V, a.C,
notabilizou-se pelo surgimento de escolas de pensamento como: a Escola Jonica; a
Escola Pitagorica; a Escola Eleata e a Escola da Pluralidade. A ideia de ética presente
nesse periodo histérico é herdada das narrativas Homéricas, materializadas em
herdis e suas virtudes. E conhecida como ética aristocrética e cavalheiresca. Enquanto
para Hesiodo, a ética (virtude), deriva do esforco, o “trabalho” é compreendido como
o fundamento da justica.

Para Passos (2004), a questao fundamental da ética para Sécrates (469-399 a.C.)
consistia na busca da felicidade (eudemonia), que significava “proceder bem e ter uma
alma boa”. Assim, ela completa afirmando que, para Socrates, “as questdes morais
nao sdo puramente convengdes influenciadas pelas circunstancias, mas problemas
que devem ser resolvidos a luz da razao”. Dai é facil compreender o embate continuo
que ele teve com os lideres politicos de sua época e com os sofistas. Estes, ndo
estavam preocupados com a busca da verdade, ensinavam apenas a arte da retoérica.
Podem ser comparados as pessoas que espalham “Fake News”, como se fossem
verdades e ndo olhando para as consequéncias deste ato. As mentiras, travestidas de
pseudoverdades, podem destruir economias, instituicdes, organizacdes, pessoas e
reputacdes. Assim, para fazer o enfrentamento a esse debate, muito se fala na “p6s-
verdade”. E o que seria isto? Como esse debate se aplica a ética hoje?

A crise politica de Atenas a época de Socrates culminou com a sua condenagao
a morte por envenenamento. Sua doutrina moral assegurava que “o homem sabio é
necessariamente bom, e o homem malvado é necessariamente ignorante, o sabio
nunca faz o mal voluntariamente e somente o homem virtuoso é verdadeiramente
teliz”. O que dizer sobre isso hoje em nossas organizacoes?

De acordo com Platao (427-347 a.C.), a moral consiste na preparagdo para a
felicidade, fora do plano terrestre, considerando que ele concebia a realidade
dividida em duas categorias: O mundo sensivel e o mundo inteligivel. No primeiro,
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prevalecem as aparéncias, copias imperfeitas. No segundo, as ideias perfeitas, os
arquétipos. A fonte de todo o Bem. Assim, as virtudes precisam ser praticadas: A
prudéncia - razao; fortaleza - vontade e temperanga - apetite sdo essenciais.

Nessa mesma perspectiva, a existéncia da justica estd associada
necessariamente ao conhecimento (almas de ouro). “S6 havera justica quando os reis
se tornarem fil6sofos ou quanto os fil6sofos tornarem-se reis”. Assim, os sabios serdao
justos e saberdo governar.

Fechando esse periodo da ética classica, para Passos (2004), Aristoteles (384-
322 a.C.) entendia a moral como um conjunto de qualidades que definiam a forma de
viver e de conviver das pessoas, em direcdo a felicidade. Esta seria constituida pela
sabedoria, pela virtude e pelo prazer.

Portanto, de acordo com Vaz Lima (2012), “o Bem ou Fim, Virtude, Lei, Justica
- constituem a estrutura conceptual basica da Etica antiga que os grandes sistemas
organizardo de acordo com [...] sua origem”. A ética, embora esteja circunscrita a um
lugar e a uma época, ela ainda se fundamenta nas estruturas identificadas na
antiguidade classica que, influenciaram os medievais, desafiaram os modernos e
foram fundamentais ao contribuirem com o estabelecimento de novas visdes de
mundo aos contemporaneos, com variagdes, mas sem perder de vista sua estrutura
conceptual. Objetivando validar ou negar os novos paradigmas éticos que se
apresentam.

2.1 ETICA NAS ORGANIZACOES

A leitura de reportagens em jornais, revistas e websites nacionais ou locais,
nos colocam diante de situagdes éticas cotidianamente. No dia vinte de abril de Dois
mil e vinte, ao acessar as principais noticias do dia no jornal Folha de Sdo Paulo
disponivel na internet, foi possivel identificar matérias que nos fazem refletir sobre a
necessidade e importancia da ética nas organizagdes. Vejamos:

A primeira matéria apresenta a triste estatistica de mortos pela Covid-19 nas
tltimas 24 horas, considerando o dia 20 de julho de 2020, que chegou a 716 mortos.
Dai, fica a reflexdo ética. O que é mais urgente, o cuidado com a vida ou com os
negocios? Os governos (Federal, Estaduais e Municipais), tém feito sua parte de
forma exitosa? E vocé, enquanto cidaddo, como se posiciona diante desse dilema
ético?

Na segunda matéria em destaque, é trazido um video no qual um
desembargador em Sao Paulo, sem méscara, humilha o guarda municipal, chama-o
de analfabeto e ainda rasga a multa. O que essa atitude significa do ponto de vista
ético? No ambito das organizacdes, existe alguém que deve ser tratado com maior ou
menor deferéncia? Como cuidamos de nés e dos outros nas organizacées? Como
esses dilemas éticos sdo percebidos ou manifestados no cotidiano das organizagdes
em Paragominas?

A morte por sufocamento do jovem americano George Floyd, negro de 46
anos, por um policial branco, que se ajoelhara sobre seu pescogo por mais de 8
minutos. A morte ou o preconceito racial contra pessoas negras nos Estados Unidos e
no Brasil, para citar como exemplo, nos coloca diante de outro dilema ético. Como
lidar na vida privada e nas organizacoes com esta realidade social de injusta?
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Por fim, os dilemas morais demonstram como a realidade se apresenta na
pratica e como deveriam ser, considerando os aspectos normativos presentes na
sociedade hodierna. A questao central deste debate poderia ser pega de empréstimo
dos classicos antigos. Como garantir no ambito das organizag¢des, a superacdo dos
dilemas morais propiciando que homens e mulheres encontrem o caminho da
telicidade?
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12. Disciplina de Administra¢ao da Producao
12.1 A Administracdo Aplicada a Engenharia Civil. Elaborado pela Profa. Giselle Pantoja
Ferreira

A Administracao Aplicada a Engenharia Civil

Giselle Pantoja Ferreira
giselle.pantoja@ifpa.edu.br
Professora do IFPA Campus Paragominas-PA

Resumo

O objetivo deste resumo é relacionar duas areas que supostamente estariam distantes
por se tratar de ramos diferenciados, pois quando se fala em Engenharia Civil o
pensamento inicial é a construcdo eficaz e com qualidade de casas, prédios e obras
publicas. Mas para que cada obra executada tenha eficiéncia em suas agdes e
apresente um trabalho esplendido e maravilhoso como o visto nas cidades é
necessario ter planejamento e organizacao do inicio ao término da obra viabilizando
as diretrizes da administracao.

Palavras-Chave: Engenharia Civil, planejamento, organiza¢ao e administragao.

1. INTRODUCAO

De acordo com Sacomano (2004), os Sistemas de Administracdo da Produgdo
tém o objetivo de planejar, controlar, coordenar e integrar o processo de manufatura
(fornecedores - empresa - produgdo - cliente) baseado no principio de estratégia de
manufatura que utiliza critérios competitivos baseados em qualidade, prazo de
entrega, flexibilidade e gestdo da cadeia de suprimentos. A abordagem da empresa
por meio da analise das dimensdes referentes a cultura organizacional, estratégia de
negocios e tecnologia, permite direcionar a geréncia da empresa para a produgao,
utilizando informacgdes como padrao para a tomada de decisdes proativas.

Uma obra ao ser executada pode desenvolver diversos problemas durante
cada etapa da construcdo. Primeiramente eles podem surgir no canteiro de obras e
precisardo resolvé-los ao terem uma visao estratégica, a fim de evitarem as perdas,
que podem ser financeiras, de mao de obra, materiais, entre outros, podendo ser
identificados de acordo com as necessidades da obra.

A administracdo encontra-se interligada a engenharia civil por meio dos
planejamentos que deverdo ser realizados desde a execucao do projeto, visto que um
bom engenheiro civil ndo é apenas um construtor, mas também precisa ser
empreendedor e administrador.

A construgdo civil trabalha com planejamentos, prazos, medicdes e
organizagdo. Quando observamos falhas, obras que cairam ou que nunca foram
concluidas, percebemos que essas situacdes se devem pela falta de planejamento,
significando um dos piores sintomas de uma administracdo ineficiente. Esses
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problemas poderiam ser evitados se a empresa adotasse uma estratégia de
abordagem dos processos de execugao.

E de extrema importancia que haja o planejamento, pois a execucéo de um
projeto significa que sera realizado o que nunca foi feito antes.

O planejamento bem elaborado de um projeto é a atividade fundamental para
o sucesso de qualquer empreendimento tanto na etapa da concorréncia quanto no
inicio e durante todo o periodo da obra, pois assegura, com base nas premissas
assumidas, uma probabilidade favoravel com relacdo aos resultados esperados
(ROCHA, DE CASTRO).

Figura 1: Processo de Planejamento de uma obra de construcao civil

PLANEJAMENTO
ANALISE DO LOCAL E CONCEPCAO DO PROJETO ELABORACAO DO
LEVANTAMENTO DE ARQUITETONICO PROJETO
INFORMACOFES
DEFINICAO DE PRAZOS LEGALIZACAO DA OBRA REVISAO E
APROVACAO
ORCAMENTACAO DE 5
2O DE EXECUCAO E VISTORIA
MATERIAIS E MAO-DE ACOMPANHAMENTO
OBRA
ENTREGA FINAL

Fonte: A propria autora

Nesta perspectiva, é necessario gerenciar recursos humanos e materiais,
cumprir prazos contratuais, atingir niveis de qualidade, ter controle financeiro,
atingir metas, cronograma da obra, essas estdo entre as intimeras competéncias do
engenheiro. Para uma maior integracdo entre as duas areas anteriormente citadas se
percebe a aplicacdo dos principios da administragdo: planejamento, organizacao,
diregao e controle.

O planejamento traca metas e objetivos, sendo necessério antes de qualquer
execucao de atividades. A organizacdo é necessaria a fim de que se obtenham os
resultados esperados, pois com um canteiro de obras bem organizado havera
reducdo de desperdicios, a elaboracdo do cronograma da obra e a divisdo de tarefas.
Na frente de toda construgao se faz presente a Direcdo, devido decisdes importantes
que precisam ser tomadas para que os objetivos relacionados no planejamento
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continuem alinhados. Pode-se dizer que este principio é um dos mais importantes,
pois as tomadas de decisdes devem ser rapidas e assertivas, de forma eficiente,
diante dos problemas que venham surgir na obra. Quanto ao Controle, estd
relacionado aos processos de andlise dos resultados para verificagdo se os objetivos
foram alcancados.

O tempo é o recurso fundamental de todos os indicadores, em funcdo de que o
mesmo representa o desempenho do projeto. De forma que, se este nao for
devidamente administrado, poderdo ocorrer interferéncias no desempenho total do
empreendimento. A questao que envolve a perda do prazo previamente definido no
inicio da obra compromete tanto a qualidade do empreendimento quanto a
viabilidade econdmica, além de resultar em prejuizos as partes envolvidas. Com isso,
as construtoras buscam cada vez mais manter a qualidade, reduzindo custos e prazos
pré-estabelecidos. A industria da construgdo civil agrega em si um determinado
conjunto de atividades de grande importancia para o desenvolvimento econdmico e
social brasileiro, influenciando diretamente na qualidade de vida da populacao e na
infraestrutura econdémica do pais. Dessa forma, um eficiente gerenciamento de
projetos resulta no aumento da probabilidade de sucesso das atividades e na
finalizacdo dessas conforme prazos, custos e escopos planejados, bem como de
acordo com a qualidade demandada. O gerenciamento de tempo atua
necessariamente como indicador de desempenho do empreendimento, atuando
como ferramenta para a visualizacdo e integracdo das interfaces resultantes do
gerenciamento do projeto. Uma vez deficiente a gestdo do tempo, possibilita a
frustracdo de prazo, sobre custo no orcamento, induzindo ao desgaste entre o
construtor e o cliente, ocorrendo até processos judiciais (BRANDALISE, 2017)

Portanto, percebe-se que o setor da construcdo civil tem uma ligagcdo direta
com a administracdo da producdo, quanto as diretrizes que deverdo ser aplicadas
juntamente com algumas ferramentas de gestdo para que se tenha um ambiente
construtivo com qualidade e eficiéncia.

2. REFERENCIAL TEORICO

A engenharia civil é um ramo de grande amplitude dentro da engenharia,
desenvolvendo diversas atividades em beneficio da civilizacdo. Talvez por este
aspecto exerca significativa influéncia na organizacdo da sociedade. Baseados nesta
afirmacdo, e para citar alguns exemplos que comprovam esta relagdo entre
construgao civil e sociedade, podemos pensar na rede de transportes de um pais e na
complexa interferéncia que ela proporciona nos mais diversos aspectos envolvidos. A
constru¢do de uma estrada, por exemplo, interfere fortemente no ambiente em
fungdo da alteracdo direta que sua presenca provocara em qualquer territério. Este
aspecto é corroborado pelo movimento de terras e materiais que produz nestes
locais. Muito mais que isso, a construcao de uma estrada implica reorganizacdo
urbana e relocacao de contingentes populacionais. Assim, podemos perceber a rede
de interferéncia causada por um complexo viario, chamando a atencdo também para
intmeras outras obras que ela arrastara consigo apds sua construgdo. Ainda,
podemos tentar imaginar a complexidade envolvida no setor de edificacdes que sem
davida modifica, com o passar do tempo, a organizacdo de uma cidade, devido aos
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diferentes estilos arquitetonicos que vao aleatoriamente se processando, e também na
distribuicdo e utilizagdo destas construgdes. (COLOMBO, 1999).

A administracdo da producado tem o objetivo de organizar a forma com que as
empresas geram bens fisicos e servicos. Ao contrario do que se pode imaginar a
Administracdo da Produgdo abrange muito mais do que as fabricas, abrange escolas,
hospitais, saldes de beleza, as cafeteiras, entre outros tantos. Maravilhas da
humanidade como a Grande Muralha (China), as Piramides (Egito) ou exemplos
contemporaneos como a Torre Eiffel (Franca) e o Cristo Redentor (Brasil) requereram
esforcos de coordenacdo de recursos e, portanto, se utilizaram de principios e
técnicas incorporados pela Administracdo da Producdo. Como se observa é um
campo de estudo que trata de problemas reais, como, por exemplo, a melhor
utilizagdo dos recursos disponiveis para a geracao de bens fisicos e servigos. Entre os
recursos utilizados tem-se: pessoas, matérias-primas, maquinas, capital e
conhecimento tacito (JUNIOR, 2012).

Conforme FILHO (2004), o processo produtivo é a transformacdo de insumos
em produtos, no entanto, o resultado final nem sempre é igual ao que foi projetado.
Isso ocorre porque, em todo processo produtivo, existe uma série de condigdes
necessarias para o alcance das caracteristicas especificadas, as quais podem variar
desde temperaturas, umidade, especificacbes de matérias-primas, tempo de
processamento, tipo de equipamento, qualidade da mao-de-obra, entre outras, até o
fornecimento em tempo habil destas condicdes. Planejar a producdo pode ser
entendido como a antecipacdo de todos os fatores que concorrem a transformacao
intencional de insumos em produtos, assim como das consequéncias deste processo.
O processo produtivo na construcdo civil transforma insumos como mao-de-obra,
cimento, areia, cal, brita, aco, tijolos, asfalto, tintas, madeira, telhas, equipamentos,
ferramentas e madquinas, entre outros tantos, em apartamentos, casas, prédios
industriais, estradas, pontes, escolas, etc. Em um processo construtivo, sao
envolvidos intimeros fatores que precisam ser administrados da mesma forma que
qualquer outro tipo de produgao, utilizando o planejamento e controle da produgao
para que as metas da empresa sejam atingidas.

Para o desenvolvimento de um Sistema de Producdo para empresas de
construcdo civil, as atividades gerenciais baseadas no planejamento e controle de
todos os recursos envolvidos no processo de construcdo devem estar relacionadas
com uso de uma abordagem estratégica que permita a identificagdo das necessidades
da obra, da sua relacdo com a empresa e do direcionamento dos esforcos da geréncia
para aprimorar o processo (GUERRINI, 2004).

A industria da construgdo tem sido um dos ramos produtivos que mais vem
sofrendo alteracdes substanciais nos ultimos anos. Com a intensificagdo da
competitividade, a globalizacdo de mercados, a demanda por bens mais modernos, a
velocidade com que surgem novas tecnologias, o aumento do grau de exigéncia dos
clientes - sejam eles os usudrios finais ou ndo - e a reduzida disponibilidade de
recursos financeiros para a realizacdo dos empreendimentos, as empresas se deram
conta de que investir em gestdao e controle de processos é inevitdvel, pois sem essa
sistemdtica gerencial os empreendimentos perdem de vista seus principais
indicadores: o prazo, o custo, o lucro, o retorno sobre o investimento e o fluxo de
caixa (MATTOS, 2019).
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Os problemas que ocorrem durante a execucdo de uma obra, muitas vezes
poderiam ser evitados, se a empresa dispusesse de uma estratégia de abordagem dos
processos de execugdo, com a mobilizacdo de recursos no tempo exato. A
disponibilidade de mecanismos de implementacdo da estratégia permite selecionar
técnicas que garantam a eficicia das acdes empreendidas (MOCCELLEN, 2004).

3. PROBLEMATICA

O canteiro de obras encontra inimeros problemas em sua execugdo. Desde
que haja um bom projeto, juntamente com um excelente planejamento, eles poderao
ser resolvidos a medida que vao surgindo. Podemos destacar a equipe de trabalho
que no decorrer da obra vai sofrendo alteracdes a depender da fase, e é muito
importante que seja bem qualificada. No entanto, em muitos casos a obra acaba
sofrendo por mao de obra desqualificada, equipe mal dimensionada, os
trabalhadores ndo obedecem as regulamentacdes, desperdicios de materiais, falta de
controle nos suprimentos e erros no processo de orcamentos. E todos eles estdo
interligados a falha no planejamento. A construcao civil, igualmente como outro
setor do mercado, esta sujeita a situagdes adversas e que podem prejudicar o
processo construtivo como um todo. Por exemplo, um cliente ao solicitar um servicgo,
como a construcdo de um prédio, casa, etc. ele quer que seja entregue dentro do
prazo estipulado, que tenha excelente qualidade e principalmente, esteja dentro do
orcamento realizado. Caso ocorra o contrario, ou seja, ele ndo receba dentro do que
foi combinado e tenha atrasos ou valores acima do orcamento preterido, pode afetar
o lucro da empresa e o relacionamento com o cliente. Por isso, é fundamental ter um
bom planejamento para evitar imprevistos e prejuizos que possam interferir no
projeto.

Ao relacionarmos o municipio de Paragominas com a tematica percebe-se que
ndo é tdo evidente a construcdo de prédios ou obras de grande porte, no entanto a
cidade é repleta de construgdes “avulsas”, principalmente em bairros considerados
mais nobres. A enorme quantidade de casardes em construcdo traz a evidéncia de
muitos materiais desperdicados, trabalhadores sem qualificacdo, ndo ha a inspecdo
de um engenheiro civil, operarios executando a obra sem projeto e sem
Equipamentos de Protecdo Individual arriscando suas vidas, ou seja, levando no
seguinte: “fazendo como da”, “porque é mais barato”, “ndo vai cair”, “esse pessoal
trabalha ha muito tempo com obra”, etc. Frases que sdao ouvidas comumente para
justificar tal feito e ndo se responsabilizar por um trabalho de exceléncia.

4. ESTRATEGIAS DE ANALISE E APLICACAO

No ramo da construgdo civil podemos potencializar a matriz SWOT, que
poderd ser usada tanto para os planejamentos anuais de uma construtora, como
também para a andlise de empreendimentos individuais. Visto que devera ser
analisado os fatores internos em suas Forcas e Fraquezas, referentes aos processos,
infraestrutura, equipe e todas as vantagens competitivas e, os fatores de riscos.
Quanto aos externos (Oportunidades e Ameacgas) verifica-se alteracdes na politica
econdmica do governo, em tributos fiscais e ampliacdo de crédito ao consumidor.
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Ao tratar do controle da qualidade da obra podemos aplicar o PDCA, uma
ferramenta excelente para o processo construtivo.

Quadro 1: Ciclo PDCA na construgao civil

As prioridades, metas, indicadores de desempenho
quantitativo e qualitativos, cronograma e objetivos do ciclo
da construcao.

P (Plan: Planejar)

D (Do: Fazer) Investimento na educacdo e treinamento de todos os
envolvidos.

C(Check: Verificar) Analisar os resultados obtidos desde o inicio da execucado do
projeto.

Apos o sucesso das etapas anteriores, 0 novo processo serd
documentado, tornando-se padrdo em todos os ciclos do
canteiro de obras.

Fonte: Elaborado pela prépria autora baseado em Lima (2019)

A (Act: Agir)

5. CONSIDERACOES FINAIS

A partir da compreensao da relagdo direta com a construcao civil, se faz
necessario entender que além do planejamento que devera ser realizado em uma
obra anterior ao projeto deve-se aprender a “enxergar” quais ferramentas da gestdo
administrativa podem ter maior aplicabilidade junto a obra para que sejam
identificados certos problemas, e em seguida solucionados.

E importante compreender que muitos desses desperdicios que observamos
no municipio se da devido as grandes falhas de planejamento, pois se percebe que
em certos bairros ha as construg¢des sem suporte técnico, mas que ao identificarmos
riscos, exposicdes além do limite e gastos desnecessarios, pode-se elaborar um
pequeno projeto para dar suporte administrativo a essas pequenas construgoes.

6. QUESTOES PARA REFLETIR!

2

+ Por que a administracdo da produgdo é relevante para o gerenciamento de
uma obra?

+ Supondo que vocé foi contratado para trabalhar em uma obra de construgao
civil, relacione algumas atribuicdes que vocé devera desempenhar para
gerenciar a parte administrativa.

+ Pense em uma construtora e responda as perguntas abaixo:

- Quais os produtos dessa empresa?

- Quem sdo seus clientes?

- Quem sao seus fornecedores?

- Quais entradas e saidas de seu processo produtivo?

+ Uma construtora foi contratada para entregar um prédio residencial em
determinado prazo e diante de todas as analises chegou a seguinte concluséo:
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- Utilizagdo do reconhecimento do nome da empresa no seu e em novos
mercados;

- Problemas com a entrega (prazo, qualidade, quantidade, etc.);

- Reducdo dos custos dos concorrentes;

- Maior velocidade de vendas em outras regides;

- Aumento de rotatividade de mao-de-obra;

- Apresenta elevados custos administrativos e de encargos trabalhistas;

- Apresenta grande conhecimento do sistema construtivo utilizado;

- Possui pouco corpo técnico de engenharia;

- Fornecedores buscando firmar parcerias;

- Apresenta fortes parcerias com fornecedores de material e servigos de
engenharia e projetos na regido de atuacgao;

Elabore a matriz SWOT com as informacdes acima, definindo suas forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacas.
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13. Disciplina de Informatica Aplicada a Administragao

13.1 Software Livre nas Em-presas. Elaborado pelo Prof. Tarcisio Lemos Monteiro
Carvalho

Software Livre nas Em-presas

Tarcisio Lemos Monteiro Carvalho
tarcisio.lemos@ifpa.edu.br
Professor do IFPA Campus Paragominas-PA

Objetivos

O presente resumo fala sobre o uso de software livre nas empresas e corporagdes e o
quanto elas podem agregar valores ndo somente economicamente, mas também
seguranca, agilidade e customizagdo.

Palavras-chave: Software livre, empresas, TIC, corporagdes.
1. INTRODUCAO

A descoberta da eletricidade por Tales de Mileto, 700 a.C. foi o ponto de
partida para o desenvolvimento da computagdo. No século XIV, Gutenberg inventou
a prensa tipografica, que sao os ancestrais das impressoras modernas. Por fim, no
século XIX as calculadoras e caixas registradoras. No fim do século XX, surgem os
programas de computadores (softwares!), causando uma revolugdo na forma de
transmissao de informacgdes. Ainda durante a segunda guerra aconteceu a transicao
dos computadores mecanicos para os eletroeletrénicos, de 14 para ca a informatica s6
foi evoluindo até chegarmos ao que conhecemos hoje.

Nas dltimas quatro décadas, a administracdo de empresas de qualquer porte
requer elementos fundamentais como equipamentos de informatica e internet, ndao
somente para rotinas didrias, como uso de planilhas eletronicas, e-mails, documentos
e redes sociais, mas também o uso de softwares necessarios para o funcionamento da
empresa.

Nessa perspectiva, eventualmente o empresdrio adquire versdes
ilegais/piratas de programas de computadores, que podem ser encontrados em
centros urbanos ou sites ilicitos para downloads na rede mundial de computadores.

Apesar dos custos relacionados a aquisicdo de hardware (equipamentos) e
softwares (programas de computador) com licencas de uso sejam maiores, é crucial
repensar as escolhas e calcular os riscos que o uso de softwares piratas podem trazer
para o seu negocio.

Os Softwares Livres sdo a alternativa para essa prética. Sdo programas que nao
possuem custos financeiros para licenciamento e apresentam eventuais fungdes

Software - sdo programas de computador que permitem usudrios redigir textos, fazer tabelas, graficos, editar
contetido e executar outras midias através do computador. Sem a instalagdo do software ndo podemos tornar o hardware util.
Hardware - é a parte fisica do computador, as pegas que o compde materialmente, a parte concreta do computador.
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melhores do que softwares proprietdrios, sem prejuizo para a empresa, refletindo em
beneficios ndo somente econémicos.

2. REFERENCIAL TEORICO

Antes de falar da filosofia por trds do Software Livre, é preciso defini-lo.
Algumas pessoas confundem o livre com o gratuito. E ai que mora o grande trunfo.

Segundo a Free Software Foundation, é comum que os usudrios confundam
softwares gratuitos (freewares) com softwares livres. Ao contrario de um software
gratuito, software livre é aquele que respeita a liberdade e senso de comunidade dos
usudrios. Richard Stallman cita que “para entender o conceito deve-se pensar em
‘liberdade de expressdo’, ndao em ‘cerveja gratis’”’. Isto significa que um
desenvolvedor que distribuir um software livre pode tanto cobrar por isto quanto o
fornecer de maneira gratuita: “Ao contrario de um software gratuito, software livre é
aquele que respeita a liberdade e senso de comunidade dos usuérios” (STALLMAN,
1996).

Um programa é considerado um software livre quando os usuérios possuem
as quatro liberdades (em inglés The Four Freedoms) essenciais: Liberdade 0: A
liberdade de executar o programa como vocé desejar, para qualquer proposito;
Liberdade 1: A liberdade de estudar como o programa funciona, e adapté-lo as suas
necessidades; Liberdade 2: A liberdade de redistribuir cépias de modo que vocé
possa ajudar ao proximo; Liberdade 3: A liberdade de distribuir cépias de suas
versdes modificadas a outros. O movimento software livre ndo costuma tomar
posicoes politicas ou de outro cardter que ndo programas de computadores, porém
alguns defensores do software livre acreditam que outros trabalhos que servem a um
proposito pratico também devem ser livres.

Para embasamento deste e-book, o0 Movimento do software livre constitui-se
como um movimento social, onde ndo é ético aprisionar conhecimento cientifico, que
deve estar sempre disponivel, para assim permitir a evolu¢do da humanidade, neste
caso a comunidade académica do IFPA campus Paragominas. A abordagem do
conceito “Software Livre” neste e-book é dentro de um discurso baseado em questdes
éticas, de praticas de direitos e liberdade.

3. PROBLEMATICA LOCAL

Compreender a notoriedade da informética nas empresas é de extrema
importancia. Isto se d4, na realidade, devido a dependéncia e eficiéncia da
informatizagdo dos processos empresariais. A todo momento surge novidades e
inovacgdes para apoiar e contribuir no dia a dia dos negdécios.

Neste momento, vislumbrar como a informaética e o software livre potencializa
a vida dos empreendedores é crucial para o sucesso. A chamada “implementacao de
TIC? na empresa” é a entrega de um novo sistema e também treinamento para os
usudrios. O termo mostra que além de implantar um novo sistema é preciso garantir

que ela provoque melhorias nos resultados.

TIC — Tecnologia da Informagdo e Comunicagao.
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Cada tipo de negocio exige uma demanda de softwares de gestdo empresarial.
Procure a mais indicada para seu empreendimento e garanta economia para sua
empresa dentro da legalidade.

A implementacdo das tecnologias acontece juntamente com a implementagao
das atividades humanas, para isso sao necessdrios alguns itens, confira as
informacoes e dicas de uso desses softwares livres:

1. Recursos Tecnolégicos

e Software;

e Hardware;

e Instalacao;

e Preparacio do Ambiente para Gestdo da Qualidade dos processos de
desenvolvimento;

e Testes;

e Entrega da Tecnologia.

2. Recursos Humanos

e Formagdo de Grupos de Trabalho;
¢ Treinamento;

e Formacao de Pessoal nas TIC;

e Aceitacado da TIC;

e Adaptacao a TIC.

O uso ilegal de softwares pode implicar em consequéncias graves para as
empresas (apreensdo de equipamentos e perda de informacgdes), e para os
empreendedores (sangdes legais). A pirataria no Brasil é crime, sancionada pela Lei
n°. 9.609/983 que trata da violacdo de direitos autorais, e prevé punicao.

A maioria dos Softwares Livres sdo licenciados pela GNU GPL* (a mais
conhecida). Abaixo uma lista de softwares livres que podem ser usados na sua
empresa:

3 Lei n®. 9.609/98 - http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/I9609.htm
4 GPL https://www.gnu.org/licenses/gpl-3.0.pt-br.html
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Nome

Sistema
Operacional
GNU/Linux
Ubuntu

Pacote
LibreOffice

Audacity

OpenProject

KDENLIVE

Inkscape

Gimp

Site

https:/ /ub
untu.com

https: t-
br.libreoffic
e.or

https:/ /ww
w.audacityt
eam.org

https://ww

W.openproj
ect.org

https://kde
nlive.org/e
n/

https:/ /ink

scape.org/p
t-br

https://ww

w.gimp.org

Descricao

Ubuntu é um sistema operacional ou
sistema operativo de cédigo aberto,
construido a partir do nicleo Linux,
baseado no Debian e utiliza GNOME
como ambiente de desktop de sua mais
recente versdo com suporte de longo
prazo.

LibreOffice é uma suite de aplicativos
livre para escritério disponivel para
Windows, Unix, Solaris, Linux e Mac OS
X. A suite wutiliza o formato
OpenDocument — formato homologado
como ISO/IEC 26300 e NBR ISO/IEC
26300 — e é também compativel com os
formatos do Microsoft Office, além de
outros formatos legados.

Audacity é um software livre de edigdo
digital de dudio disponivel
principalmente nas plataformas:
Windows, Linux e Mac e ainda em outros
Sistemas Operacionais.

O OpenProject é wum sistema de
gerenciamento de projetos baseado na
Web para colaboragio em equipe
independente do local.

Kdenlive é um editor de video open-
source baseado no framework MLT e
KDE. O projeto foi iniciado por Jason
Wood em 2002, e hoje é mantido por um
pequeno time de desenvolvedores.

Inkscape é um software livre para
editoragdo eletronica de imagens e
documentos vetoriais.

GIMP é um programa de cédigo aberto
voltado principalmente para criacdo e
edicdo de imagens raster, e em menor
escala também para desenho vetorial.

“O melhor software é aquele que vocé sabe usar.”

4. ESTRATEGIAS DE ANALISE E APLICACAO

Tutorial

https:/ /www.mundoubu
ntu.com.br/41-tutoriais

https: t-
br.libreoffice.org / projetos

/revista/

http:/ /penta3.ufrgs.br/tut
oriais/ Audacity /conteudo
.htm

https: / /revista.faeterj-
rio.edu.br/s/wp-
content/uploads/2012/04
/Tutorial_-
_Open_Proj.pdf

https:/ /kdenlive.org/en/
category/tutorials/

https: / /inkscape.org/pt-

br/aprender/

https:/ /www.gimpbrasil.

org/tutoriais

A maioria das pessoas com acesso a um computador ji4 deve ter usado o
sistema operacional Microsoft Windows para executar programas ou acessar a
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internet. Seja um leigo ou um profissional da 4rea de TI, certamente ja ouviu algumas
frases tais como: “Linux é gratuito”, “Linux nado tem virus”, “Linux s6 é bom para
servidores de rede”, “Linux é dificil”, tais termos ndo passam de mitos empregados e
que se propagam de forma a afastar a maior parte do publico.

As justificativas em estudar o sistema operacional GNU/Linux sdo inameras,
que vao desde o hobby em adquirir um novo saber até o saldrio atrativo dos
profissionais que trabalham com a administracao do sistema. Pesquisas [4] da Linux
Foundation® em parceria com a Dice® realizadas no ano de 2017 demonstram que:

* 89% dos gerentes de contratacdo acham dificil encontrar talentos, sendo que
47% estao dispostos a pagar pelas certificacdes profissionais, acima de 33% em
2016;

* as posi¢des mais comuns sdo: 73% desenvolvedor, 60% engenheiros, 60%
administradores de sistemas;

* o0s empregadores estdo buscando experiéncia nas dreas: 70% em nuvem, 67%
tecnologias web, 65% GNU/Linux.

De acordo com Augusto Campos’, especialista em gerenciamento de projetos e
implantacdo de software livre, hoje em dia o GNU/Linux estd presente desde
mainframes até reloégios de pulso, passando por vdrias arquiteturas: Intel,
StrongARM, PowerPC, Alpha etc., com grande penetracdo também em dispositivos
embarcados, como handhelds$, PVR, videogames e centrais de entretenimento - nos
quais ha expoentes como o sistema Android, mantido pela Google.

O mais famoso de todos os softwares livres talvez seja o Linux. Em julho de
1991, Linus Torvalds, um estudante finlandés da Universidade de Helsinki, divulgou
uma mensagem mencionando sobre seu projeto de construir um nucleo livre, similar
ao Minix, e obteve ajuda de varios desenvolvedores. Em setembro do mesmo ano,
Linus langou a versao oficial do que é hoje o Linux. Centenas de desenvolvedores se
juntaram ao projeto para integrar todo o sistema GNU (compilador, editor de textos,
shell, etc.) em torno do ntcleo do Linux. Nasce entdo, sob a licenca GPL, o sistema
operacional GNU/Linux.

O software livre estd inserido num contexto mais amplo, no qual a informagéao
(de todos os tipos, nao apenas software) é considerada um legado da humanidade e
deve ser livre (visdo esta que se choca diretamente com o conceito tradicional de
propriedade intelectual). Coerentemente, muitas das pessoas que contribuem para os
movimentos de Conhecimento Aberto, movimento do software livre, sites Wiki,
Creative Commons, fazem parte da comunidade cientifica. Cientistas estdo
acostumados a trabalhar com processos de revisdo mutua e o contetido desenvolvido
é agregado ao conhecimento cientifico global. Embora existam casos onde se aplicam

Shttps://www.linuxfoundation.org/

6http://www.dice.com/

7Augusto Campos é Administrador, pds-graduado em Gerenciamento de Projetos, pds-graduado em Implantagdo de Software Livre. Atua
na darea de Planejamento Estratégico em Floriandpolis e é autor e mantenedor dos sites BR-Linux, BR-Mac e Efetividade.

8 Console portatil
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as patentes de produtos relacionados ao trabalho cientifico, a ciéncia pura, em geral,
é livre (LESSIG, 2004).

Sempre acreditei e defendi que o software livre é o melhor modelo para todos
os envolvidos. Além disso, acredito ser economicamente vidvel para qualquer
negocio publico e/ou privado. Os motivos para a utilizagdo do software livre vao
desde econdmicos com licencas até suporte técnico, treinamento, grau de
dependéncia e politico-ideolégicos, entre outros, os quais serdo debatidos nas demais
atividades propostas neste e-book.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Contudo, podemos acompanhar que as TIC e o Software Livre nas empresas
se tornaram essenciais para as organizagdes e para toda a sociedade. Tudo isso
porque a tecnologia e as ferramentas livres incorporadas por elas agregam:

v' Agilidade e eficiéncia nos processos;

Praticidade e aumento na produtividade;
Melhor gerenciamento dos dados;
Custo-beneficio e maior capacidade competitiva;
Economia e andlise de dados mais rapida;

Seguranca e organizacdo de dados em meio digital;

NN N N NN

Customizagao e expansao de estratégias de Marketing.

O mercado precisa estar preparado para a nova onda de TI. O Software Livre
nasceu para ficar e é uma tendéncia.

6. QUESTOES PARA REFLETIR!

+ O que sdo softwares?
+ Minha empresa precisa de informética?
+ Quais equipamentos e programas de computadores preciso adquirir?
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14. Disciplina de Portugués Instrumental

14.1 Portugués Instrumental: estratégias para aperfeicoamento da leitura e da escrita.
Elaborado pelo Prof. Thiago de Melo Barbosa

Portugués Instrumental: estratégias para aperfeicoamento da
leitura e da escrita

Thiago de Melo Barbosa
thiago.melo@ifpa.edu.br
Professor do IFPA Campus Paragominas-PA

Objetivos

Com o presente trabalho procuramos fomentar as discussdes iniciais acerca da
disciplina de Portugués Instrumental para o curso Técnico em Administragdo. Para
tanto, refletimos sobre questdes introdutérias dos conceitos de lingua e linguagem
numa perspectiva que permita desdobramentos para os eixos centrais da disciplina,
isto é, o da leitura e o da produgdo escrita competente.

I. O que significa pensar a lingua como um instrumento?

Quando pensamos em instrumento, em geral, pensamos em algo que nos sirva,
nos auxilie a executar determinada tarefa. Por exemplo, um instrumento musical
ajuda o musico a compor suas musicas. Mas serd que um instrumento apenas ajuda?
Continuando no exemplo do musico: vocé consegue imaginar uma musica sem
nenhum instrumento? Alguns podem dizer: “Claro, sim! Posso cantar sem precisar
de nenhum acompanhamento instrumental”. E verdade, podemos fazer musica sem
um violdao, uma flauta, um violino ou qualquer outro desses instrumentos
tradicionais, porém, ao fazer musica, inevitavelmente, alguma coisa tem de funcionar
como instrumento para produzir sons com algum ritmo e harmonia. Seguindo esse
raciocinio, quando cantamos sem acompanhamento, a capela, a nossa prépria voz
serve como instrumento. Sendo assim, um instrumento, mais do que simplesmente
auxiliar, ajudar, ou servir a determinada tarefa, ele pode ser compreendido como
parte indispensével, fundamental, para que a propria tarefa seja cumprida: nao ha
musica sem instrumento, assim como nao ha comunicagao, sem linguagem.

Agora que chegamos a essa comparagao, antes de prosseguirmos, vale a pena
atentarmos para dois conceitos basicos de nossa disciplina, que aqui apresentaremos
por meio de verbetes do Diciondrio de Linguistica de Dubois:

Comunicagao: é a troca verbal entre o falante, que produz um
enunciado destinado a outro falante, o interlocutor, de quem ele
solicita a escuta e/ou uma resposta explicita ou implicita (segundo o
tipo enunciado). A comunicagao é intersubjetiva (DUBOIS, et al, 1998,
p- 129).

Linguagem: capacidade especifica a espécie humana de comunicar
por meio de um sistema de signos vocais (ou lingua), que coloca em
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jogo uma técnica corporal complexa e supde a existéncia de uma
funcdo simbolica e de centro nervoso geneticamente especializado
(DUBGQIS, et al, 1998, p. 387, grifo nosso).

Dentro da definicao de linguagem, observe ainda que destacamos outro termo
muito importante para os nossos estudos. Trata-se da ideia de lingua, que mais do
que linguagem, nos permite uma aproximacdo com a noc¢do de instrumento que
estamos perseguindo. A lingua, especificamente, a lingua portuguesa, é a
“ferramenta” com a qual vamos trabalhar. E ela a nossa obsessio, ¢ ela que serd o
instrumental para aprimorarmos nossa comunicacdo. Pensando nisso, vale nos
atermos a mais uma definicao conceitual:

a lingua é vista como um cédigo, ou seja, como um conjunto de
signos que se combinam segundo regras, e que é capaz de transmitir
uma mensagem, informacdes de um emissor a um receptor. Esse
cédigo deve, portanto, ser dominado pelos falantes para que a
comunicacdo seja efetivada (TRAVAGLIA, 2009, p. 22).

Na citagdo acima, temos uma tradicional visdo de lingua. Travaglia nos
apresenta a lingua como um conjunto de signos, um cédigo que permite a
comunicagdo. Mais do que isso, o autor também nos alerta para o fato de que esse
cédigo precisa ser dominado pelos falantes. Pois bem, voltando a comparacdo com a
musica, imagine que vocé queira fazer um arranjo para alguma composicao (letra)
que necessite ser acompanhada de violdao. O minimo que se espera, nesse caso, é que
vocé domine tal instrumento para poder cumprir a tarefa, certo? Levando essa légica
para o campo da comunicacdo humana, caso vocé queira transmitir uma mensagem
para um falante da lingua portuguesa, o minimo que se espera para que vocé possa
cumprir essa tarefa é que vocé, obviamente, domine o cédigo linguistico que compde
a lingua portuguesa. Mas o que significa dominar a lingua?

Muitos acreditam, de forma erronea e até antiquada, que dominar a lingua é a
mesma coisa que conhecer sua gramatica, noutras palavras, acreditam que s6 domina
a lingua quem conhece as regras gramaticais. A verdade é que todo falante natural
de uma dada lingua, domina a sua lingua, ou seja, todo brasileiro nativo domina o
portugués do Brasil. Ndo ha motivos para pensarmos diferente, a lingua nos é
natural, aprendemos a falar antes mesmo de conseguirmos refletir sobre o que é
falar. A gramédtica é apenas a descricdo e a normatizacdo de algo que ocorre
naturalmente. Lembre-se: a gramatica vem da lingua, ndo o contrario! Mas se é
assim, alguém pode se questionar: “entdo para qué precisamos estudar lingua
portuguesa na escola? E por que, mesmo depois da escola, em cursos superiores ou
técnicos? Se j4 dominamos a lingua, teoricamente, ndo temos mais nada para
aprender”.

O que nos leva a esse tipo de questionamento é uma ideia um tanto quanto
simplista de que dominar um instrumento tdo especial, fundamental, como a lingua, é
esgota-lo em todas as suas possibilidades. Mais uma vez, voltemos ao exemplo
musical. Imagine que duas pessoas dominam o violdo, uma toca modao sertanejo
desde criancinha, ja a outra fez conservatério e se dedicou a vida toda a musica
classica. Imagine também que vocé precisa contratar um musico para compor o novo
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“hit do verdo” e outro para participar de uma orquestra sinfénica. Entao, qual vocé
escolheria para cada fungdo? A escolha nao deve ser das mais dificeis, uma vez que
basta analisarmos a adequagdo das habilidades de cada um a situacdo. Da mesma
forma precisamos pensar sobre a lingua portuguesa que estudamos na escola: mais
do que dominé-la, em sentido de esgotar suas possibilidades e aberturas, importa
aprendermos técnicas e estratégias que nos permitam usa-la de forma adequada nas
variadas situagdes que nos sao impostas.

Aprimorar técnicas e estratégias, especialmente de leitura e escrita, é o
objetivo maior de qualquer estudo de lingua em seu nivel instrumental. Obviamente,
em paralelo com isso, a situacdo, ou contexto, de uso da “ferramenta lingua” é
pensado de acordo com a 4rea na qual o curso estd inserido — o0 que no nosso caso é
a area de Administracgdo. E é exatamente isso que abordaremos nos tépicos seguintes.

1. 1. Estratégias de Leitura

Tudo comeca pela leitura! Exagero? Entdao vamos com um pouco de filosofia:
como vocé sabe que vocé é vocé? Simples! Lendo o outro. Nos reconhecemos
enquanto ser na medida em que nos diferenciamos dos outros. Lembram de
Shakespeare? Ser ou ndo ser... Mas vamos com calma. Dizer que tudo comeca pela
leitura é o mesmo que dizer que tudo comeca pela compreensdo ou, no minimo,
reconhecimento das coisas. Quando bebés, reconhecemos certo padrao naquela que
nos alimenta e nos protege e, a partir disso, a partir desta leitura, buscamos interacao
com essa pessoa. E ndo demora muito, na maioria dos casos, para compreendermos
que essa interacdo torna-se mais fécil e eficiente quando emitimos determinado som
padronizado, isto é, a primeira palavra da maioria dos falantes de lingua portuguesa:
“mamae”.

Essa breve reflexao nos possibilita compreender o quao importante é a leitura
para a comunicagdo. Ler o mundo ao nosso redor, tanto quanto ler bons livros,
revistas, jornais, blogs, memes etc., ¢ uma das melhores maneiras de conseguirmos
nos comunicar de forma mais eficiente. Entretanto, isto s6 é valido quando a leitura
é, de fato, efetivada enquanto interpretacao. Existem varios niveis de leitura, que vao
desde a mera decodificacao até a construcao de significados préprios a partir de um
dado texto. O que nos interessa, o que devemos sempre buscar quando lemos algo, é
o ultimo nivel, que aqui podemos chamar, de forma simplificada, de “nivel
interpretativo”?, isto é, aquele no qual nos apropriamos do texto de tal modo que
ap6s a sua compreensdo somos capazes de fazer inferéncias, comparacdes e criticas
acerca ndo s6 do assunto abordado, mas também sobre a forma como ele foi tratado.
Em suma, nos referimos a leitura em que, de fato, construimos significados.

Como tantas outras coisas no campo da linguagem, ndo ha “receita de bolo”
para se conseguir uma leitura mais profunda. Contudo, vale atentarmos para alguns
pontos estratégicos:

e Antes mesmo de iniciar qualquer leitura, verifique se é possivel reconhecer
o género do texto: um oficio, uma carta, um artigo cientifico, um e-mail...

9 Vale um Google! Ha muitas outras maneiras de se classificar os niveis de leitura, ndo vem ao caso nos
aprofundarmos nesse assunto agora, mas “fica a dica” para a classificacdo em quatro niveis de

”ou

Mortimer Adler: “elementar”, “inspecional”, “analitica” e “sint6pica”.
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e Mais do que apenas reconhecer o género, perceba que as caracteristicas que
levaram vocé a reconhecé-lo ja indicam algo sobre a informacao textual.

e Durante o ato de leitura, faga associacdes entre suas vivéncias e aquilo que
estd sendo dito no texto.

e Nao se restrinja ao que esta explicito, pois muitas vezes a informac¢do mais
valiosa reside nas entrelinhas, isto é, no contetdo implicito.

e Busque, no proprio texto, repostas para as perguntas de sondagem basicas:

quem é o autor? Em qual situagdo (local, ano...) foi escrito? Onde foi
publicado?

e Posteriormente, tente responder também as perguntas elementares sobre o
tema e a argumentacdo: de que fala o texto? Qual é a finalidade (intencdo)
de elaboragao? Qual problema estd sendo solucionado? Qual proposta estéa
sugerida? Qual questionamento é levantado?

e Atencao! Num texto técnico, sem grandes necessidades interpretativas,
verifique sempre os padrdes, os modelos, e se todos os dados estdo
adequados ao que é exigido. Datacdo, assinaturas, nimeros de protocolo...
Todos esses sao cuidados que se deve tomar com esse tipo de texto.

Apenas seguir todos esses passos, ainda que seja muito ttil, ndo garante uma
leitura plena em nivel interpretativo de qualquer texto, principalmente porque a
estratégia principal para aprimorarmos nossas habilidades leitoras &,
redundantemente, mais leitura! Trata-se de um ciclo: ler, para ler mais e melhor,
leituras levam a outras leituras que nos capacitam para mais leituras... e assim
continuamos no sem fim das intertextualidades.

Antes de finalizarmos e irmos para o topico sobre escrita, é necessario ainda
alertamos para os possiveis problemas de interpretacdo textual, dos quais os mais
comuns sdo: extrapolacado, reducado e contradicdo. Para compreendermos estes erros,
basta atentarmos para os seus nomes: o primeiro, extrapolagdo, ocorre quando vamos
muito além do que estd no texto lido, fazemos colocacdes que nado sdo justificaveis
nem na camada implicita nem na explicita do escrito em questdo; o segundo,
reducdo, é justamente o contrdrio, quando ndo conseguimos atingir a significacao
minima daquilo que o texto passa, muitas vezes isso ocorre quando confundimos um
argumento lateral com a ideia central, ou mesmo quando tomamos um mero
exemplo como sendo o significado do todo; por fim, a contradicdo da-se quando
fazemos inferéncias contrarias aquelas que de fato estdo contidas no texto, isso pode
acontecer quando as ideias do texto sdo muito diferentes daquelas defendidas pelo
leitor e este, por sua vez, ndo consegue fazer o distanciamento necessario para
apenas analisar o que esta escrito.

1. 2. Estratégias de Escrita

Assim como ndo héa “receita” para a leitura competente, também ndo existe
“térmula magica” para a escrita. A producao de textos é algo extremamente vasto, e
para comprovar isso basta nos lembrarmos dos intmeros géneros textuais que
existem — cada um respondendo a uma exigéncia comunicacional diferente, cada
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um elaborado com critérios diversos, cada um com sua légica interna... E diante
dessa diversidade toda, como dizer o que é um bom texto? Essa é uma daquelas
perguntas que conduz a varias respostas. Porém, na tentativa de englobar tudo numa
Unica sentenca, é possivel dizer que um texto é tdio bom quanto melhor conseguir
cumprir o propoésito para o qual foi elaborado. Por exemplo, se eu desejo escrever
uma carta de apresentacdo, mas no lugar disso escrevo a mais bela carta de amor, o meu
texto, por mais bem escrito que esteja; ele esta inadequado, pois ndo cumpriu com o
seu proposito comunicativo.

Escrever mobiliza inimeras técnicas linguisticas, mas consiste, basicamente,
em planejar e construir um material verbal capaz de levar uma dada mensagem a um
receptor (especifico ou nao). Para o que nos interessa neste momento, é possivel dizer
que a producao textual estd assentada em trés grandes pilares: organizacdo, clareza e
objetividade. Partindo disso, aqui também podemos pontuar as principais estratégias
para se levar em conta na hora de escrever:

¢ Planeje antes de executar. Faca rascunhos, pense sobre o que vai “falar”,
em como seu texto sera estruturado, quais argumentos ira utilizar. Caso
seja um texto técnico, procure bons modelos.

e Um texto precisa ter uma unidade (coesdo). Entdo, preste atencdo em
como ira ligar as palavras, as oracdes e os periodos. Para isso, é
indispenséavel conhecer varios conectivos, isto é, os famosos elementos
Coesivos.

e Essa unidade precisa ser também de sentido (coeréncia). Portanto,
muito cuidado com as contradigoes, sempre releia seus textos de forma
critica, se questione, imagine sempre um leitor que ird conhecer o
assunto abordado por meio do seu texto.

e Nunca pense que o leitor ja sabe do que vocé esta falando. Seu texto
deve significar por si s6, isto é, sem a necessidade de explicacdes
extratextuais.

e Organize sua escrita de modo que seja facil para o leitor reconhecer
comeco, meio e fim.

¢ Tenha sempre em mente qual a finalidade do seu texto. Por que eu
estou escrevendo? Que tipo de mensagem esse texto precisa levar? O
que ¢é indispensavel par a sua compreensdo? Sdo perguntas
indispenséveis para se atingir clareza e objetividade.

e Revise, revise e revise! Nao caia na armadilha da “escrita
psicografada”, que vem da inspiragdo e sai de uma s6 vez. O trabalho
com a escrita é um trabalho cuidadoso.

Como vocé pode ter percebido, as regras de ouro da escrita envolvem
planejamento e revisdo. Produzir textos coerentes, claros e objetivos, as vezes s6
depende de pararmos um pouco para pensar com cuidado sobre o que vamos
escrever. Ao longo do processo, esse “cuidado” precisa ser reforgado. Volte ao que ja
escreveu e verifique se condiz com o que estd escrevendo, por exemplo. Lembre-se
também de se perguntar, a cada paragrafo, se o que vocé esta escrevendo tem relacao
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com o tema sobre o qual vocé escolheu abordar no seu texto. Por fim, nunca deixe de
praticar sua escrita. Assim como a leitura, escrever também é algo que exige uma
constdncia, sdo técnicas que necessitam de prética constante para que sejam
internalizadas. A fala nos é natural, mas escrever ndo é o mesmo que falar, a escrita é
algo artificial, algo que o homem inventou para potencializar sua capacidade de
comunicagao, logo, controlar bem essa “tecnologia”, como com qualquer outra, s6 é
algo possivel mediante certo grau de dedicacdo individual.

QUESTOES PARA REFLETIR

+ Vocé tem em maos um e-book repleto de textos escritos pelos seus professores.
Observe com atencdo cada um dos escritos e verifique quais sdo as
caracteristicas semelhantes entre eles. Reflita também se essas caracteristicas
sdo suficientes para enquadrar todos dentro do mesmo género textual.

+ Escolha um texto qualquer dentro do e-book e responda “as perguntas
elementares sobre o tema e a argumentacdo” (conforme indicamos nos tépicos
sobre “estratégias de leitura”).

+ Faca uma breve pesquisa sobre “elementos coesivos”, ap6s isso, escolha um
paragrafo qualquer de um texto do e-book e tente reescrevé-lo substituindo
seus elementos coesivos por outros equivalentes.

+ Escolha um dos assuntos do e-book e tente produzir um texto préprio
seguindo as “estratégias de escrita” que pontuamos.
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