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PREFACIO

Foi com imenso prazer que recebi o convite de Aliger Pereira para prefaciar uma obra
tao relevante. Uma relevancia que se manifesta ndo apenas pelo ineditismo dos trabalhos, ou
pela uniformidade conceitual que amarra os escritos em torno da ciéncia da administragdo, mas,
sobretudo, por ser um livro que possibilita a integragdo intelectual de autores que aqui tém entre
si, como um grupo, o primeiro contato substancial com o fenomeno académico. Por isso,
Parabéns a todos!

O livro “Gestao Maxi 3: Gestao e empreendedorismo” ¢ uma obra Realizada pelo Centro
Universitario de Salvador, sendo Coordenada e Organizada por Aliger Pereira e Fabiano
Oliveira, respectivamente. A Obra reflete o alto nivel do comprometimento dos organizadores,
bem como de seu corpo editorial e cientifico formado por Professores do Centro Universitario
de Salvador, com o projeto de desenvolvimento académico do Curso de Administracdo da
Faculdade Salvador: isso enaltece a qualidade do curso e honra a todos que participaram desta
publicacao, um projeto tao exitoso.

Mas em tempos de pds-modernidade, hipermodernidade, sociedade do consumo, da
velocidade etc... sdo varios os termos que tentam caracterizar o momento atual que vivemos, o
prefacio se torna importante espaco também para passar uma breve mensagens aos novos
autores, bem como aos futuros leitores. Nessa sociedade, tdo veloz, tao virtual, tdo impessoal:
sejamos humanos e tolerantes com o nosso conhecimento.

A humanidade e a tolerancia estdo no reconhecimento de nossa vulnerabilidade. Os
mestres sdo vulneraveis, os Professores sdo vulneraveis, vocés autores sdo vulneraveis, todos
nés somos. E o reconhecimento dessa vulnerabilidade que nos abre a porta da indeterminagio
e da incompletude, tdo necessarias ao constante desenvolvimento de nossas producdes
académicas. Produgdes que nunca estardo acabadas! Elas sempre demandardo de todos um
pouco mais de capricho, de dedicacdo e de estudos voltados a aprimorar 0 nosso conhecimento.
Entdo, tomemos a vulnerabilidade ndo como um obstaculo, mas como uma porta sempre aberta
ao desenvolvimento, ao sucesso ¢ a produtividade.

Que o horizonte de expectativas que caracteriza a obra se manifeste como espago de

experiéncia repleto de sucesso a todos.

Prof°. Lucas Gabriel S. Costa
Pro-Reitor Académico e Coordenador Pedagogico
Link curriculo Lattes: http://lattes.cnpq.br/7219279981152038
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APRESENTACAO

Um dos maiores privilégios em ser um educador ¢ ter a oportunidade de ver um aluno
se transformar de um aprendiz que tateia os novos saberes sem saber muito para onde ir para
um efetivo pesquisador e profissional que consegue formular um problema e resolver o mesmo
usando de teorias € métodos que ao longo do aprendizado fizeram parte de sua vida.

Nestes oito anos na coordenagdo do curso de Administracdao, pudemos observar como
muitos dos nossos alunos deixaram de ser estes aprendizes e hoje fazem mestrados e doutorados
em instituicoes de renome. Tudo isso, acreditamos, por conta da oportunidade dada para que
eles pudessem desde o primeiro semestre do curso produzir, pesquisar e escrever na linguagem
da ciéncia.

Se por um lado a institui¢do de ensino ¢ uma expressdo formal do poder escolar que
exige equalizacdo nas realizagdes dos sujeitos alunos, por outro lado foi nosso cuidado como
educadores (n6s mesmos e também o0s nossos professores parceiros e orientadores) que
proporcionou uma formacao criativa e repleta de possibilidades de expressao subjetiva. Desde
a escolha dos temas até a adocdo das empresas para serem pesquisadas, foi assim que estes
alunos que produziram para este livro, assim como todos nos outros sete livros, podem ser
considerados hoje como mestres de si mesmos, sempre aprendizes como todos nds somos, mas

capazes de fazer suas proprias escolhas.

Aliger dos Santos Pereira e Fabiano Viana Oliveira
Link curriculo Lattes: http://lattes.cnpq.br/9514806025242255 e http://lattes.cnpq.br/3325770563552878
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RESUMO

Este artigo analisa a importancia do gerenciamento de custos em projetos. O principal objetivo
¢ analisar e enaltecer a importancia de um bom gerenciamento para que um projeto seja bem-
sucedido. A metodologia de pesquisa utilizada foi a bibliografica e descritiva. Conclui-se que
foi perceptivel que o impacto causado pelos custos pode ser critério de desempate entre lucro e
prejuizo em uma organizagao. Através dos dados expostos no trabalho, foi possivel calcular e
compreender alguns pontos consideraveis para algumas andlises como planejamento,
estimativa, determinagdo orcamento, controle de custos, com um comprometimento por parte
das pessoas envolvidas no projeto pode-se buscar alcangar os resultados estimados. Por isso,
sdo muito importantes o conhecimento e a gestdo de custos dentro de um projeto.

Palavras-chave: Custos. Gerenciamento. Projeto. Planejamento. Importancia.
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ABSTRACT

This article examines the importance of cost management in projects. The main objective is to
analyze and highlight the importance of good management for a successful project. Research
methodology used was bibliographic and descriptive. It concludes that it was perceptible by the
sense of being able to impact the profits and losses in an organization. Through the data exposed
in the work, it was possible to find some points considered useful for planning, forecasting,
performance control, cost control, with commitment by the people involved in the project.
Therefore, knowledge and cost management within a project is very important.

Keywords: Costs. Management. Project. Planning. Importance.
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1.1 INTRODUCAO

Para Vargas (2005), a constante necessidade de evolu¢ao nas organizagdes demanda
uma aplicacdo cada vez mais frequente de gestdo para o desenvolvimento de projetos de
inovacao ou de reforma de processos. Esses projetos devem ser gerenciados em suas diversas
areas de conhecimento, a exemplo da gestdo de custos. A gestdo de custos ¢ uma atividade
essencial para todos os projetos, independente do seu porte. O planejamento ou o controle dos
custos, quando geridos de forma incorreta, podem prejudicar o projeto, levando o mesmo e nao
obter o resultado esperado, e assim impactando o sucesso do projeto, além de influenciar

diretamente outras areas de gestdo de projetos como escopo e tempo.

Manter o controle dos custos envolvidos em todos os processos desenvolvidos dentro
da empresa (como os de producao, distribuicdo e vendas) é essencial para o sucesso
de qualquer empreendimento. E eficaz para o crescimento de uma empresa, um bom
planejamento de custos para manter-se erguida e contornar qualquer situagdo diante
de riscos durante o ciclo de vida da organizagdo (MEGLIORINI, 2018 p. 3).

Na contabilidade, o gerenciamento de custo ¢ tratado como valores que sao medidos em
dinheiro, estimados, or¢ados, comprometidos e desembolsados. Custo, por defini¢ao, €
aplica¢do de recursos (recursos humanos, equipamentos, materiais, insumos) no processo de
criagdo de um produto, servigo ou resultado especifico. Em projetos ¢ tratado como um gasto
que so se transformara em custo, no momento da sua utilizagdo como recurso para execucao de
uma atividade. Por exemplo, uma matéria — prima ¢ considerada um gasto no momento de sua
aquisi¢ao, um investimento durante o tempo que ficar em estoque, e assim que for utilizada em
um projeto, ela passard a apresentar parte do custo real do produto final desse projeto
(MARTINS, 2001).

Segundo Cleland e Ireland (2002), consideram que planejamento € o processo de analise
e explicitagdo dos objetivos, metas e estratégias necessdrias para que o projeto, durante seu
ciclo de vida, possa alcangar plenamente seus objetivos de custo, cronograma e desempenho
técnico.

De acordo com Keeling (2002), a medida que o projeto se desenvolve, as decisoes de
controle serao influenciadas pela disponibilidade e uso dos recursos em relagao a consideracdes
de custo, tempo e qualidade.

Considerando que todo e qualquer projeto visa a entrega de um Unico bem fisico e/ou
servico, que, por sua vez, depende fundamentalmente de recursos financeiros, entende — se que

essa entrega soO sera possivel, a partir da disponibilizacdo desses recursos necessarios.
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Neste artigo sera abordado a importancia do gerenciamento dos custos do projeto. Para
que isto ocorra, € necessario que sejam desenvolvidos processos de planejamento, estimativa,
or¢amento e controle, permitindo que o projeto seja concluido dentro do que foi aprovado,
considerando o escopo, o tempo, 0s requisitos, as especificagdes e as restrigdes para conclusao

do projeto.

1.2 METODOLOGIA

Para a realizacdo do artigo foi feita uma abordagem dedutiva, com uso de pesquisa
bibliografica. A pesquisa bibliografica utilizou as palavras-chave: gerenciamento, custos,
projeto, planejamento e importancia (BARBOSA, 2014; CARVALHO, 2015; CLELAND;
IRELAND, 2002; KEELING, 2002; MARTINELLI, 2009; MARTINS, 2001; MEGLIORINI,
2018; PMBOK, 2010; PMBOK, 2017; SOUZA, 2009; TERRIBILI FILHO, 2014; VARGAS,
2005).

e O objetivo geral ¢ analisar a importancia do gerenciamento de custos em projetos. A
partir dos seguintes objetivos especificos:

e Identificar as principais caracteristicas do gerenciamento de custos;

e Abordar a importancia do gerenciamento de custos;

e Explicar quais sdo as ferramentas para a gestdo de custos;

e Informar quais s3o as consequéncias de uma ma gestao; e

e Apontar os pontos positivos e negativos do Gerenciamento de Custos.

O tema se justifica pois tem como objetivo abordar e enaltecer a importancia do
gerenciamento de custos durante a execucdo de projetos, € de contrapartida, elencar quais as
consequéncias que uma ma geréncia de custos pode acarretar no projeto. O gerenciamento de
custos traz uma forma estruturada para planejar, estimar, determinar e controlar os custos. Dessa
forma, garante que nenhuma etapa seja esquecida e proporciona a elaboragao de um orgamento
mais proximo da realidade.

O artigo estd dividido em 6 partes. A primeira ¢ a introducdo, onde estd o tema,
problema, objetivo e justificativa. A segunda ¢ a metodologia. Logo apds vem o referencial,
que mostras as principais caracteristicas do Gerenciamento de Custos, seguido do Estudo de

Caso do Gerenciamento de Custos de projeto. Finalmente os resultados seguidos da conclusao.
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1.3 A IMPORTANCIA DO GERENCIAMENTO DE CUSTOS EM PROJETOS

Gerenciamento de Custos em Projetos ¢ um conjunto de processos que tem por objetivo
garantir que o projeto seja entregue dentro do orgamento aprovado. Dessa forma, ¢ possivel
conciliar os recursos financeiros que o projeto precisa para ser concluido e aqueles que o
patrocinador realmente pode ou esta disposto a pagar.

E importante ressaltar que os processos de gerenciamento de custos em projetos podem,
inclusive, se sobrepor aos processos de gerenciamento de escopo, cronograma, qualidade,
recursos, comunicacdo, riscos etc. Dessa forma, se o or¢camento for a principal restricao
sinalizada pelo patrocinador do projeto, os demais pontos devem se adequar ao orgamento
disponibilizado. Além dos custos com recursos humanos e materiais, o gerenciamento de custos
também considera as consequéncias de investir mais ou menos nesses recursos. Por exemplo,
se os custos com planejamento de produto forem reduzidos, isso pode acarretar em falhas
operacionais do produto, que provavelmente s6 serdo descobertas no meio do projeto.

Em todo projeto existe uma relagdo estreita entre os fatores de desempenho ou
performance (escopo e qualidade), custo e tempo. Isso quer dizer que ¢ impossivel
predeterminar todos os fatores simultaneamente. E preciso que, com base em dois fatores, se
determine o terceiro como uma func¢do interna do projeto, ou seja, 0 maximo que se pode fazer
¢ predeterminar dois fatores e calcular o terceiro como uma fungdo dos dois anteriores. Em
geral, ¢ necessario que se conhegam, detalhadamente, dois fatores e o escopo do projeto para

que se determine o terceiro fator, fechando todo o cenario PCT do projeto.

Quadro 1 - Relagdo entre fatores de um projeto
Projeto=f (P, C, T)
P=1f(C,T)
C=fP,T)
T=f (P, C)

Elaboragao propria, 2019.

Onde:
e P =desempenho (performance);
e (C =Custo;

e T =Tempo.
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No desenvolvimento de cada projeto, ¢ inevitavel se deparar com a inter-relacdo entre
desempenho (escopo e qualidade), custo e tempo em um determinado escopo, que define aquilo
que serd, ou nao, abrangido pelo projeto, isto €, as necessidades que serdo, ou ndo, atendidas
pelo projeto. E impossivel desenvolver um projeto que tenha um escopo de aplicabilidades

ilimitado.

Figura 1 - Integracao entre Desempenho, Custo e Tempo em Projetos

KMeila esiabelecida peilo
Frogeta

FIP.C.T) = a,b.c

Fonte: VARGAS, 2005.

Uma boa gestao de custos favorece no desenvolvimento de todos os envolvidos dentro
da organizagao, pois o setor, ¢ responsavel por grande parte das decisdes do funcionamento da
empresa, permitindo cortes, ou admissdo de recursos, no entanto, um mal planejamento
compromete toda a trajetoria percorrida. Diante o periodo de crise em uma empresa € preciso
uma reconciliacdo dos limites financeiros. “A reconciliagdo exigira que os cronogramas do
trabalho sejam ajustados para nivelar e ajustar as despesas, o que sera realizado colocando
restrigdes de data impostas para alguns pacotes de trabalho [...] no cronograma do projeto”
(SOUZA, 2009, p. 37).

O ciclo de vida de um projeto resultante de uma licitagdo, por exemplo, pode iniciar no
momento em que a organizagdo resolve participar, desenvolver seu estudo de viabilidade e
preparar uma proposta. Ou, ainda pode somente comegar depois que a licitagao for vencida e o
contrato assinado. O gerenciamento de custos desse projeto vai variar de acordo com a defini¢ao
do seu ciclo de vida, pois, no primeiro caso, envolvera os custos das fases até a assinatura do
contrato, o que nao acontecera no segundo caso, quando o gerente de projetos somente terd de

respeitar os custos definidos na fase de estudo de viabilidade, pois eles serviram de base para
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composicao do preco da proposta vencedora. Esses custos configurardo restrigdes que nortearao

seu gerenciamento até o encerramento do projeto (BARBOSA, 2014).

1.3.1 A aplicacao do gerenciamento de custos em projetos

Para Carvalho (2015), o controle de custos € o processo em que se monitora o andamento
e a relacdo entre o que foi planejado e o que foi executado no projeto. As mudangas no
or¢amento devem ser controladas para que ele fique dentro do planejado e do or¢ado, ou seja,
o mais proximo possivel da linha de base e dos valores definidos em cada atividade/etapa. Deve-
se assumir como ideal a maior aproximacdo possivel do custo final total (custo do que foi
efetivamente executado) com o valor do Orgamento No Término (ONT) — custo total planejado.
E fundamental que essa atualizagdo seja regular: do quanto foi realizado da tarefa (em relagdo
ao escopo); em que periodo (no periodo de tempo); e em qual custo (em valores monetarios),
para que o controle dos custos seja efetivamente realizado.

De acordo com a 6 edicdo do Guia PMBOK® (2017), a geréncia do custo do projeto
agrega os processos que envolvem planejamento, estimativa, orgamento e controle de custos
que serdo necessarios para a conclusdo do projeto a partir de uma previsio orgamentaria. E uma
area importante para garantir que todos os custos empreendidos no projeto estejam dentro do
que o patrocinador esta disposto a desembolsar. Além disso, o gerenciamento permite ter uma
visao dos custos de acordo com as atividades realizadas, sendo possivel comprovar e justificar

os gastos com determinados recursos.

3.2 PLANEJAR O GERENCIAMENTO DOS CUSTOS

Planejar o gerenciamento de custos ¢ um processo de estabelecer as politicas, os
procedimentos e a documentacio necessarios para o planejamento, gerenciamento, despesas, €
controle dos custos do projeto. O principal beneficio desse processo ¢ o fornecimento de
orientagdo e construgdes sobre como os custos do projeto serdo gerenciados ao longo de todo
projeto. As entradas, ferramentas e técnicas, e saidas desse processo (Guia PMBOK®, 2013).

Esse plano de gerenciamento de custos também deve definir:

e Metodologia para criagdo do orcamento;
e Divisdo das responsabilidades de custo;

e Como serdo feitos os relatorios de monitoramento de custos;
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e O grau de arredondamento dos valores monetarios;
e E como serdo os processos para medir e controlar o orgamento.
Depois de terminado o planejamento de gestdo de custos, a sua equipe ja estara apta

para estimar os custos do projeto.

Figura 2 - Planejar o gerenciamento de custos: diagrama do fluxo de dados

a1
Desemlver o
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Fonte: GUIA PMBOK, 2004, p. 209.

1.3.2 Estimar custos do projeto

Estimar custos consiste em mapear os recursos financeiros que serdo necessarios para a
realizacdo do projeto. Para fazer esse mapeamento, algumas questdes precisam ser resolvidas,
como verificar o custo da qualidade do projeto e solicitar propostas de fornecedores par analisar
o que ¢ financeiramente mais viavel. E nessa etapa que o gestor do projeto, junto com a equipe
envolvida, devera pensar em possiveis alternativas para economizar com certos custos.

Para fazer essa estimativa ¢ preciso que o cronograma e escopo do projeto ja estejam
bem definidos (assim como o plano de gerenciamento de custos).

Os custos que serao estimados podem ser divididos entre:

e Custos com materiais: ferramentas que precisardo ser utilizadas no projeto, como
softwares, materiais de papelaria e despesas com servigos.
e Custos com capital humano: horas trabalhadas dos colaboradores no projeto, gasto

com terceirizagdo de recursos humanos e etc.
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O objetivo dessa etapa serd atingido quando vocé conseguir atualizar os documentos do
projeto com as estimativas de custo. Ndo existe nenhum segredo magico para fazer uma
estimativa correta, mas ¢ importante se certificar que ela consiga abranger todos os detalhes de

custo do projeto para nao haver surpresas na hora de fazer o or¢amento de projeto.

1.3.3 Determinar or¢amento

O objetivo de determinar o or¢amento ¢ verificar os custos estimados e, através de
reunides de alinhamento e consultas com especialistas, autorizar um custo X para a realizagao
do projeto. Esse custo devera servir de base para o monitoramento na etapa de controle de custos
(que veremos em seguida).

Também ¢ parte da determinagdo do orgamento verificar os riscos do projeto e fazer
reservas para esses riscos:

¢ Reservas de contingéncia sdo reservas que podem ser utilizadas para cobrir os riscos
mapeados do projeto. S3o mais imediatos e devem observar o levantamento de riscos
do projeto.

e Reservas gerenciais ¢ um orgamento extra definido para cobrir outros riscos que podem
surgir e que ndo foram mapeados

Essa etapa ¢ fundamental para chegar ao custo total do projeto e para a organizagao
verificar o que precisa ser feito para custear esse projeto. Assim que o or¢camento for definido,

voce ja terd uma base para o controle de custos.

1.3.4 Controlar custos

A tltima etapa da gestdo de custos, o controle de custos (também chamado de controle
de orcamento), monitora a utilizagdo do orgamento durante o andamento do projeto,
comparando o que estd sendo gasto com o que foi planejado, observando se ha um alinhamento
com a base de custos. E parte essencial do controle de custos observar solicitagdes de mudanga
do orcamento ¢ analisar se sdo viaveis, verificando se essas alteracdes cabem dentro do
orgcamento.

Além disso, o controle de custos deve comparar os custos por etapa, ou seja: deve
observar o planejamento de tempo e o orcamento e ver o que foi estipulado para cada etapa do
cronograma. Se o gerente de projeto observar que os custos estdo descontrolados ¢

responsabilidade dele promover a¢des para colocar o planejamento de volta aos eixos.
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1.3.5 Ferramentas para a gestio de custos em projetos

Hé varias ferramentas que podem ajudar um gerente a fazer a gestao de custos de seus
projetos como: calculadoras, planilhas e documentos impressos. No entanto, essas ferramentas
exigem que o gerente fragmente o gerenciamento dos custos, fazendo cada parte em um lugar
diferente. Mas agora ha softwares que integram todas essas fungdes (inclusive as de gestdo de
tempo e escopo) em um soé lugar. Alguns desses softwares sao:

e Artia - O Artia ¢ um software voltado diretamente para a gestdo de projetos de
engenharia e para a industria. O seu funcionamento ¢ 100% online e ¢ possivel realizar
todo o processo de gestao de projetos por meio de medidores de desempenho, analisando
o tempo gasto pelos funcionarios em cada uma das tarefas. Uma das melhores
funcionalidades deste software ¢ a geracdo de graficos, relatorios e todo o processo de
gestao documental.

e JExperts - O JExperts ¢ um programa capaz de oferecer solucdes excelentes para a
gestao e governanga de TI, tanto para empresas quanto para os prestadores de servigo.
A sua utilizagdo permite a unificag¢ao de ciclos, deixando-os sempre de acordo com as
melhores praticas do mercado. Pode-se dizer que essa solucdo ¢ uma forma excepcional
de automatizar processos e integrar as areas da empresa.

e unrun.it - O runrun.it ¢ um software de interface simples e facil utilizagdo. O principal
diferencial do runrun.it ¢ a possibilidade de criar tarefas e gerir a atuagdao de todos os
membros da equipe. Assim, € possivel atribuir responsabilidades as tarefas e cobrar os

profissionais de realizarem as entregas em seu devido tempo.

1.4 A IMPORTANCIA DO GERENCIAMENTO DE CUSTOS NAS EMPRESAS

No atual cenario econdmico o gerenciamento de custos de um projeto ¢ fundamental
para que as empresas alcancem o sucesso € o crescimento esperado. Como em todo processo
de planejamento, o modo como os custos serd tratado no projeto precisa ser planejado, ou seja,
todo o projeto precisa de um orcamento pré-estabelecido.

Para Terribili Filho (2014), ndo cumprir com o or¢amento pré-estabelecidos, pode
acontecer por varias razdes, atraso no cronograma, desempenho dos executores entre outros,
ndo somente por uma ma gestdo de custo do projeto. Todavia, uma gestdo efetiva faz com que
os resultados sejam mais satisfatorios para o projeto, seja ela na medicdo de desempenho dos

custos, seja a identificacdo dos desvios ou nas estimativas mais proximas do ideal.
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1.4.1 Consequéncias da ma gestiao de custos em projetos

Como ja foi dito anteriormente, o gerenciamento dos custos ¢ um fator fundamental para
que haja sucesso no projeto. O mal gerenciamento dos custos podem acarretar inimeras
consequéncias, como o atraso no projeto, gastos maiores do que os orgados, e retrabalho para a
solugdo dos problemas que podem surgir. Um exemplo de ma gestdo € a constru¢ao da Linha 1
do Metro.

Principal obra de mobilidade urbana da capital, o metrdé nao pode ser considerado um
modelo de gestdo de obra. O projeto demorou 16 anos para ficar pronto, extrapolando o prazo
inicial, tornando-se a execucao mais demorada do pais. Além de extrapolar o cronograma, a
construgdo também ultrapassou o orcamento planejado, e consequentemente, houveram

complicagdes com o projeto. Na Figura 3 tem uma imagem do metr6 de Salvador.

Figura 3 - Metr6 de Salvador (Linha 1)

Fonte: FOLHA DE SAO PAULO, 2015.

O projeto foi orgado inicialmente em R$350 milhdes de reais, porém custou quatro vezes
mais, cerca de R$1,4 bilhdes de reais, e deveria ter sido concluido no ano de 2003, porém s6
foi concluida no ano de 2015. Além da perceptivel péssima gestdo dos custos, houveram

também suspeitas de superfaturamento da obra, algo que nao foi confirmado até entdo.
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Quadro 2 - Quadro de resultados

Caracteristicas Pontos Positivos

Essencial para garantir que os custos
nfio ultrapassem o orgamento
estipulado, mesmo em caso de

Gerenciamento de custos
em projetos

Pontos Negativos

Provocam a extrapolacio dos valores
planejados

Sugestio

Estimar os custos, determinar o orgamento e fazer um
controle rigido dos custos.

Estabelecer as politicas, os
procedimentos e a documentagio para
o planejamento, gestio, despesas e

Planejamento

Buscar por metas inalcangaveis, cobrar
exageradamente dos colaboradores.

Opinido especializada;
Analise de dados;
Reunides.

Desenvolvimento de uma estimativa de
custos dos recursos monetirios
necessdrios para terminar as atividades
do projeto.

Estimar os custos

Falta de analise pode distribuir recursos
de forma inadequada.

Opinido especializada; Estimativa andloga; Estimativa
paramétrica; Estimativa “bottom-up” ; Andlise de
alternativas; Andlise de reservas; Custo da qualidade;
Softwares de gerenciamento de projetos.

Agregacio dos custos estimados de
atividades individuais ou pacotes de
trabalho para estabelecer uma linha de
base dos custos autorizada.

Determinar orcamento

O planejamento financeiro de forma
inadequada pode comprometer as
receitas e despesas futuras de um
projeto.

Opinido especializada; Agregacio de custos; Analise de
reservas; Revisdo de informagdes historicas;
Reconciliagio dos limites dos recursos financeiros;
Financiamento.

projeto para atualizagio no seu
or¢amento e gerenciamento das
mudancas feitas na linha de base de

wacioc

Controlar os custos

Falta de tempo para organizar e tomar
decisdes coerentes na organizagio.

Opinido especializada; Anilise de valor agregado; Andlise
de variagio; Analise de tendéncias; Andlise de reservas;
Indice de desempenho para término (IDPT); Software de
gerenciamento de projetos.

Fonte: Elaboragdo propria, 2019.

1.6 CONCLUSAO

Pode-se observar que ao decorrer do trabalho realizado pela equipe, apos as analises

realizadas, foi possivel compreender um pouco mais sobre a importancia € o impacto no
gerenciamento de custos em projetos. O atual cenario econdmico motiva mudangas em projetos,
principalmente as relacionadas a custos. Visando reverter o cendrio de estouro de orgamento,
que ¢ uma tarefa ardua. Foi perceptivel que o impacto causado pelos custos pode ser critério de
desempate entre lucro e prejuizo em uma organizacdo. Por isso, ¢ muito importante o
conhecimento e a gestdao de custos dentro de um projeto.

Através dos dados expostos no trabalho, foi possivel calcular e compreender alguns
pontos consideraveis para algumas analises como planejamento, estimativa, determinacao
or¢amento, controle de custos, com um comprometimento por parte das pessoas envolvidas no
projeto pode-se buscar alcancgar os resultados estimados.

Na busca de melhoria continua o gerenciamento de custos, se faz necessario: para
permitir a qualificacdo do gerente de projetos e sua equipe por meio de treinamentos, refor¢ar
a importancia de uma comunica¢do constante e efetiva pela equipe, analisar e atuar no
problema para que nao se repita, e realizar sempre o relatorio de licdes aprendidas durante o
projeto com a finalidade de que nos proximos projetos erros nao se repitam, ou que melhores

na pratica como sejam analisadas como oportunidades para os proximos projetos.
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Por fim entendemos que o gerenciamento de custos em projetos € algo integrado. Apesar
de um bom planejamento, monitoramento e controle, os custos de um projeto podem variar por
diversos motivos conforme o projeto. Os gerentes de projetos sejam proficientes em uma
variedade de estratégias de gerenciamento de custos para garantir o alcance do resultado

esperado.
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RESUMO

O objetivo deste artigo ¢ apresentar a forma que ¢ feita a implementacao e gerenciamento de
projetos, bem como sdo desenvolvidos em uma empresa, dando destaque, para a aplicagdo na
Itaipava Arena Fonte Nova, que ¢ um estadio de futebol localizado em Salvador, no estado
brasileiro da Bahia, reconstruido no mesmo local do antigo estddio Octdvio Mangabeira. A
implantacao e Gerenciamento de projetos € um elemento estratégico, que influencia na gestao
de tempo, no atendimento das necessidades dos clientes, e na gestdo de custos. Portanto, o
estudo foi realizado na Itaipava Arena Fonte Nova, e teve por objetivo a implantacdo e
gerenciamento de projeto, tendo como foco principal o envolvimento da lideranca, as fases de
implementagao do projeto e seu prazo. Como metodologia de pesquisa qualitativo-exploratoria,
o estudo foi implementado a partir do desenvolvimento de um estudo de caso, por meio da
realizacdo de entrevistas individuais em profundidade, com uma abordagem. Com esse estudo
foi possivel explicar as mudancas significativas que ocorreram no ambito da organizagao, tais
como: nascimento do projeto, escopo, demolicao e construgdo. Isso fez da Itaipava Arena Fonte
Nova uma arena mais moderna com tecnologia e seguranga.

Palavras-chave: Gerenciamento de projeto. Implantagao. Escopo.
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ABSTRACT

The purpose of this article is to present the form that is made to the implementation and
management of projects, as well as are developed in a company, giving prominence, to the
application in Itaipava Arena Fonte Nova, which is a soccer stadium located in Salvador, state
Brazilian from Bahia, rebuilt in the same place as the old Octavio Mangabeira stadium.
Deployment and Project Management is a strategic element that influences time management,
meeting customer needs, and managing costs. Therefore, the study was conducted at Itaipava
Arena Fonte Nova, and aimed at project implementation and management, focusing on
leadership involvement, project implementation phases and deadline. As a qualitative-
exploratory research methodology, the study was implemented based on the development of a
case study, through individual interviews in depth, with an approach. With this study it was
possible to explain the significant changes that occurred within the organization, such as:
project birth, scope, demolition and construction. This made Itaipava Arena Fonte Nova a more
modern arena with technology and security.

Keywords: Project management. Deployment. Scope.
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2.1 INTRODUCAO

Todo projeto nada mais ¢ do que atender a uma necessidade e, em 25 de novembro de
2007 uma tragédia marcou a capital baiana. Sete torcedores que assistiam a partida entre Bahia
e Vila Nova morreram ao despencar de uma altura de vinte metros depois que parte de uma
estrutura de concreto da antiga Fonte Nova cedeu e abriu um buraco na arquibancada do anel
superior. Com isso surgiu uma nova necessidade, ter um espago que atenda jogos, shows, feiras,
dentre outros grandes eventos da capital baiana.

A partir desta necessidade, surgiu a nova Fonte Nova, denominada Itaipava Arena Fonte
Nova. Segundo o site obra24horas o projeto arquitetdnico do novo estddio, agora sob a
concepcgdo de arena, que tinha como objetivo preservar o formato de ferradura com abertura
para o Dique do Tororo, representa ndo apenas uma reveréncia ao projeto original, de Didgenes
Rebougas, como também dara maior funcionalidade a arena. Ou seja, possibilitando além das
partidas de futebol, a montagem e desmontagem de palcos para os mais variados espetaculos.

Inicialmente o nome proposto seria Arena Salvador. Foi inaugurada oficialmente em 05
de abril de 2013 com shows de grandes nomes da musica baiana assim como Ivete Sangalo,
Claudia Leite, Moraes Moreira e Olodum se apresentaram por 14 além do classico BaVi onde o
Vitoria goleou o Bahia com massacrantes 5x1.

Contudo, ndo ¢ s6 de partidas nacionais que vive a Arena Fonte Nova, pois na Copa do
Mundo ela foi carinhosamente apelidada de “Fonte de Gols” devido ao grande namero de gols
no estadio. Foram ao todo 24 gols em 6 partidas; Além de receber grandes sele¢des como
Espanha, Alemanha, Holanda, dentre outras. Voltando ao passado, para ser mais preciso, 4 anos
antes onde comecaram as obras para a nova Arena, que foi a primeira a ser construida dentre
as arenas que tiveram jogos da Copa do Mundo, mas isso custou caro, cerca de R$835 milhoes
se tornando assim o estadio mais caro do brasil (dentre os estadios da Copa).

Durante o periodo de constru¢do, a Nova Fonte Nova empregou em torno de 1.500
pessoas e outras 2.500 na operacdo da arena. Gerando assim 332 mil empregos permanentes, €
381 temporarios durante o periodo dos jogos. Outros beneficios apontados em sediar a Copa do
Mundo no Brasil, pode ser destacado: o aumento da visibilidade nacional e do turismo, além de
melhorias na infraestrutura da cidade. “Segundo estudo do Ministério dos Esportes, os impactos
econdmicos proporcionados pela Copa do Mundo de 2014 chegou a R$ 183 bilhoes, sendo a

maior parte (73%) referente aos reflexos indiretos na economia” (G1, 2010).
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2.2 REFERENCIAL TEORICO

Neste artigo sera discutido, a forma que ¢ feita a implementagdo e gerenciamento de
projetos, bem como sao desenvolvidos em uma empresa, dando destaque, para a aplicacdo na
Itaipava Arena Fonte Nova, que ¢ um estadio de futebol localizado em Salvador, no estado
brasileiro da Bahia, reconstruido no mesmo local do antigo estddio Octavio Mangabeira, ¢
considerado o maior complexo esportivo e cultural da Bahia.

Em conjunto ao estudo de caso na Itaipava Arena Fonte Nova, foi realizado uma
pesquisa sobre a implementagdo e o gerenciamento de um projeto que ocupa um lugar
significativo na vida de uma empresa, assim, nesta pesquisa optou-se em abordar como
acontece o envolvimento das liderangas, como ¢ realizada a comunicagdo, o gerenciamento das
expectativas dos stakeholders, o planejamento de um gerente de projetos, entre outros, essa
pesquisa traz o questionamento de quais fatores influenciam no resultado de um projeto.

De acordo com 0 PMBOK (2004, p. 5) o projeto “é um esforgo temporario empreendido
para criar um produto, servi¢o ou resultado exclusivo”. Ou seja, todo projeto tem um inicio e
fim definidos e deve entregar um resultado singular. Acrescenta que, além de ser “um
empreendimento Unico que deve apresentar um inicio e fim claramente definidos”.

Um projeto também deve ser “conduzido por pessoas para atingir seus objetivos

respeitando os pardmetros de prazo, custo e qualidade” (PMBOK, 2004, p. 6).

2.3 METODOLOGIA

Para a realizag@o do artigo foi feita uma abordagem dedutiva qualitativa, com uso de
pesquisa bibliografica e descritiva. A pesquisa bibliografica utilizou a palavra-chave utilizando
como referéncia.

J& a pesquisa descritiva foi realizada através de pesquisa de campo realizada no dia 17
de maio de 2019 na empresa Itaipava Arena Fonte Nova pelos autores da pesquisa, onde foram
observadas as principais caracteristicas da Implantagao e Gerenciamento de um projeto, depois

as informacgoes foram escritas de forma a encontrar os resultados ¢ conclusoes.
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2.4 PORQUE NASCEM OS PROJETOS?

Um projeto pode, inclusive, ser proveniente de uma comum e frequente combinagao
desses fatores anteriormente citados ou, ainda, ser oriundo de uma simples necessidade de

negocios.

Os projetos surgem através de varios motivos, desde necessidades ou problemas
diversos que precisam de um servico para atendé-los, passando por estratégias
corporativas que, percebendo uma oportunidade, geram um produto novo no mercado,
até uma solucao inovadora para problemas diarios
(GERENCIADORES.WORDPRESS, 2010).

De uma forma geral, um projeto, se traduz em uma solugdo, servigo ou produto que tem
seu objetivo definido por um mundo composto cada vez mais de ideias, necessidades,
investimentos, perspectivas e geracao de valores. Pode surgir a qualquer momento, em qualquer
area de conhecimento, bastando para isso, apenas, que se tenha a visdo de que, através de um

projeto, o caminho entre a pergunta e a solu¢do fica mais curto, rapido e claro.

2.4.1 Realizacao da implantacio de projetos

Para o processo de implementacdo de novos projetos ¢ necessario, a elaboracdo de
estratégias, o que incluem o avancgo para a resolugdo de determinado problema com o objetivo
de alcangar o seu escopo.

“O gerenciamento de projetos ¢ realizado em etapas que influenciam diretamente no
resultado que deseja ser alcangado, na fase de implantagdo ¢ desempenhada a fungao de realizar
o planejamento” (GAEA.COM, 2019).

Sendo assim, fundamental para analisar a viabilidade do projeto, com o conhecimento
adequado e profundo dos aspectos de cada etapa ¢ observado o que auxilia na distribui¢do dos
recursos.

Com isso, podemos perceber a importancia que o planejamento tem na influéncia do
resultado, onde, a geréncia de pessoas, recursos, tempo, exige criatividade e conhecimento
especifico na area de gestdo, para que os objetivos sejam alcancados com éxito e dentro do
prazo estabelecido.

De acordo com Atkinson (1999), o gerenciamento de projetos ¢ a aplicagdo de um
conjunto de ferramentas e técnicas para direcionar os diferentes recursos na realizagao de uma

tarefa complexa e unica, que apresenta restrigdes de tempo, custo e qualidade. A coordenagao
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do gerente direciona os colaboradores para o atingimento dos objetivos do projeto, através das
habilidades interpessoais ¢ da combinagdo das ferramentas e técnicas necessdrias desde
concepcdo do projeto até a sua etapa de conclusdo, na implantacdo do projeto ¢ realizado o
planejamento, onde existe busca pela compreensao das informacgdes, dados e restrigdes do

€scopo.

2.4.2 Envolvimento da lideranca

Segundo a grelha de Blake e Mouton (1986), a lideranga para a implantagdo de um
projeto centra-se tanto na produ¢do como nas pessoas “dando as informacgdes, objetivos e
participacdo no projeto em questdo tendo total seguranca e direcionamento”.

Este foco de atengdo, em termos de alinhamento estratégico-operacional, implica entre
outros, harmonizar os objetivos da organizagao e os talentos das pessoas, facilitar recursos para
a execug¢do, e monitorizar os resultados; criar condigdes para a participacao efetiva das pessoas
nos processos ¢ definigdo de objetivos, tomada de decisdes e trabalho em equipe; conectar a
informacao produzida nesses processos participativos com os outros processos da organizagao.

Com isso um exemplo, do processo de planejamento, e gestdo das pessoas e de
conhecimento, além da comunicacdo, consiste nas diversas interagdes para apoiar a emergéncia
de valores culturais mais orientados a participacdo e que motivem o envolvimento das pessoas
nos processos chave e prioridades da organizacao.

De acordo com Gustavo Comitre (2014), a capacidade do lider de comunicar “passar
seguranca e direcionamento” e de conectar as outras pessoas a estratégia ¢ tao vital quanto todas
as outras atividades que ele faz diariamente “dar um discernimento aos funcionarios”, por isso,
o lider deve dar atencdao especial as atividades importantes ¢ de cunho estratégico para a
empresa frente as demais “se antecipar aos concorrentes”, pois ¢ comum encontrar nas empresas
pessoas em cargos de lideranga que acabam concentrando seu tempo e esfor¢o em atividades
denominadas urgentes, mas que tem carater pouco importante e estratégico para a empresa (0o
famoso “apagar incéndio”) ao invés de focar nas suas atividades realmente estratégicas “dando
a total prioridade e foco em seu projeto em conjunto a sua equipe” e que tem por isso muita
importancia para o desenvolvimento de sua organizagdo e de seus colaboradores.

Contudo, isso acaba ocorrendo, pois, atividades estratégicas normalmente exigem um
esforco de médio a longo prazo para gerar resultados concretos, o que faz com que muitos as

deixem de lado e s6 compreendam os impactos destas atitudes mais adiante.
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2.4.3 O papel da lideranca na implementacio de projetos

Segundo Comitre (2014), tendo como base o pensamento que um 6timo lider precisa

. C e . ” .
gerir de forma estratégica “ter solucdes rapidas e eficaz”, fazer-se presente com novas ideias,
ter disposic@o para ensinar “dar uma direcdo a sua equipe” e estar sempre pronto para motivar
sua equipe. Ao implementar novas estratégias, a lideranga tem um papel central, visto que ocupa

um lugar de referéncia.

Com isso existem atitudes esperadas pelos colaboradores em relagdo a um lider, que
fortalecem seu vinculo com a equipe e cria uma relagao maior de confianga entre as
partes, para provar a importancia do envolvimento da lideranca na implementagéo de
novas estratégias, pode ser: Informa a equipe acerca da nova estratégia; desperta
interesse nos colaboradores; Dar feedbacks constantes; proporcionar e avaliar
recursos; adotar gestdo de estratégia. O comprometimento ¢ o envolvimento da alta
lideranca no Sistema de Gestdo da Qualidade s@o de extrema importincia para a
eficacia da gestdo (CONSULTORIAISO.COM, 2017).

Portanto, ¢ necessario o envolvimento da lideranga para ajudar no processo da
conscientizacdo de todos na organizagdo. A importancia da alta lideranca est4 intrinseca em
varios requisitos da implantagao.

Tendo em vista que o planejamento da utilizacdo de fatores relacionados a implantacao
de projetos, contribui para a melhoria continua do mesmo. Sao fatores criticos que podem afetar
a implantacdo de projetos: comprometimento da alta direcdo, liderancga, projetos alinhados com
as metas do negocio, cultura de melhoria continua, metas. Entre as diversas estratégias adotadas
para aperfeicoamento do gerenciamento e implantacdo de projetos, destaca-se a lideranga.

Segundo (Tanaka, 2010), muitos projetos nao atingem bons resultados apods sua
implantacdo, devido a diversos fatores: gestdo inapropriada, definicao incorreta do objetivo,
falta de comprometimento da equipe, entre outros; sendo que a falta de lideranga contribui para
que esses fatores venham afetar diretamente a implantagdo de projetos. Em projetos, um 6timo
lider precisa gerir de forma estratégica ter solugdes rapidas e eficaz, fazer-se presente com
novas ideias, ter disposicao para ensinar dar uma dire¢do a sua equipe e estar sempre pronto
para motivar sua equipe. Ao implementar novas estratégias, a lideranga tem um papel central,
visto que ocupa um lugar de referéncia. A Figura 1 demonstra de maneira simples e objetiva o

papel da lideranga no desenvolvimento de um projeto.
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Figura 1 - Processos do gerenciamento das comunicag¢des do projeto
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Fonte: Autor desconhecido.

2.4.4 Comunicacido na implantacao de projetos

A comunicacdo certamente ¢ uma das areas de conhecimento mais importantes para o
processo de implantagdo ela representam elo de ligacdo entre as pessoas, as ideias e as
informagdes.

Além disso, a maioria dos problemas dos projetos sao oriundos de falha de comunicagao
e existe uma forte correlacdo entre o desempenho do projeto e a habilidade do GP em
administrar as comunicagoes.

Segundo o Guia PMBOK®(Project Management Body of Knowledge), o
gerenciamento das comunicagdes do projeto inclui os processos necessarios para assegurar que
as informacdes do projeto sejam geradas, coletadas, distribuidas, armazenadas, recuperadas e
organizadas de maneira oportuna e apropriada.

Assim seus principais objetivos sdo: conectar as diversas partes interessadas apesar de
seus diferentes interesses e culturas para atender os objetivos do projeto; fornece as ligacdes
criticas entre pessoas € informagdes necessarias para comunicagdes bem-sucedidas; garantir a
geracdo, disseminagdo, armazenamento, recuperacdo e descarte de informagdes do projeto;
manter as partes interessadas e alinhadas, para facilitar disseminacgao das informacdes entre os
colaboradores do projeto, os fundamentos das comunicagdes esta incluso em um processo
através do qual as informacgdes sdo trocadas entre as pessoas com o uso de um sistema comum

de simbolos, sinais ou comportamentos.
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Portanto os papéis relacionados com a comunicagdo em projetos incluem, alinhar os
objetivos do projeto e dissemina-los garantindo comprometimento da equipe; Tomar decisao;
autorizar trabalho; dirigir atividades; negociar; reportar; atender reunides; Administracao geral

do projeto, como marketing e vendas, relagdes publicas.

2.4.5 Processos do gerenciamento das comunicacdes do projeto

A comunicagdo certamente ¢ uma das areas da implantacdo mais importantes para o
gerenciamento, sendo for a mais importante. Ela representa o elo de ligagdo entre as pessoas,
as ideias e as informagoes.

Além disso, a maioria dos problemas dos projetos sao oriundos de falha de comunicagao
e existe uma forte correlacdo entre o desempenho do projeto e a habilidade do GP em
administrar as comunicagoes.

Segundo o Guia PMBOK®, o gerenciamento das comunicagdes do projeto inclui os
processos necessarios para assegurar que as informacgdes do projeto sejam geradas, coletadas,
distribuidas, armazenadas, recuperadas e organizadas de maneira oportuna e apropriada, com
isso verificamos que essa geréncia tem como principais objetivos: conectar as diversas partes
interessadas apesar de seus diferentes interesses e culturas para atender os objetivos do projeto;
fornece as ligacdes criticas entre pessoas e informagdes necessarias para comunicagdes bem-
sucedidas; garantir a geragdo, disseminacdao, armazenamento, recuperacdo e descarte de
informacdes do projeto; manter as partes interessadas alinhadas.

Papéis relacionados com a comunicagdo em projetos incluem: alinhar os objetivos do
projeto e dissemind-los garantindo comprometimento da equipe; tomar decisdo; autorizar
trabalho; dirigir atividades; negociar; reportar; atender reunides; administracao geral do projeto,
como marketing e vendas, relacdes publicas, administragdo de registros como atas,
memorandos, cartas, boletins, relatorios, especificagdes, documentos de aquisicao.

As principais ferramentas que auxiliam nos processos das comunicagdes sdo: analise de
partes interessadas, analise de requisitos da comunicagdo, tecnologia das comunicagdes,
modelos de comunica¢des métodos de comunicagao, sistemas de gerenciamento da informagao,
reportar o desempenho.

Na Figura 2, a seguir, ¢ possivel visualizar como ocorre os processos relacionados ao
gerenciamento das comunicagdes de um projeto, incluindo o planejamento a geréncia e o

monitoramento.
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Figura 2 - Processos do gerenciamento das comunicagdes do projeto
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2.4.6 Gerenciamento das expectativas dos Stakeholders

E considerado um stakeholder o grupo de pessoas que ¢é a parte interessada direta ou

indiretamente em um determinado projeto, empresa, negocio ou industria (PMBOK, 2014).

Os Stakeholders sdo as pessoas envolvidas no projeto, e aquelas que podem ser (ou se
consideram) afetadas por ele. A lista pode ser muito diversificada e de tamanho
consideravel. E importante que ninguém seja esquecido, visto que todos que dela
constarem precisardo de informacdes adequadas, embora muitas vezes de tipos
diferentes. Felizmente nem todos precisardo da mesma profundidade de detalhe ou
frequéncia de atencdo (KELLING, 2006).

Com isso, o gerente de projeto deve identificar e agrupar os interessados, para poder
decidir o posicionamento estratégico adotado para cada um de acordo com a sua classificacao,
com isso ele sabera as necessidades requeridas em cada situacdo. A necessidade de
compreender as diferencas relacionadas aos stakeholders determina, quais sdo seus
departamentos, relacionamentos, responsabilidades, e até sua influéncia no projeto
(HELDMAN, 2006).

Nesse sentido, a geréncia tem a responsabilidade de identificar as necessidades,
comportamento e objetivos dos stakeholders, além de antecipar as possiveis expectativas
enfrentadas por cada um dos interessados no desenvolvimento do projeto, o gerente de projeto
que deseja gerenciar essas expectativas e até mesmo para contornar alguma situagdo antes

mesmo que ela chegue a um ponto critico € montar, com o auxilio de um software especifico
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ou mesmo uma planilha, uma relagdo que auxilie a analisar estas redes de stakeholders para
definir planos de acdo. Qual o grau de poder e de interesse de cada um dos grupos? Tragar um
paralelo sobre os aspectos positivos e negativos de cada um deles, bem como a influéncia e o

impacto diante do projeto também facilita esta gestao (PMBOK, 2004).

2.4.7 Planejamento de um gerente de projetos

O gerente de projetos, tem uma fungdo essencial no planejamento, pois ele conduz a
maneira que sera desenvolvido o projeto, assim ap6s um projeto ter recebido a aprovacao para
prosseguir, as atividades de planejamento conduzirdo a detalhes cada vez mais minuciosos
sobre cada necessidade dos recursos principais (PMBOK, 2014).

Os detalhes de especificagdo, qualidade, disponibilidade, tempo de entrega requerido,
transporte e armazenamento serdo esclarecidos e poderdo ser calculados com precisdo os

fornecedores convidados e avaliados e os contratos negociados.

Os processos mais burocraticos € que exigem mais suporte técnico,
comegam a aparecer depois que se dar inicio totalmente ao projeto, no
momento em que ele sai do papel para comegar a parte pratica. Nesse
momento ¢ de fundamental importancia ndo esquecer nenhum detalhe
de qualidade pois isso pode comprometer o sucesso do projeto
(KEELLING, p. 95, 20006).

Diante do exposto, fica evidente que o planejamento ¢ a fase mais importante de um
projeto, cuja responsabilidade esta ligada além do seu gerente, como também de toda a parte

interessada envolvida nesta etapa.

2.4.8 Métodos que contribuem para o cumprimento dos prazos

Um dos fatores de sucesso do gerenciamento de um projeto € o cumprimento dos prazos.
Quando ha desrespeito com as datas, a desorganizagao por vezes gera conflitos internos, bem a
diminui¢ao da motivagdo do trabalho. Para alcancar o efetivo cumprimento, faz-se necessaria a
gestdo dos prazos, que consiste na implementacdo de metodologias e sistemas, para que seja
conferida celeridade ao projeto a fim de obedecer as datas limites, sem diminui¢@o da qualidade.

No momento de ser realizada, deve se buscar uma estimativa coerente com a realidade
do caso concreto, observando por exemplo o tempo necessario para a execu¢do da atividade.

Outra ferramenta de significativa importancia ¢ o controle da execugdo, que significa monitorar
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a evolucdo do projeto, razdo pela qual, deverd ocorrer um acompanhamento continuo do
andamento das tarefas.

Diante o exposto, conclui-se que o planejamento do tempo ¢ de imperiosa relevancia, e
para alcancar aquele que gerencia o projeto devera usar de processos que facilitem a sua

concretizagao.

2.4.9 Identificacio dos riscos de um projeto

Os riscos de um projeto podem ocorrer ou ndo. Caso um risco que ja foi identificado
ocorra, ¢ indispensavel se tornar conhecimento dos stakeholders que geralmente sdo as partes
interessadas do projeto e em alguns casos outras partes interessadas como a populagdao em geral,
assim como foi o caso da Arena Fonte Nova. Alguns riscos podem desaparecer € outros novos
podem surgir, demandando respostas distintas para cada situacdo que pode vir a ocorrer.
Portanto, quanto mais cedo forem identificados, o seu gerenciamento terd mais opgdes de
mitigagdo e, como consequéncia, maior eficacia pois durante o ciclo de vida do projeto o que
acontece ¢ uma série de eventos interligados, dependentes entre si. Saber medir com a melhor
exatiddo possivel qual caminho seguir ¢ a maneira mais acertada para minimizar os riscos em
projetos evitando assim a rejeicao quando chegar a fase de entrega.

Para um bom levantamento quantitativo e qualitativo dos eventos de risco ¢ necessaria
informacao. Quanto mais informagao for obtida para o desenvolvimento do projeto, maior sera
a analise de risco e menor sera seu grau de incerteza no que pode ocorrer dando maior garantia
de resolucdo dos riscos que venham a surgir e ao buscar minimizar esses riscos do projeto,
desenvolvendo um modelo de decisdo perante ao evento incerto, eleva a confianga tanto do

cliente quanto do patrocinador/stakeholder, engajando-os de forma positiva.

2.4.10 Fases de implementacido de um projeto

Uma gestdo de projetos para realizar a implementacdo deve fazer a escolha da
metodologia usada na condugdo do projeto, o que inclui fatores como desenvolvimento do
cronograma, relacionamento dos envolvidos, fluxo de projeto, orcamento, lembrando que isso
¢ realizado apds a andlise de viabilidade do projeto.

Assim apods a definicdo da metodologia, a implementagao necessita que os processos
sejam bem definidos, ou seja, todos os colaboradores envolvidos precisam saber o que esta

sendo feito, como deve ser executado a atividade e também o resultado da etapa do projeto.
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Com isso, a defini¢do das etapas em processos, resulta na padronizagao das atividades,
que especifica a uniformizacao dos produtos, trazendo assim uma forma, padrao de qualidade,
e tempo gasto, especifico nas etapas do processo, economizando tempo e recursos da equipe.

A partir, do processo de padronizacao, o gerente deve desenvolver um cronograma,
deste modo os colaboradores envolvidos com o projeto ficaram ciente de cada fase do projeto
e sua atividade em cada uma, assim eles saberdo o que entregar e o prazo previamente definido,
fazendo com eles fiquem focados e determinados perante suas atividades no projeto.

Deste modo, € possivel perceber que na fase de implantagao ¢ feito um desenvolvimento
de como ocorrera o projeto, estudando o resultado esperado e definindo a metodologia utilizada
para coordenagdo dos seus colaboradores na Figura 3, que demonstra as fases da implementacao

de um projeto.

Figura 3 - Fases de implementag@o de um projeto

Fases de implementacao de um projeto

ESCOLHA DA Definicéo do Definicdo Divisdo das c
METODOLOGIA Orcamento dos atividades el
processos

Fonte: Adaptado de GAEA, 2018.

2.4.11 Vantagens e dificuldades da implantacao

Para executar a geréncia de projetos, ¢ necessario que a gestdo destes, seja algo
vantajoso. Portanto, pense em executar a gestdo por projetos quando a pessoa juridica ou fisica
envolvida ja executou as acdes necessarias para trabalhar de forma estruturada. Esta seria uma
boa teoria, mas para coloci-la em pratica o que ¢ necessario? E necessario que um projeto
anterior seja executado, pois sem isto alcangar um ponto propicio para trabalhar por projetos
pode ser algo muito doloroso.

Seja o desenvolvimento de um novo produto ou a consolidacao de um novo processo de
negdcio, qualquer projeto precisa de escopo bem definido e de etapas claramente desenhadas.

O sucesso desse tipo de empreitada exige habilidades em gestdo de projetos.
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Entdo, para poder pensar em trabalhar por projetos, gerenciar seus negocios e vida como
projetos, € necessario montar € executar um projeto, temos que trabalhar desta forma pode ser
dificil, podera se tornar vantajoso, mas para que isto ocorra realmente ¢ necessario que algumas
acdes paralelas ocorram. E preciso que processos sejam definidos, estratégias a curto, médio e
longo prazo sejam pensadas e montadas, que a equipe, ndo importa por quantas pessoas seja
formada, tenha consciéncia da necessidade de se organizar para crescer. A gestdo de projetos
permite que a tomada de decisdes seja feita tendo em vista um objetivo futuro como a conquista
da lideranca de mercado, uma aquisi¢ao estratégica ou a expansao para outras regides que sera
determinado pelas acdes do presente.

A partir do momento em que todos os profissionais da organizagdo conseguem
visualizar que pertencem a algo maior, a um objetivo definido e com clareza do que deve ser
feito para se chegar a este objetivo tem-se, entdo, que a gestao por projetos estd funcionando e,
portanto, se faz vantajosa. Caso contrario toda a¢do poderd ter uma reacdo desastrosa ou no
minimo inesperada. “Ag¢des mal projetadas se resultam em perda de tempo e dinheiro” traga
este pensamento para seu dia-a-dia e elabore suas ideias visando chegar a resultados concretos,
independente se o resultado ¢ explicitamente financeiro ou ndo. Lembre-se, projetos nao
necessariamente existem para obter como resultado o lucro financeiro.

Trabalhar por projetos ¢ saber trabalhar com processos, com organiza¢do, com
maximizacdo de resultados e diminuic¢ao de perdas, ¢ trabalhar com clareza, ¢ agir com foco no
resultado desejado. “Adquirindo experiéncia para que seja capacitado para qualquer projeto de
ambito profissional ou pessoal”, portanto, trabalhar, gerenciar solicitagdes/metas por projetos,
podera ser vantajoso, mas se mal executado podera se converter em algo desastroso. A gestdo
de projetos ¢ uma habilidade que pode ser desempenhada tanto no ambito pessoal quanto no
profissional ou corporativo. Empresas que buscam melhores resultados devem desenvolver ou
contratar profissionais capacitados para gestao.

Com percebe-se assim que definir de a geréncia por projetos € vantajoso ou se ndo ¢
vantajoso ndo ¢ algo que se compra em prateleira de livrarias ou em cursos, ¢ algo que se
conquista com a experiéncia e vontade. Aja com foco, pense onde quer chegar, como fazer e

mais importante que tudo, execute.
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2.5 ESTUDO DE CASO IMPLEMENTACAO DE UM PROJETO NA ARENA FONTE
NOVA COMO NASCEU O PROJETO ITAIPAVA ARENA FONTE NOVA?

Antes da oficializagao do Brasil como sede do mundial de 2014 muitas cidades que
tinham potenciais sedes dos jogos ja tinham projetos arquitetonicos. Marc Duwe visitou a CBF
(Confederacdo Brasileira de Futebol), e tomou conhecimento das exigéncias apds o acidente e
o fechamento da fonte nova.

Com isso o governo anunciou o PMI (processo de manifestacdo de interesse), dentre
sete empresas cadastradas Architekten foi o vencedor, a escolha correu por conta da SETRE
(Secretaria do Trabalho, Emprego, Renda e Esporte da Bahia) , primeiro encontro aconteceu
entre Marc Duwe e Class Schultz no aeroporto de Salvador e se dirigiram a antiga fonte nova
verificar o que poderia ser feito.

Assim, reformar ou demolir, para Class Schultz a demoli¢@o seria o mais correto porque
a arquibancada era longe do campo, segundo ele a FIFA (Federagdo Internacional de Futebol),
nado iria gostar e chegaram a um acordo de demolir tudo, dessa forma nasce o primeiro projeto,
porém esse projeto teve a geometria modificada no vestuario e no setor destinado a imprensa.
Ap0s algumas reunides em Salvador e em Sao Paulo, ficou resolvido o que seria mantido e o
que seria modificado.

Conforme a Figura 4, podemos perceber que o valor da Arena Fonte Nova superou o
escopo inicial do projeto e ficou entre o 4° lugar do ranking de arena da copa mais cara do
Brasil, seu valor de R$684,4 milhdes foi mais que o dobro da arena Beira-Rio por exemplo, s6
ficando abaixo de arenas como Mané Garrincha (Brasilia R$1,403 bilhdo), Arena Corinthians
(Sao Paulo R$1,080 bilhdo), Mineirdo (Belo Horizonte R$695 milhdes) e Maracana (Rio de
Janeiro R$1,050 bilhdo) que sérvio como palco da final da copa 2014.
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Figura 4 - As Arenas da Copa 2014
AS ARENAS DA COPA DE 2014

ESTADIO CIDADE BNDES VALOR TOTAL
Arena Pantanal Cuiaba RS 337.,9 milhdes R$ 583 milhdes
Arena das Dunas Natal RS$ 396,6 milhdes R$ 400 milhdes
Arena Amazonia Manaus RS 400 milhdes R$ 660,5 milhdes

Beira-Rio Porio Alegre R%$ 275,1 milhGes R% 330 milhdes
Castelao Fortaleza R$ 351,5 milhdes RS$ 518,6 milhdes
Fonte Nova Bahia RS 323,6 milhdes R% 6844 milhdes
Arena da Baixada Curitiba R$ 131,16 milhdes R% 391,5 milhdes
Arena Pernambuco Recife RS 400 milhdes RS$ 532,6 milhdSes
Maracana Rio de Janeiro R$ 400 milhdes R% 1.050 bilhao
Mineirao Belo Horizonte RS$ 400 milhdes R$ 695 milhdes
Arena Connthians Sao Paulo RS 400 milhdes R$ 1,080 bilha&o
Mané Garrincha Brasilia nao utilizou R% 1,403 bilh&o
TOTAL R$ 3,815 bilhdes R$ 8.333 bilhdes

Fonte: GLOBOESPORTE, 2015.

Conforme imagem em anexo podemos perceber que o valor da Arena Fonte Nova
superou o escopo inicial do projeto e ficou entre o 4° lugar do ranking de arena da copa mais
cara do Brasil, seu valor de R$684,4 milhdes foi mais que o dobro da arena Beira-Rio por
exemplo, so ficando abaixo de arenas como Mané Garrincha (Brasilia R$1,403 bilhdo), Arena
Corinthians (Sao Paulo R$1,080 bilhao), Mineirao (Belo Horizonte R$695 milhdes) e Maracana
(Rio de Janeiro R$1,050 bilhdo) que sérvio como palco da final da copa 2014,
(GLOBOESPORTE, 2015).

ApOs a captagdo desta amostra, foi realizada uma andlise estatistica com o objetivo de
extrair dados para melhor compreender o que eles representam e com isso obtemos os seguintes

resultados demonstrados na Figura 4.

Figura 4 - Planilha Estatistica com Valores (R$) gastos na construcdo dos principais Estadios

brasileiros da Copa do Brasil

ESTADIO MUNICIPIO VALOR f| (%) | F | Fri%)
ARENA PANTANAL CUIABA R$ 583.000.000,00 1 7,03 1 7.03
ARENA DAS DUNAS NATAL R% 400.000.000,00 1 4,82 2 11,85
ARENA AMAZONIA MANAUS R% 660.000.000,00 1 3,98 3 15,83
AREMNA BEIRA RIO PORTO ALEGRE R$ 330.000.000,00 1 3,98 4 19,81
ARENA CASTELAD FORTALEZA R% 518.600.000,00 1 7,62 5 27,63
ARENA FONTE NOWA, BAHIA R% 648 400.000,00 1 782 G 35 45
ARENA BAIXADA CURITIBA R$ 391.500.000,00 1 472 7 4017
ARENA PERNANBUCO RECIFE R$ 532.600.000,00 1 6,42 8 46,60
MARACANA RIO DE JANEIRO | R§ 1.050.000.000,00 1 12 66 9 59 26
ARENA MINEIRAO BELOHORIZONTE| R$% 695.000.000,00 1 8,38 10 67 64
ARENA CORINTHIANS SAQ PAULO RS 1.060.000.000,00 1 13,02 1 80,67
ARENA MANE GARRINCHA BRASILIA R$ 1.403.000.000,00 1 16,92 12 97,59
TOTAL RE§ 8292 100.000,00 1 97,59

Fonte: Elaboragdo propria, 2019.
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A Figura 5, € o saldo de imprensa, ¢ a area que os recepciona durante os jogos comuns
geralmente atende até 180 jornalistas e durante a Copa Do Mundo essa area conseguiu atender

até 600 jornalistas.

Figura 5 - Sala de Imprensa

Fonte: Elaboragao propria, 2019.

A nova Arena Fonte Nova foi inaugurada no dia 07 de abril de 2013, com um cléssico
daqui de Salvador um “BA x VI”, sendo inaugurado ndo somente como um estadio de futebol
mais também com um conceito de arena multiuso.

A partir deste conceito, pode ter shows, jogos, uma infinidade de outros eventos e cada
area pode ser moldada para isso conforme a necessidade, outra coisa bem interessante pensada
no desenvolvimento do projeto, estd relacionada ao reaproveitamento do concreto do antigo
estadio para fazer a base no novo.

Sendo um dos fatores para receber o certificado Internacional Categoria Prata de
Sustentabilidade, outro fator foi a instalagdo de brise-soleils, que impedem que a luz do sol
entre de forma direta, mas permite ventilar durante o dia sem a necessidade da utilizagdo da
energia elétrica na maior parte do tempo, evitando também a exposi¢do excessiva ao raio solar,

que pode ser observado na Figura 6.
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Figura 6 - Brise-soleils

Fonte: Elabora(;éo r(')pria, 2019.

Assim outro detalhe interessante desenvolvido no projeto, € a utilizagdo de lampadas de
alta performance e baixo custo, em conjunto ao processo de voltado a economia de 4gua onde
o telhado da arena acumula 4gua da chuva que possui o direcionamento da 4gua de reutilizagao

nos banheiros e para irrigar o gramado, demonstrado na Figura 7.

Figura 7 - Lampada e telhado

-

O projeto da Itaipava Arena Fonte Nova, foi planejado com uma estrutura que tem
também como objetivo oferecer conforto aos seus visitantes, agora vamos falar da area dos
camarotes, onde ao todo a arena possui 70, com capacidade que variam de 10 a 44 pessoas em
cada um deles a maioria deles ¢ alugado por 1 ano, e as pessoas que o alugam tem o direito nao
somente de vir aos jogos como também usa-lo durante a semana, ou seja, caso quem aluga

queira realizar uma reunido de negocios, a pessoa também pode usar durante a semana, por
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exemplo, caso queira fazer uma reunido de negécios, ela liga agendando, e o camarote estara

devidamente organizado para isso, que pode ser visto na Figura 8.

Figura 8 - Setor dos Camarotes

Fonte: Elaboragdo propria, 2019.

Assim foi pensado também um projeto, com area premium com espaco de 2.000
cadeiras, area climatizada, as vezes tem bandas tocando durante o intervalo dos jogos com o
atendimento voltado para um publico exclusivo. E que demandam um conforto maior. Na Arena
Fonte Nova, que utiliza o conceito de Arena Multiuso, onde todos os espacos terem mais de
uma fun¢do, onde ao mesmo tempo varios espagos podem estar sendo usados de maneiras
diferentes.

Na Figura 9, temos a entrada do Camarote Central, que pertence a Itaipava, e durante a
Copa do Mundo ele foi utilizado pelas grandes personalidades, como a Daniela Mercuri, Uma
Chanceler Alema, e todos os outros chefes de Estado que vieram aqui. Essa area hoje ¢

direcionada a Itaipava.

Figura 9 - Entrada Camarote Central

Fonte: Elaboracdo propria, 2019.
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O Estddio possui 2.000 vagas de garagem, entre os estacionamentos internos e
externos,1°, 2° e 3° andares internos eles geralmente sdo direcionados aos estacionamentos. No
4° andar, local onde ficam parados os 6nibus dos times observada na figura 9, ou seja, todos os
jogadores dos times quando chegam ao estadio eles obrigatoriamente entram por essa porta que

pode ser vista na Figura 10, passando por ela eles iram adentrar na chamada zona mista.

Figura 10 - Estacionamento 4° andar

Fonte: Elaboragéo propria, 2019.

A area mista recebe esse nome, pois ¢ onde ficam juntos os dois times, os arbitros a
federacdo, comissao técnica, todos os envolvidos diretamente no jogo, aqui eles se dividem da
seguinte forma: vestiario e a sala de conferéncia de imprensa do time mandante, vestiario ¢ a

sala de conferéncia de imprensa do time visitante, visto nas Figuras 12 e 13.
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Figura 12 - Zona Mista 1 Figura 13 - Zona Mista 2

Fonte - Elaboragao propria, 2019. Fonte - Elaboragdo propria, 2019.

A vista do campo da Arena Pode ser vista na Figura 14, que demonstra amplitude do

estadio.

Figura 14 - Campo da Arena

[}
Fonte: Elaboragéo propria, 2019.

Com isso durante estudo foi realizada uma pesquisa relacionada ao desenvolvimento do
projeto, tendo como base a visita feita com um guia especializado, onde uma série de respostas

foram dadas que auxiliaram no resultado da pesquisa.
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2.6 RESULTADOS

Portanto, no resultado da pesquisa € possivel perceber como planejamento no processo
de implanta¢dao de projetos, faz com que os resultados sejam de alta qualidade, na Itaipava
Arena Fonte Nova, empresa utilizada no estudo realizou um trabalho em que optou tanto por
conforto aos clientes vips sem deixar de lado a preocupacao com a praticidade para os visitantes.

Com isso a andlise da implantagdo verificou, que um processo desse porte, no momento
criativo precisa de uma dedicacdo especial em cada detalhe, principalmente quando existe uma
grande expectativa para a conclusdo do projeto.

Foi visto como uma responsabilidade desta magnitude necessita de uma dedicacdo
especial, nesse projeto cada detalhe foi pensado tanto com foco em sustentabilidade, conforto,
praticidade, o conceito de arena multiuso trouxe um ar moderno, onde, o estadio pode ser

adaptado de acordo a necessidade do evento.

2.7 DISCUSSAO

Inimeros projetos sdo levados ao fracasso, por ndo adotarem uma gestdo de projetos
adequada ou pela forma que a gestao de projetos ¢ conduzida.

No projeto de implantacdo de um e-commerce, € necessario envolver no minimo uma
pessoa de cada area estratégica e, cada pessoa tera sua dificuldade até entender os novos
procedimentos, € entdo, nao devemos deixar de atender uma divida ou um requisito que foi
deixado para traz por falta de conhecimento do processo. Devemos pensar que esta duvida pode
trazer o fracasso total ou parcial e, a ndo implementagdo de um requisito podera gerar tanto
transtorno que o custo para programar no futuro podera ficar até¢ dez vezes maior.

Ao utilizar a gestdo de projetos, ¢ necessario ter o apoio dos diretores, patrocinadores,
stakeholders e entender que a flexibilidade em um nivel moderado ndo influencia o bom
andamento do projeto.

Nenhuma pessoa sozinha consegue desenvolver a visao correta, comunica-la para uma
grande quantidade de pessoas, eliminar todos os obstaculos principais, vencer etapas de curto
prazo, liderar e gerenciar dezenas de projetos de mudanga e fixar novas abordagens
profundamente na cultura da empresa.

O apoio ¢ a decisao de se adequar a um modelo de gestao de projetos devem partir da

alta diretoria, com participacao obrigatéria de todos os membros do setor de tecnologia da
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informagdo. Os resultados que sdo alcancados com a adequacdo da empresa ao modelo de

gestao de projeto, sdo evidentemente melhores ao longo do tempo.

2.8 CONCLUSAO

Com base nos estudos realizados no periodo chegamos a conclusdo do que influencia
nos resultados de um projeto, que incluem fatores relacionados, ao processo, a metodologia, a
gestao de pessoas, o cumprimento de prazos, os riscos, entres outros que podem ser consultados
no desenvolvimento da pesquisa. O estudo de caso proporciona ao pesquisador a experiéncia
de constatar como a realizacdo de um projeto envolve uma evolugdo que esta crescendo cada
vez mais e sendo colocada em pratica nas organizacdes. O trabalho desenvolvido procurou
demonstrar a importancia da implantacao e do gerenciamento de um projeto na Itaipava Arena
fonte Nova utilizando tecnologia e os beneficios trazidos para os stakeholders. Trouxe também

como resultado a importancia do gerenciamento de projetos para um Administrador.
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RESUMO

A analise das demonstragdes contabeis ¢ um método utilizado para auxiliar a avaliar a situagao
econdmico-financeira de uma empresa. O presente trabalho tem como objetivo analisar e
comparar o balango patrimonial do SESC nos anos de 2016 e 2017. Através da andlise vertical
verifica-se a participacdo de cada elemento em relacdo ao todo. A analise horizontal ¢ feita de
forma que se ¢ comparado os mesmos elementos de forma linear em exercicios diferentes. O
Sesc - ¢ uma entidade privada que tem como objetivo proporcionar o bem-estar e qualidade de
vida aos trabalhadores deste setor e sua familia. O chamado Sistema S ¢ o conjunto de
instituicdes corporativas voltadas a treinamento profissional, pesquisa e assisténcia técnica e
social. Portanto, conclui-se que no ano de 2017 houve uma pequena queda na geracao de lucros

da empresa e um aumento bastante consideravel nos gastos com despesas em relacdo ao ano de
2016.

Palavras-chave: Analise horizontal e vertical. Sesc. Sistema S.

! Graduando em Administra¢io - UNICEUSA / FACSAL.
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ABSTRACT

The analysis of the financial statements is a method used to help evaluate the economic and
financial situation of a company. The objective of this study is to analyze and compare the
SESC's balance sheet in the years 2016 and 2017. Through the vertical analysis, the
participation of each element in relation to the whole is verified. The horizontal analysis is done
so that the same elements are compared linearly in different exercises. Sesc - is a private entity
that aims to provide the well-being and quality of life to workers in this sector and their family.
The so-called Sistema S is the set of corporate institutions focused on professional training,
research and technical and social assistance. Therefore, it is concluded that in 2017 there was a
small decrease in the company's profit generation and a considerable increase in expenses with
expenses compared to the year 2016.

Keywords: Horizontal and vertical analysis. Sesc. System S.
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3.1 INTRODUCAO

A andlise das demonstracdes contabeis ¢ um método utilizado para auxiliar a avaliar a
situagdo econOmico-financeira de uma empresa, pois essa fornece diversos tipos de
informagdes financeiras para a melhor tomada de decisdo. Essa técnica analisa o resultado das
atividades empresariais de uma organiza¢do. Como principais demonstrativos podemos citar:

e Balanco Patrimonial (BP): indica os resultados das atividades de investimento ¢
financiamento em determinado momento no tempo.

e Demonstracao Do Resultado Do Exercicio (DRE): apresenta o sucesso da empresa
utilizando ativos para gerar lucros durante um periodo.

e Demonstra¢ao Do Fluxo De Caixa (DFC): demonstra as entradas e as saidas liquidas de
caixa das atividades operacionais, de investimentos e de financiamento para o mesmo
periodo.

Segundo Stickney e Weil (2012 apud DINIZ, 2015) as demonstra¢des financeiras visam
medir o sucesso das atividades de uma empresa, fornecendo informagdes sobre: a posi¢ao
financeira (Balango Patrimonial); a lucratividade (Demonstragdao do Resultado do Exercicio); e
a capacidade de geracao de caixa (Demonstracdo do Fluxo de Caixa).

A anélise das demonstragdes contébeis, para Assaf Neto (2010 apud DINIZ, 2015), tem
como objetivo descrever, baseado em informagdes fornecidas pelas empresas, a posi¢do
econOmico-financeira atual, as causas que determinam a evolugdo apresentada e as tendéncias
futuras.

Este artigo estd dividido em 3 (trés) secdes. A introdugdo, ¢ constituida de conceitos de
demonstragdes contdbeis, tendo como objetivo analisar e comparar o balango patrimonial da
empresa nos anos de 2016 e 2017. A segunda se¢do que corresponde ao referencial teodrico que
explica conceito e objetivo da analise horizontal e da vertical; além de uma breve apresentagao
da empresa SESC e do Sistema S; e a analise de balango patrimonial da empresa. Por fim na
terceira se¢ao encontra-se a conclusio do presente trabalho, onde descreve sobre os resultados

encontrados através da analise.
3.2 ANALISE HORIZONTAL E VERTICAL
A andlise vertical também ¢ conhecida por anélise de estrutura. Tem um método bastante

simples, pois consiste em dividir todos os elementos do ativo pelo valor do total desse mesmo

ativo e todos os valores do passivo pelo total desse passivo, de forma a obter o percentual que
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cada elemento que representa do todo. Na demonstracdo de resultados, o elemento que sera o
divisor dos demais itens ¢ a receita liquida, e os percentuais vao indicar o quanto cada um desses
elementos do resultado representa em relacdo a essa receita liquida. Sendo assim, essa
capacidade de mostrar o quanto cada elemento representa do todo ¢ que a analise vertical ¢
chamada de analise estrutural. Este tipo de andlise ¢ importante para avaliar a estrutura de
composicao de itens e sua evolucao no tempo (OLIVEIRA et al, 2010).

A analise vertical demonstra a importancia relativa de cada conta dentro da
demonstracdo e, através da comparagdao com padrdes do ramo de atuagdo ou com as relagdes
da propria empresa em anos anteriores, permite entender se ha itens fora das proporc¢des usuais
(LEITE, 2014).

Através da andlise vertical verifica-se a participagdao de cada elemento em relagdo ao
todo. E ¢ no Balango Patrimonial e na Demonstracdo de Resultados de Exercicio que sua

aplicagdo tem maior importancia. Silva (2006, p. 226), diz que:

O primeiro propdsito da analise vertical (AV) é mostrar a participacdo relativa de cada
item de uma demonstracdo contabil em relagdo a determinado referencial. No balanco,
por exemplo, ¢ comum determinarmos quanto por cento representa cada rubrica (e
grupo de rubricas) em relagao ao ativo total.

Lembrando que o resultado apresentado pela andlise vertical deve ser analisado
conjuntamente com a analise horizontal e os demais indices como: liquidez, endividamento e
rentabilidade (LEITE, 2014).

Segundo Camargo (2019) a analise horizontal tem como principal finalidade evidenciar
o crescimento ou a reducdo de itens dos Balancos e das Demonstragdes do Resultado durante
um determinado periodo, mostrando, claramente, a evolu¢ao ou nao das vendas, dos lucros etc.

Ela ¢ caracterizada por alinhar as contas dos balangos ¢ das demonstra¢des de dois ou
mais periodos, tendo como base, o primeiro deles, para avaliar a evolugdo ou ndo, do patrimonio
da empresa ao longo dos diversos anos analisados.

De acordo com Camargo (2019) pelo uso da analise horizontal, investidores, analistas e
administradores conseguem avaliar ¢ validar como a empresa cresceu. A analise horizontal
pode ser usada também para comparar taxas, crescimento de uma empresa em relagao a outra.

A andlise horizontal ¢ utilizada principalmente pelo profissional financeiro que verifica
os saldos das contas ao longo de meses e anos. A analise ¢ feita de forma que se é comparado

os mesmos elementos de forma linear em exercicios diferentes (CAMARGO, 2019).
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Por fim, objetivo da andlise horizontal ¢ mostrar a evolucdo de cada conta em
comparagdo com periodos anteriores, com isso permiti tirar conclusdes sobre as mudancas da

empresa (CAMARGO, 2019).

3.3 SISTEMA S

O chamado Sistema S ¢ o conjunto de instituigdes corporativas voltadas a treinamento
profissional, pesquisa e assisténcia técnica e social. Ao todo, sdo nove instituicdes (todas
iniciadas com S - dai o0 nome), estabelecidas pela Constitui¢ao Federal, cada uma voltada a uma
area de atuacdo, como industria, comércio, agronegdcio € cooperativismo.

Atualmente, nove organizagdes compoem o sistema. Todas tém seu nome iniciado com a letra
"S": Servico Nacional de Aprendizagem Industrial (SENAI); Servico Social do Comércio (SESC);
Servico Social da Industria (SESI); e Servigo Nacional de Aprendizagem do Comércio (SENAC).
Existem ainda os seguintes: Servi¢o Nacional de Aprendizagem Rural (SENAR); Servigo Nacional de
Aprendizagem do Cooperativismo (SESCOOP); e Servico Social de Transporte (SEST).

Cada 6rgao de servigo tem seu nicho e objetivo. Dois tratam da industria: o SENAI,
mais antigo deles, voltado a qualificacdo de mao de obra, e o SESI, voltado ao aperfeicoamento
do ambiente de trabalho. Também ha dois para o comércio: o0 SENAC, mais numeroso deles,
voltado a mao de obra, e 0 SESC, responsavel pela area de lazer dos afiliados.

Para o desenvolvimento de pequenos negdcios e microempreendedores, ha o SEBRAE
(Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas); para a mao de obra agricola, o
Senar (Servigo Nacional de Aprendizagem Rural), e também o SESCOOP, o SENAT e o SEST,
voltados as respectivas areas.

Como funciona o financiamento (¢ 0 que o governo tem a ver com isso) As empresas
pagam a contribuigao fiscal ao governo e parte dos recursos ¢ repassada para a entidade patronal
(por exemplo, a CNI, se for uma industria), que a repassa integralmente para o sistema S (no
caso da industria, Senai e Sesi). E um tributo pago pelas empresas que poderia ir para o
governo. A diminuicdo desta contribuicdo, feita compulsoriamente pelas empresas, ja foi
debatida em diferentes governos, em especial em época de crise. Além disso, o sistema S
também tem outras fontes de recursos, como a cobranga de alguns cursos.

Uma parte das colaboragdes e honra que as organiza¢des pagam sobre a folha de pagamento ¢
repassado para as empresas do Sistema S. As percentualidades das colaboragdes variam em fungdo do

tipo do contribuinte. Os percentuais vao de 0,2% a 2,5%.
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O surgimento das institui¢des se deu no governo Getalio Vargas. Em janeiro de 1942, o
entdo presidente decretou a criagdo de uma instituicdo com objetivo de formar profissionais
para a crescente industria nacional. Assim nasceu o Senai. De acordo com a lei, a nova
institui¢ao seria mantida com recursos dos empresarios ¢ administrada pela CNI (Confederagao
Nacional da Industria). Desde entdo, as outras instituicdes foram formadas sob a mesma logica:
uma parte da folha de pagamento das empresas ¢ repassada as federagdes patronais, cada uma
com sua categoria respectiva, que administram os servicos de aperfeicoamento profissional. No
caso do Senai, a CNI, por exemplo.

O repasse ¢ previsto na Constitui¢do, ¢ a aliquota varia de acordo com a instituigao.
Atualmente, vai de 0,2% a 2,5%. A maioria, como Senai ¢ Sesi, esta na faixa do 1%. Em 2017,
o repasse total foi de R$ 16,5 bilhdes. Neste ano, ja passou dos R$ 17 bilhdes. O corte proposto
por Guedes seria aplicado nesta quantia. “Em 2018, segundo a Receita Federal foram repassados

R$ 17,08 bilhdes. Em 2017, foram R$ 16,47 bilhdes” (G1, 2019).

Grafico 1 - Arrecadagao do Sistema S em 2018

Maontante repassado pela Receita Federal em 2018, emn RS milhdes
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Fonte: Receita Federal.

3.4 SESC

Mantido pelos empresarios do comércio de bens, turismo e servigos, o Servigo Social
do Comércio - Sesc - ¢ uma entidade privada que tem como objetivo proporcionar o bem-estar
e qualidade de vida aos trabalhadores deste setor e sua familia. Presente em todos os estados

brasileiros, o Sesc promove a¢des no campo da Educacao, Saude, Cultura, Lazer e Assisténcia.
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O Sesc foi criado pelo Decreto-Lei n° 9.853, de 13 de setembro de 1946, por iniciativa
do empresariado do comércio de bens, servigos e turismo. O propdsito, na ocasido, foi o de
promover uma melhor qualidade de vida aos comerciarios e seus familiares no dificil periodo
do pos-guerra.

Ao longo dessas seis décadas, o trabalho do Sesc fez parte da historia do pais,
adequando-se as novas necessidades de sua clientela, tendo ainda ampliado sua area de acao,
com projetos que beneficiam as comunidades carentes de servigos basicos, dentro de um
compromisso de colaborar com o desenvolvimento do Brasil.

A primeira unidade do Sesc surgiu no Rio de Janeiro, no bairro Engenho de Dentro.
Assisténcia a maternidade, infincia e combate a tuberculose foram as principais areas de
atendimento para diminuir os indices de mortalidade. Atualmente o Sesc possui mais de 500
unidades fixas e méveis e a sua atuacdo ampliou-se com a demanda da sociedade.

As agdes do Sesc propagam principios, humanisticos e universais, promovendo melhor
condi¢do de vida para os comercidrios e seus familiares em todo o Brasil, e oferece servicos
que fortalecem o exercicio da cidadania e contribuem com o desenvolvimento socioecondmico
e cultural.

As atividades do Sesc seguem modelos de acdo construidos por especialistas em
diversas areas, garantindo que a atuagado seja adequada as necessidades da sociedade. Sao mais
de 19 mil funciondrios, em todas as regides brasileiras, produzindo e recebendo informagao
para a melhoria dos servigos.

Diante de tudo que foi apresentado, tendo como base as pesquisas da empresa, segue
abaixo quadro de demonstracdo contabil da empresa SESC dos anos de 2016 e 2017, para

realizacdo de analise vertical e horizontal.
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Continua
SESC - ADMINISTRAGAO REGIONAL NO ESTADC DA BAHIA Pégina: 1
ARBAHA BALANGO PATRIMONIAL COMPARADG
003.591,002/0001-20 EXERCICIO DE 2016
ATVO VARGOES
SALDO EM 311212015 SALDO EM 311212016
TIULos PARA MAIS PARA MENGS
11 ATIVO FINANCEIRO
141 DISPONIVEL
1411 DISPONIBILIDADES EFETIVAS
11111 CAIXA 169.267 61 184,840,17 15.672,8¢
111.1.2 BANCOS CONTA MOVIMENTO 238,613,290 106.448,84 132.364,65
111.1.3 APLICAGOES FINANCEIRAS 137.430.970,92 128.630,831,39 8.800.039,53
SOMA 137.839.051,82 128.922.220,20 15.572,5¢ 8.932.404,18
1112 DISPONIBILIDADES VINCULADAS
11121 BANCOS - CAVINCULADA | 381.894,58 2.924 952,09 2.543.057,51
SOMA 381.894,58 2.924.952,09| 2.543.057,51
TOTAL BISPONIVEL 138.220.946,40 131.847.172,29 2.558.630,07 8.932.404,18
112 REALIZAVEL
1.1.21 RECEITAS A RECEEER
14.2.1.2 AN-CIARRECADAGAQ DO INSS 15,567.371,38 16,302.583,55 735.212,21
11216 RECEITAS DE SERVICOS A RECEBER 1.054.964,50 1.211.585,27, 156.620,37]
1219 OUTRAS RECEITAS A RECEBER 60.912,04 138.741,18 77.829,14
SOMA 16,683.248,32 17.652.910,10 969.661,73
1122 DEBITOS DA ADMINISTRAGAC NACIONAL
11.2.2.1 AN - CIMOVIMENTO 34.124.13 394,124,13
1.1.2.29 OUTRQS DEBITOS DA AN £59.849,32 3152648 928.022,84
SOMA 959.549,32 42585061 394.124,13 928.022,84
1.1.23 DEBITOS DAS ADMINISTRAGOES REGIONAIS
1.1.2.3.4 DEBITOS ENTRE REGIONAIS 3.667.23 £,325,00 5,77 A
SOMA 3.567,23 432500 757,71
1.4.25 DEVEDORES POR ADIANTAMENTOS -
11.261 ADIANTAMENTOS PARA FERIAS 976,070,72 923,863,75 /
1.1.25.2 ADIANTAMENTOS DE SALARIOS 287.020,17 353.164,30 86.144,13 /
11.26.4 ADIANTAMENTCS PARA DESPESAS 5,785,88 2.325,88 5.470,00
SOMA 1.270.886,77 1.284.353,93 66.144,13 [ 52.676,97
1.1.26 VALORES MOSILIARIOS E DE CONSUMD
1.1.28.2 ALMOXARIFADO 1.528.583,11 1.712.092,08 182,508, 95
SOMA 1.629.483,11 1.712.092,06 182.508,85
11.2.9 DEBITOS DIVERSCS f\
11281 DEBITOS DE SERVIDORES 803.301,73 808.078,18 4.776,45
11282 INSS - C/SALARIO FAMILIA 378875 2.971,77 816,98
11283 INSS - C/SALARIO MATERNIDADE 2299748 44,748,07 21.748,61
11288 OUTRGS DEBITOS DIVERSOS 830.422,80 1,072,285 53 241.862,83 N

all
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Continuagao
SESC - ADMINISTRAGAO REGIONAL NO ESTADO DA BAHIA Paging: 2
ARBAHIA BALANCO PATRIMONIAL COMPARADO
003.591,002/0001-20 EXERCICIO DE 2016
ATIVO VARIAGGES
- SALDO EM 31/1212015 SALDO EM 3112/2015
TiTuLes PARA MAIS PARA MENOS
SOMA 1,660.510,74) 1.928.004,65 268,387,8¢ &16,98
TOTAL REALIZAVEL 22,107,345,49 23.007.413,35 1.881.584,65 981.615,79
TOTAL ATIVO FINANCEIRD 160.328.291, 88 154.854,505,64 4,440.214,72 9.913.920,87
1.2 ATVO TRANSTTORIO
121 PENDENTE
1.24.4 VALORES EM APURAGAD
1.21.1.2 DEPOSITOS EM GARANTIA 27,895 517,26 4,279,554,28 23.615.953,00
12118 OUTROS VALORES EM APURAGAD 360,421,83 370.261 81 8,820,08
SOMA 28.265.939, 11 4.640.815,19 9.830,08 23.615.953,00
1212 DESPESAS ANTEGIPADAS —
12121 PREMIOS DE SEGURO 17.985,25 75.562,36 2.422,80
12122 ASSINATURAS CE PUBLICAGOES 24,038,45 10.188,34 10,865,52
SOMA | 95.023,1 85.731,20 13.202,41
f TOTAL PENDENTE 28.354.962,82 4.736.547,49 £,830,08 23.629.24541
TOTAL ATIVO TRANSITORIO 23,364.962,82 4,735.547,48 9,830,68 13.629.245,41
13 ATIVO PERMANENTE
131 IMOBILIZADO
1314 BENS IMOVEIS
13444 TERRENOS 2,529.662,36 2.748.582,72 219.900,4 a
13.1.1.2 CCNSTRUCOES EM CURSO T.013.631,31 27.502.718 81 20.888.085,50 =
13113 EDIFICAGOES 112.571,933,88 141.288.940,85 28.717,006,67 nAV"
SoMA 122445247 67 171.641,240,38 49,826.992,81 }\’ /
1312 BENS MOVEIS -
131.2.1 EQUIPAMENTAS E MOBILIARIOS EM GERAL 19,859,951, B9 20.129.022,98 159.061,10 l
13.1.22 VEICULOS £.411.009,14 5.134.181,50 T76.847,64
1.3.1.24 BENS INTANGIVEIS 1.354,80 3,354,089
13128 BENS MOVEIS DIVERSOS §8.354.22 B9,353,22 1,00
SOMA 25.953.690,14 26.35,892,60 159.061,10 776.844,54
TOTAL IMOBILIZADC 143.068.927,71 197.277.132,98 49,985.053,91 TT6.848,64
TOTAL ATIVO PERMANENTE 143.068.927,71 197.277.132,98 49,995.063,91 776.845,64
14 ATIVO COMPENSADD :
144 COMPENSACAQ
1444 CONPESAGAO ATIVA
14,111 SEGUROS CONTRATADOS 178.953.730, 19 175.633,730,19 v 3,Eaa,ogg_om\ |

MOD. PG -6

TIAT
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Conclusdo
SESC - ADMNSTRACAD REGIONAL NO ESTADC DA EAHIA Pégna: 4
ARBAHA BALANCO PATRIMONAL COMPARADO
002.591,00210001-30 EXERCICO DE 2016
PASSIVO VARIAGOES
SALDO EM 31/12/2015 SALDO EM 311212015
TITULOS PARA MAIS PARA MENOS
21 PASSIVO FIN
214 EXGIVEL IMEDIATO
2444 CREDITO A LIQUIDAR
24412 SALARIOS A PAGAR . 4337371 236,826, 70 193.453,08
24113 CONTAS A PAGAR 3.790,742,82 3,888,660,75 47.917,93
24114 RETENGAD & OBRIGAGOES A RECOLHER 28,498 513,82 5,144,548 53 23,353,964 39
21115 CREDITOS DIVERSOS DE SERVIDORES 4152 1.028 51 613,25
24118 CUTRGS CREDITOS A LIGUIDAR 125,882,1¢ 113,640,583 12,241,686
SOMA 12.458,927,90 9.384,706,11 291.84,26 23.366.206,05
TOTAL EXIGIVEL IMEDIATO 32.458.927,90 9,334,705, 11 261.984,26 23.366.205,05
212 EXGIVEL MEDIATO
21.22 CREDITOS DA ADMINISTRAGAQ NAGIONAL
21221 AN-CIMOVIMENTO : 31.332,14 321
21222 AN-CIADIANTAMENTO PARA PROJETOS ESPECIAIS 5.143,67 71.824,08 86,681,01
24228 OUTROS CREDITOS DA AN 47.635,34 6106265 1342531
SOMA 34.012,45 132.867,63 80.107,32 M.332,14
21.24 CREDITOS CONTRATUAIS
21248 OUTROS CREDITOS CONTRATUAIS 381,694, 58 2.824,952,09 2,543,057, 51
SOMA 351.80¢,58 2.924.962,09 2.543,057,51
TOTAL EXIGIVEL MEDIATO 466.007,03 3.057.838,72 2,623,164,83 31.332,14
TOTAL PASSIVO FINANCEIRD 32,924,934,93 12.442.545,83 2.915.129,09 23.397.538,18
22 PASSIVO TRANSITORIO
221 PENDENTE }’
2211 VALORES EM APURACAD
22118 OUTROS VALORES EM APURAGAD 53,00 53,00
SOMA 53,00 53,00 { f
2212 RECEITAS ANTECIPADAS U
221.24 RECEITAS RECESIDAS A AFRCFRIAR 108.380,50 156.479,76 47.088,.25
22129 OUTRAS RECEITAS ANTECIPADAS £0.912,04 136.741,18 77.828,1¢
SOMA 170.302,54 295,220,04 124.818,40 {
A
TOTAL PENDENTE 170.385,54 296.273,94 12491840 3 / k &
TOTAL PASSIVO TRANSITORID 170.385,54 286.273,54 124.918,40 \ i I\i{
AV
13 PASSIVG PERMANENTE 0
232 NAD EXGIVEL
2321 PATRIMONIO LiQUIDO ;ﬁ
2,
MOD. FC -5 YN

Fonte: Sesc Transparéncia - Bahia 2016.
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Continua
SESC - ADVINSTRAGAQ REGIONAL NO ESTADO DA BAHIA Pagina: 1
ARBAHA BALANGO PATRIMONIAL COMPARADO
003.591,002/0001-90 EXERCICIO DE 2017
ATIVO VARIAGOES
. SALDO EM 31122016 SALDO EM 311122017
TITULOS PARA MAIS PARA MENOS
11 ATIVO FINANCEIRO
144 DISPONIVEL
1141 DISPONIBILIDADES EFETIVAS
INARRI CAINA 184.840,17 258.087,99 73.247.82
11112 BANCOS CONTA MOVIMENTO 106.448,64 125,073,32 18.624,68
IRRRK] APLICAGOES FINANCEIRAS 128,630.931,39 112,520.998,87 16,109.932,52
SOMA 126,922.220,20 112,904,160,18 91,872,50 16.109.932,52
1.1.1.2 DISPONIBILIDADES VINCULADAS
11121 BANCOS - C/VINCULADA 2.924.952,09 2.471.015,18 453.936.91
SOMA 2.924,952,09 2.471.015,18 453,936, 91
TOTAL DISPONIVEL 131.847.172,29 115,375.175,36 91.872,50 16.563.869,43
112 REALIZAVEL
1.1.21 RECEITAS A RECEBER
11212 AN-C/ARRECADAGAD DO INSS 16.302.583,65 16.971.720,73 669,137,080
11216 RECEITAS DE SERVIGOS A RECEBER 1,211,585,27 1.432.507,92 220.922,65
11219 OUTRAS RECEITAS A RECEBER 138,741,18 92.221,28 4651990
SOMA 17.652.910,10 18.496.449,93 £90.059,73 16.519.%0
1122 DEBITOS DA ADMINISTRAGAD NACIONAL
11221 AN - CIMOVIMENTO 304,124,138 954.007,35 559,073,22
11222 AN - GIAPLIGAGAO EM PROJETOS ESPECIAIS 14.464,63 14.464,63
11229 OUTROS DEBITOS DA AN 31.526,48 15.870,00 1.343,52
SOMA 425,650,61 1.004.431,98 578,781,37
11,23 DEBITOS DAS ADMINISTRAQOES REGIONAIS
1.1.234 DEBITOS ENTRE REGIONAIS 4.325,00 6.008,27 1.683,27
SOMA 4.325,00 6.008,27 1.603,27 A
1.1.25 DEVEDORES POR ADIANTAMENTOS
1,1.25.1 ADIANTAMENTOS PARA FERIAS 028.863,75 1,061.022,87 132.159,12 /
11252 ADIANTAMENTOS DE SALARIOS 353.164.30 1425.280,64 72.125,34
1.1.253 ADIANTAMENTOS DO 13 SALARIO 1.700,038,60 1.700.038,60
11254 ADIANTAMENTOS PARA DESPESAS 2.325,80 14.404,56 12.078,68
SOMA 1.264.353,93 3,200,755,67 1.916.401,74
1.1.26 VALORES MOBILIARIOS E DE CONSUMO
1.1.2.6.2 ALMOXARIFADO 1,712.092,06) 2.003.140,31 321,048,25
S0MA 1.712.092,08, 2.033.140,31 121,048, 25 ; 4
1.1.2.9 DEBITOS DIVERSOS |
1.1.2.8.1 DEBITOS DE SERVIDORES B08.078,18 B97 682,35 B9.604.17 ‘
1.1.2.82 INSS - C/SALARIO FAMILIA 20m.77 3.749,43 777,66
10D 7C -5 s \§§
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Continuagao
SESC - ADMINISTRACAO REGIONAL NO ESTADO DA BAHA Pagina: 2
ARBAHA BALANGCO PATRIMONAL COMPARADO
003.591,002/0001-90 EXERCICIO DE 2017
ATIVO VARIAGOES
- SALDO EM 31/12/2016 SALDO EM 31122017
TiTULOS PARA MAIS PARA MENOS
1.1.293 INSS - C/SALARIO MATERNIDADE 44.746,07 77.348,28 17.397,79
1.1.299 OUTROS DEBITOS DIVERSOS 1.072.285,63 1.140.877,86 66.592.23)
SOMA 1.928,081,65 2,069.657,92 158,974,06 17.367,79
TOTAL REALIZAVEL 23.007.413,35 26.810,444,08 3.866.948,42 63,917,689
| ToTaL nvo FINANCEIRD 154,854,585,64 142,185.619,44 3.958.620,92 16.627.787,12
12 ATIVO TRANSITORIO
1.21 PENDENTE
1211 VALORES EM APURAGAQ
1.21.1.2 DEROSITOS EM GARANTIA 4,279.564,28 4,654,395,58 374.831,30
12119 OUTROS VALORES EM APURAGAQ 370.251,91 300.459,52 20,207 61
SOMA 4,649.816,19 5.044,855,10 395,038,91
1212 DESPESAS ANTECIPADAS g i
12121 PREMIOS DE SEGURO 75.562,36 84.653,08 9.090,72
12122 ASSINATURAS DE PUBLICAGOES 10.168,94 680772 336122
| SOMA 85,731,30 91.460,80 9.090,72 1.361,22
TOTAL PENDENTE 4.735.547,49 5.136.315,90 404.129,63 336122
TOTAL ATIVO TRANSITORIO 4,735,547,49 5.136.315,90 404.129,63 3.961,22
13 ATIVO PERMANENTE
1.31 IMOBILIZADO
1311 BENS IMOVEIS
13010 TERRENOS 2.749.682.72 2,774 435,09 2485237
13012 CONSTRUGOES EM CURSO 27.902.716,81 22.914.265,88 4.988.45093
13113 EDIFICAGOES 141.208.940,85 172.211.320,59 30,922 388,74
SOMA 171.941,240,38 197.900.030,56 30.947.201,11 mmaso.ﬁ,.-
1312 BENS MOVEIS }_A
13121 EQUIPAMENTCS E MOBILIARIOS EM GERAL 20.129.022,99 24,851,268,23 4.732.265,24 3
13122 VEICULOS 5.134,161,50 5.134.161,50
1.3.0.24 BENS INTANGIVEIS 3.354,89 3.354,89
13129 BENS MOVEIS DIVERSOS 69.353,22 B7.405,78 16.052.56
SOMA 25.335.892,60 30,086.210,90 4.750.317,80
TOTAL IMOBILIZADO 197.277.132,98 227.986.240,96 35.697.558,91 4.968,450,93
TOTAL ATIVO PERMANENTE 197.277.132,98 227,086.240,96 35,697.558,91 afwsn.ea )
14 ATIVO COMPENSADO b
144 COMPENSAGAD 0
} g
OO, FC - 6 e \\Ee
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Conclusido
SESC - ADMINSTRAGAQ REGIONAL NO ESTADO DA BAHIA Pagina: 4
ARBAHA BALANGO PATRIMONIAL COMPARADO
003.591.002/0001-90 EXERCICIO DE 2017
PASSIVO VARIAQOES
- SALDO EM 31/12/2016 SALDO EM 311212017
TITULOS PARA MAIS PARA MENOS
21 PASSIVO FINANCEIRO
211 EXGIVEL IMEDIATO
EXRR CREDITO A LIQUIDAR
21112 SALARIOS A PAGAR 236.826,70 1.759,020,41 1.522.193,62
21113 GONTAS A PAGAR 2.888,660,75 6.191,850,57 2,309.189,82
21014 RETENGAQ £ OBRIGAGOES A RECOLHER 5.144,549,53 5.074.467,00 7008253
21115 CREDITOS DIVERSOS DE SERVIDORES 1.028,51 3578,61 2.550,i0
21119 OUTROS CREDITOS A LIQUIDAR 113.640,53 124.016,69 10.376,16
9,384,706,11 13.152.833,28 3,836.309,70 70.082,53
TOTAL EXIGIVEL IMEDIATO 9.384.706,11 13.152.923,28 3.36.309,70 70.082,53
2.1.2 EXGIVEL MEDIATO '
2122 CREDITOS DA ADMINISTRAGAD NACIONAL
21222 AN-C/ADIANTAMENTO PARA PROJETOS ESPECIAIS 71.824.98 26.764,54 45.060.44
21229 OQUTROS CREDITOS DA AN 61.062.65 36,000,00 2506265
132.887,63 §2.764,54 70.123,09
2124 CREDITOS CONTRATUAIS
21249 OUTROS CREDITOS CONTRATUAIS 2.924,952,00 2.471.015,18 453.93,01
2.924,952,00 2.471.015,18 453.93,91
TOTAL EXIGIVEL MEDIATO 3.057.839,72 250,779,712 524,060,00
TOTAL PASSIVO FINANCEIRO 12.442.505,83 15.686.713,00 3,838,309,70 59414253
22 PASSIVO TRANSITORIO
221 PENDENTE
2211 VALORES EM APURAGAO
22119 QUTROS VALORES EM APURAGAQ 53,00 2 425,47 26.37247
53,00 26.425,47 26,372,407 P ]
2212 RECEITAS ANTECIPADAS /
22121 RECEITAS RECEBIDAS A APROPRIAR 156.479,76 20.531,2¢ 47.051,48
22129 OQUTRAS RECEITAS ANTECIPADAS 138.741,18 9222128 46.519,90
20522080 25.752,52 47.051,48 16.519,90
TOTAL PENDENTE 29527394 22177, 73.423,95 46.519,90
TOTAL PASSIVO TRANSITORIO 295.273,94 122.177,99 73.423,95 46.519,90
23 PASSIVO PERMANENTE
232 NAQ EXGIVEL
2321 PATRIMONIO LIQUIDO
23211 SUPERAVITS ACUMULADCS 239,941 268,95 262.626.416,34 42.685.127,30
)
MOD. PC - 6 b

Fonte: Sesc Transparéncia - Bahia 2017.

Baseado nos balancos apresentados acima, pode-se analisar e comparar as seguintes

contas da empresa nos anos de 2016 e 2017, respectivamente:
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Ativo Financeiro 2016 — Vertical

560.409.078,17 ~mmvemmmmemmmem 100%
154.854.585,64 —-nmeemmmemmeee X

X =154.854.585.64 x 100
560.409.078,17

X =27,63%

Passivo Financeiro 2016 — Horizontal

32.924.934,93 100%
12.442.545,83 X
X =12.442.545.83 x 100
32.924.934,93
X =37,79%

Ativo Financeiro 2017 - Vertical

559.195.939,79 —cmeemmeemems 100%
142.185.619,44 ——oceemceeeee X

X =142.185.619.44 x 100
559.195.939,79

X =25,43%

Passivo Financeiro 2017— Horizontal

12.442.545,83 ---mmmmmmmmmeeeeee 100%
15.686.713.,00 =-mm-mmmmmmmemeeeee X

X =15.686.713.00 x 100
12.442.545,83

X =126,07%

Fonte: Elaboragdo propria, 2019.

3.5 CONCLUSAO

De acordo com a andlise horizontal de 2016 e 2017 ¢ perceptivel que houve um aumento

no passivo financeiro, no ano de 2016 o seu passivo financeiro era de 27,63% e em 2017 passou

a ser 126,07%.

O passivo financeiro sdo os itens de posse da empresa que gerem custos, ou seja, dividas

mensais para o funcionamento adequado da instituicdo, como tais despesas: luz, agua,
pagamento dos colaboradores e entre outros.

O crescimento dessas despesas possui um motivo incerto, em que pode ter acontecido
um aumento de colaboradores, manutengdes com devidas frequéncias ou elevacao do uso de
energia.

Com base nos calculos realizados por analise vertical podemos analisar podemos
identificar as contas do ativo financeiro circulante da empresa Sesc, no ano de 2016 ¢ 2017,
onde foram encontrados os seguintes percentuais. No ano de 2016 obteve-se 27.63% e em 2017
foram obtidos 25.43%.

As contas do ativo financeiro, sdo compostas por: disponiveis (bancos, caixas, etc.) e
realizaveis (despesas com funciondrios). Com essa referéncia encontrada no calculo feito

através de valores referidos no balanco da patrimonial da empresa houve uma queda no
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percentual do ano de 2016 com relagdo a 201, devido ao aumento nas contas do realizavel, ou
seja, os gastos com as despesas de funcionario foram maiores no ano de 2016.

Portanto, conclui-se que no ano de 2017 houve uma pequena queda na geracao de lucros
da empresa e um aumento bastante consideravel nos gastos com despesas em relagao ao ano de

2016.
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RESUMO

Pretende-se neste artigo abordar aspectos tedricos que norteiam uma analise de viabilidade
institucional e econdmico-financeira da empresa de rede varejista de bens duraveis. Mediante
levantamento a partir da revisdo erudita foi possivel construir um modelo subdividido em 6
topicos, que correlacionam aspectos teoricos interdisciplinares sobre as doutrinas, analise das
demonstragdes contabeis, estruturas organizacionais e tecnologia da informacgao. Dos quais tem
por objetivo discorrer sobre a instituicdo Magazine Luiza, companhia de capital aberto. A qual
foi inquerida a analise horizontal (ou de evolugdo), em consonancia com os indices de atividade
do prazo médio de rotacao de estoque (P.M.R.E) e marketplace da Magazine Luiza. Utiliza-se
para este estudo uma andlise exploratoria dos Balango Patrimoniais (B.P.) e das Demonstrac¢des
de Resultados do Exercicio (D.R.E.), tendo como referéncia os exercicios de 2017 e 2018.
Dentre outros aspectos estdo, a estrutura organizacional (organograma) desta institui¢do julgada
como matricial e suas principais caracteristicas, como também o sistema de gestdo de
relacionamento com o cliente (C.R.M.) dentro das medidas denotadas pela institui¢ao analisada.
Quanto a metodologia, ¢ julgada como descritiva, aplicada e bibliografica. O levantamento
bibliografico foi baseado em Perez Junior; Begalli (2002), além de Marion (2012) e em artigos
da internet, como também dos contetidos decorrentes do aprendizado absorvido e aplicados em
aula além dos litigios na equipe de trabalho com o auxilio do tutor presencial. Dentro dos
aspectos que podemos destacar na conclusao desse trabalho foram as contribui¢des das analises
para melhor entender o campo da administracdo dentro das organizagdes.

Palavras-chave: Anélise Horizontal. indice de Atividade. Marketplace. Estrutura Matricial.
Sistema de Gestao de Relacionamento com o Cliente (C.R.M.).

! Graduando em Administragdo, 2° e 3° semestre - UNICEUSA / FACSAL.
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ABSTRACT

This article aims to address theoretical aspects that guide an analysis of the institutional and
economic-financial viability of the retailer of durable goods. Through a survey from the
scholarly review it was possible to construct a model subdivided into 6 topics, which correlate
theoretical interdisciplinary aspects on doctrines, analysis of accounting statements,
organizational structures and information technology. Of which the purpose is to write about
the institution Magazine Luiza, a public company. This was followed by the horizontal (or
evolution) analysis, in line with the activity index of the average rotation period of stock
(P.M.R.E) and marketplace of Magazine Luiza. An exploratory analysis of the Balance Sheet
(BP) and the Income Statement of the Year (DRE) is used for this study, with reference to the
2017 and 2018 exercises. Among other aspects are the organizational structure (organization
chart) of this institution judged as matrix and its main characteristics, as well as the system of
customer relationship management (CRM) within the measures denoted by the analyzed
institution. As for the methodology, it is judged as descriptive, applied and bibliographical. The
bibliographic survey was based on Perez Junior; Begalli (2002), além de Marion (2012) e in
Internet articles, as well as the contents derived from the learning absorbed and applied in class
in addition to the disputes in the work team with the help of the tutor face-to-face. Within the
aspects that we can highlight in the conclusion of this work were to the contributions of the
analyzes to better understand the field of the administration within the organizations

Keywords: Horizontal Analysis. Activity Index. Matricial Structure. Customer Relationship
Management System (C.R.M.).
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4.1 INTRODUCAO

A instituicao utilizada para fins do desenvolvimento deste artigo € a instituicao de rede
varejista de bens durdveis Magazine Luiza, ¢ uma sociedade anonima de capital aberto. Onde a
mesma foi fundada em 16 de novembro de 1957, na localidade de Franca - Sao Paulo, pelo
casal Sr. Pelegrino José Donato e Dona Luiza Trajano Donato, os quais adquiriram uma
pequena loja de presentes, denominada pelo nome de A Cristaleira. O atual nome utilizado pela
instituicdo Magazine Luiza surgiu depois de um concurso cultural de uma estacdo de radio
realizado com os proprios clientes. Magazine Luiza, ¢ uma instituicdo voltada para a area de
tecnologia e logistica, sobre o objetivo da area do varejo e oferece uma vasta variedade de
produtos e servigos com precos variados a afim de atingir todas as classes sociais, através de
uma plataforma de varejo multicanal (aplicativo, site e lojas fisicas). Onde opera com quase
1.000 lojas tendo 26% de seu percentual do total das lojas situadas no Nordeste, como também
12 centros de distribui¢des estrategicamente situados em 16 estados brasileiros, com uma média
de 27 mil colaboradores.?

Deste modo, o objetivo deste trabalho ¢ fazer uma andlise sobre uma discussao teorica
sobre Indicadores Economico-Financeiros e estruturais. A correta analise e interpretacao destes
indicadores tornam-se imprescindivel aos gestores e analistas internos e externos. Os indices
selecionados tem como objetivo mostrar a importancia desse tema para os gestores, como base
para sua tomada de decisdes, pretende-se aplicar nos demonstrativos contabeis:

e Analise horizontal do exercicio de 2017 e 2018, em destaque sobre os resultados de
caixa e equivaléncia de caixa sobre as contas a receber de partes relacionadas, como
também das agdes em tesouraria.

e Anadlise de 2017 e 2018 dos indices de atividade: Prazo médio de rotacdo de estoque
(P.M.R.E), e a relagdo dos estoques das lojas fisicas e virtuais, e o marketplace e os seus
beneficios e maleficios recorrentes.

Dentre os aspectos estruturais que serdo analisados estardo em destaque a estrutura
organizacional recorrida pelos gerentes da Magazine Luiza, a qual foi detectada como matricial,
onde ainda sera discorrido sobre as principais caracteristicas recorrentes desta espécie de

organograma.

2 Site: www.magazineluiza.com.br
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Serd incluso ainda os métodos de marketing no setor de relacionamento com o cliente o

(CRM) e as medidas deste setor adotadas pela instituicdo a ser analisada.

4.2 ABORDAGEM TEORICA

A andlise das demonstragdes Contdbeis, também conhecida como analise das
demonstragdes financeiras, pode ser entendida como um conjunto de técnicas que mostram a
situagdo econdmico-financeira das empresas em determinado momento. O avango tecnoldgico
vem forcando as companhias a realizarem suas atividades em um ambiente altamente
competitivo, sendo a informacao uma das variaveis mais importantes para o processo decisorio,
tanto para usuarios internos como externos. Neste capitulo serdo detalhados a analise horizontal

e os indices de atividade: prazo médio de rotacao de estoque (PMRE).

4.2.1 Analise horizontal (ou de evolucio)

Possui a finalidade principal de apontar o crescimento de itens dos balangos e das
demonstragdes de resultados (bem como de outros demonstrativos) através dos periodos, afim
de caracterizar tendéncias. A analise aplicada a itens do balanco tem o mesmo significado que
a aplicada a itens do DR. Trata-se de distinguir o ritmo de crescimento dos varios itens, alguns
itens como o disponivel, desejamos controla-los de maneira especial, evolugdo das contas ao
longo de dois ou mais exercicios, permitindo uma ideia da tendéncia futura, considerando-se
entretanto que a analise horizontal ¢ afetada pela inflagio (MARION, 2012).

Esta analise ¢ denominada de horizontal pois o profissional responséavel pelo financeiro
baseia-se na evolugao dos saldos das contas ao longo dos anos, ou seja, sdo comparados os
mesmos elementos, porém em exercicios diferentes.

Avaliacdo das modificagcdes das contas poderd ser realizada por meio da comparagio
com:

e Variacoes historicas da propria empresa;

e Taxas de crescimento da economia;

e Taxas de crescimento do setor a que pertence a empresa; €

e Variagdes nas contas idénticas das demonstracdes contabeis de concorrentes proximos

(PEREZ JUNIOR, 2002).
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4.2.2 indices de atividade

Estes indices tem por objetivo principal expressar a eficiéncia com que a empresa utiliza
os recursos disponiveis, tais como estoques, duplicatas a receber e outros. Com este indice se
torna possivel avaliar certas medidas publicas adotadas pela instituicdo. Dentre seus principais
problemas esté entre os principais a sujei¢do da uniformidade das vendas e compras. Onde se a
instituicao analisada possuir vendas e compras aproximadamente uniformes durante o ano, os
prazos médios refletirdo satisfatoriamente a realidade. Agora se as vendas ou compras

aumentarem, possuir picos e vales de concentra¢do, os indices poderdo estar totalmente

contraditorios (PEREZ JUNIOR, 2002).

4.2.3 Prazo médio de rotacao de estoque (P.M.R.E)

Quando retrata-se de gestdo de estoques ¢ fundamental importancia se informar das
variedade de produtos com a viabilidade econdmica e financeira suficiente para gerar o maximo
de lucro a instituicdo. E, em comparagdo em monitorar a movimentacdo das operacdes
logisticas.

Dentre os métodos de promover este controle, o calculo do prazo médio de estocagem
¢ uma das mais importantes. Por meio desse indicador o gestor consegue identificar
desperdicios, evitando o excesso de investimentos e esfor¢os que tanto comprometem o capital

de giro (MARION, 2012).

Enfim, para muitas empresas os estoques sdo um dos elementos mais dispendiosos de
recursos, exigindo reposicao periddica. Contudo, ¢ fundamental que essas operacdes
sejam realizadas considerando um planejamento embasado na liquidez da empresa,
trazendo a luz o momento e o volume certo para a reposigao.

Este indice possui como um de seus principais objetivos fornecer o numero de dias,
semanas ou meses de cobertura de estoques existentes e mede a eficiéncia com que a
empresa administra seus investimentos em estoques. Esse indice deve ser o menor
possivel e com risco minimo de falta de estoque (PEREZ JUNIOR, 2002, p. 241).

Onde calcula-se conforme a formula abaixo:

PMRE = 360 x ESTOQUE MEDIO DO PRODUTO
CUSTOS DOS PRODUTOS VENDIDOS (em dias) (PEREZ JUNIOR, 2002).
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Dentre outros destaques estdo, que os valores compreendidos na féormula devem
contemplar desde a entrada de matéria-prima até a saida do produto final, j& acabado, ou seja,
0 acompanhamento dos materiais da pré-produgdo e pos-produgao.

Sendo assim, em certas institui¢des, esse prazo pode ir muito além, pois, por exemplo,
a depender da necessidade de insumos importados para o processo produtivo, o prazo médio de

estocagem acaba, naturalmente, se elevando (MARION, 2012; PEREZ JUNIOR, 2002).

4.3 METODOLOGIA

Para fins de desenvolvimento e analise dos resultados sobre a analise horizontal e dos
indices de atividade: prazo médio de rotagao de estoque (P.M.R.E), utilizou-se:

Pesquisa via Internet, no site da Bovespa- Bolsa de Valores de Sao Paulo. A fim de
alcancar o objetivo proposto, pretende-se seguir os Balango Patrimoniais (B.P.) e das
Demonstra¢oes de Resultados do Exercicio (D.R.E.), sobre os exercicios fiscais de 2017 ¢ 2018,

conforme Tabela 1.
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Tabela 1 - Balangos patrimoniais em 31 de dezembro de 2018 e 2017 (Valores expressos em

milhares de Reais - R$)

Balanco Patrimoni

Ativo circulante
Caixa e equivalencia de caixa

Titulos e valores mobiliarios e outros ativos financeiros

Contas a receber

Estoque

Contas a receber de partes relacionadas
Tributos a recuperar

Outros ativos

T otal do ativo circulante

Ativo ndo circulante

Titulos e valores mobiliarios e outros ativos financeiros

Contas a receber

Tributos a recuperar

Imposto de renda e contribuic&do social diferidos
Depositos judiciais

Outros ativos

Investimentos em controladas
Investimentos em controladas em conjunto
Imobilizado

Intangivel

T otal do ativo ndo circulante

Total do ativo

Passivo circulante

Fornecedores

Empréstimos e financiamentos
Salarios, férias e enargos sociais
Tributos a recolher

Contas a pagar a partes relacionadas
Rceitas diferida

Dividendos a pagar

Outras conats a pagar

T otal do passivo circulante

Passivo n&o circulante

Empréstimos e financiamentos
Provisao para riscos tributarios, civeis e trabalhistas
Receita diferida

Outras contas a pagar

T otal do passivo ndo circulante

T otal do passivo

Patrimoénio liquido

Capital social

Reserva de capital

Acdes em tesouraria

Reserva legal

Reserva de lucros

T otal do patriménio liquido

T otal do passivo e Patrimdnio liquido

Fonte: Elaborada conforme dados da KPMG, Auditores Independentes.

2017 2018
370.926 548.553
1.259.553 409.111
1.233.983 2.024.685
1.953.963 2.790.726
99.985 193.635
198.894 299.746
75.754 46.357
5.193.058 6.312.813
4.741 7.571
166.033 150.624
219.321 171.488
310.899 349.228
42.464 32.442
78.530 146.703
311.347 308.462
567.085 749.463
486.111 501.539
2.186.531 2.417.520
7.379.589 8.730.333
2.898.025 4.068.459
434.294 130.685
231.820 250.792
81.196 135.384
89.486 125.353
41.566 39.157
64.273 182.000
261.773 403.805
4.102.433 5.335.635
437.204 323.402
297.138 377.444
468.837 390.980
1.203.179 1.091.826
5.305.612 6.427.461
1.719.886 1.719.886
37.094 52.175
{13.955} {87.015}
39.922 65.644
288.659 546.851
2.073.977 2.302.872
7.379.589 8.730.333




Tabela 2 - Demonstra¢des dos resultados Exercicios findos em 31 de dezembro de 2018 e

2017 (Valores expressos em milhares de Reais - R$)

Dre

Receita liquida de vendas
Custo das mercadorias revendidas e das prestagdes de senigos

Lucro bruto
Receitas (despesas) operacionais com vendas

Gerais e administrativas

Perdas com créditos de liquidagao duvidosa
Depreciagdo e amortizagao

Resultado e equivaléncia patrimonial
Outras receitas operacionais, liquidas

Lucro operacional antes do resultado financeiro
Receitas financeiras
Despesas financeiras

Resultado financeiro

Lucro operacional antes do imposto de renda e da contribuigéo social
Imposto de renda e contribuigdo social correntes e diferidos

Lucro liquido do exercicio

Lucro atribuivel a:
Acionistas controladores

Lucro por agéo
Basico (reais por agéo)
Diluido (reais por agéo)

Fonte: Elaborada conforme dados da KPMG, Auditores Independentes.

4.4 RESULTADOS E ANALISE DOS RESULTADOS
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2017 2018
11.799.027 15.385.737
{8.305003)  {10.941.965}

3.494.024 4443772
{2.095.278) {2.713474)
{503.352} (557.944}
{41,914} {59.737)
{142.099} {161.811}
92.022 61.841
32.224 49,608
{2.658.397) {3.381.517)
835.627 1.062.255
159.363 149,528
{518.881} {426 546}
{359.518} {277.018}
476.109 785.237
{87.087) {187.808}
389.022 597.429
389.022 597.429
2,203 3,162
2,186 3,137

Nos topicos a seguir analisa-se os dados recorrentes das analises, conforme destaca-se

na introdugao.

4.4.1 Analise horizontal sobre o balanco patrimonial de 2017 e 2018

Resultados da analise horizontal, dentre os quais serdao analisados:

Caixa e equivaléncia de caixa em comparacdo com as contas a receber; e das

Acgdes em tesouraria

Os quais serdo discorridos na conclusdo deste artigo.



Tabela 3 - Analise horizontal sobre o balanco patrimonial sobre 2017 e 2018

Balango Patrimonial 2017 AH x1 2018 AH x2
Afivo circulante

|Caixa e equivalencia de caixa 370.926 100% 548.553 147.88%
Titulos e valores mobiliarios e outros ativos financeiros 1.259.553 100% 409.111 32.48%
|Contas areceber 1.233.983 100% 2.024.685 164.07%
Estoque 1.953.963 100% 2.790.726 142.82%
Contas a receber de partes relacionadas 99.985 100% 193.635 193.66%
Tributos a recuperar 198.894 100% 299.746 150.70%
Outros ativos 75.754 100% 46.357 61.19%
Total do ativo circulante 5.193.058 100% 6.312.813 121.56%

Ativo ndo circulante
Titulos e valores mobiliarios e outros ativos financeiros

Contas a receber 4741 100% 7571 159.69%
Tributos a recuperar 166.033 100% 150.624 90.71%
Imposto de renda e contribuigéo social diferidos 219.321 100% 171488 78.19%
Depositos judiciais 310.899 100% 349.228 112.32%
Outros ativos 42464 100% 32442 76.39%
Investimentos em controladas 78.530 100% 146.703 186.81%
Investimentos em controladas em conjunto 311.347 100% 308.462 99.07%
Imobilizado 567.085 100% 749.463 132.16%
Intangivel 486.111 100% 501.539 103.17%
Total do ativo néo circulante 2.186.531 100% 2.417.520 110.56%
Total do ativo 7.379.589 100% 8.730.333 118.30%
Passivo circulante

Forecedores 2.898.025 100% 4.068.459 140.38%
Empréstimos e financiamentos 434.294 100% 130.685 30.09%
Salarios, férias e enargos sociais 231.820 100% 250.792 108.18%
Tributos a recolher 81.196 100% 135.384 166.73%
Contas a pagar a partes relacionadas 89.486 100% 125.353 140.08%
Rceitas diferida 41.566 100% 39.157 94.20%
Dividendos a pagar 64.273 100% 182.000 283.16%
Outras conats a pagar 261.773 100% 403.805 154.25%
Total do passivo circulante 4102433 100% 5.335.635 130.06%
Passivo néo circulante

Empréstimos e financiamentos 437.204 100% 323402 73.97%
Provisdo para riscos tributarios, civeis e trabalhistas 297.138 100% 377444 127.02%
Receita diferida 468.837 100% 390.980 83.39%
Outras contas a pagar

Total do passivo ndo circulante 1.203.179 100% 1.091.826 90.74%
Total do passivo 5.305.612 100% 6.427.461 121.14%
Patriménio liquido

Capital social 1.719.886 100% 1.719.886 100%
Reserva de capital 37.094 100% 52175 140.65%
|Agées em tesouraria {13.955} 100% {87.015} 623.53%
Reserva legal 39.922 100% 65.644 164.43%
Reserva de lucros 288.659 100% 546.851 189.44%
Total do patriménio liquido 2.073.977 100% 2.302.872 111.03%
Total do passivo e Patrimdnio liquido 7.379.589 100% 8.730.333 118.30%

Fonte: Elaborada conforme dados da KPMG, Auditores Independentes.
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4.4.2 Prazo médio de rotacao de estoque (P.M.R.E) sobre os anos de 2017 e 2018
Resultados dos prazos de rotacao de estoque:

2017 Rotagao de 43 dias
2018 Rotagao de 78 dias

Os quais serdo discorridos na conclusao deste artigo.

4.4.3 Relacao do estoque das lojas fisicas e virtuais e 0 Marketplace da Magazine Luiza

Os respectivos prazos médios foram incluidos nesta anélise devido a disparidade do
estoque presente nas lojas fisicas e virtuais, da Magazine Luiza, onde as lojas fisicas constituem
estoques proprios e os da plataforma virtual incluem estoques proprios e de empresas
cadastradas ao marketplace da institui¢@o. Os principais produtos comercializados pela empresa
estdo voltados nos setores de moveis, eletrodomésticos, eletroeletronicos, presentes,
brinquedos, hobby e lazer, informatica e telefonia.

Sendo que em agosto de 2013, a Magazine Luiza passou a oferecer também produtos de
beleza aos seus clientes, a partir da apropriagio do site Epoca Cosméticos. Um outro aspecto
detectado foi o sistema do mercado atribuido por esta institui¢do, hoje as empresas nativas
digitais como a Amazon investem recursos financeiros e tecnoldgicos afim de construir redes
fisicas a partir do chao. Pois ndo ha futuro para varejistas que ndo unirem, de forma estruturado,
o real e o virtual. A estratégia principal pressupde que a instituicdo ndo seja somente lider na
rede de bens duraveis. Mas também numa gama de categorias — de roupas, calcados, produtos
de higiene, limpeza a material de construcio.?

Numa plataforma digital, o espago de colaboracdo com outras empresas — dos mais
diferentes setores, portes e localizagdes ¢ infinito. Quanto mais empresas puder atrair para a
plataforma — principalmente por meio do marketplace — mais clientes serdo conquistados e
consequentemente, maior o poder de atracdo de novos parceiros de negocios.

Marketplace ¢ um modelo de negdcio que surgiu no Brasil em 2012, e também ¢
conhecido como uma espécie de shopping center virtual. E considerado vantajoso para o
consumidor, visto que retne diversas marcas e lojas em um so lugar, facilitando a procura pelo

melhor produto e pelo melhor prego.*

3 Site: www.magazineluiza.com.br
4 Site: www.mzclick.com.br
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Principais vantagens do marketplace:

e Visibilidade: quanto maior a quantidade de visitas que o site possui, mais solido serd o
publico atingido, o que elimina a necessidade de investimento de tempo e dinheiro para
a divulgagdo. Além disso, uma vez que seu produto esta na vitrine dos maiores sites de
venda, maior a confianga dos clientes para compra-lo. Neste caso oferece beneficios
para a instituicdo responsavel pela plataforma e do cadastrado.

e Aumento das Vendas: devido ao cliente procurar por uma panela, este podera encontrar
diversas marcas, desde uma renomada, até uma relativamente nova no mercado. Assim
se os precos da ultima forem mais vantajosos, ¢ bem provavel que o cliente finalize a
compra. O que reduz todo um trabalho de constru¢do de marca e relacionamento com
o publico. Neste caso beneficio ligado ao cadastrado da plataforma.

e SEO: o produto aparecera em sites muito bem formulados e consequentemente terd uma
referéncia para sua loja, entdo seu proprio e-commerce ganhara forca. Neste caso
beneficio ligado ao cadastrado da plataforma.

Desvantagens principais:

e Dependéncia: gerada para as empresas que estdo incluidas neste método de
comercializa¢do. Devido ao fato de que o marketplace ao encerrar as atividades, todas
as marcas envolvidas perdem seu canal de venda.

e Atrasos de entrega: este problema ocorre devido ao cadastrado da plataforma nao
cumprir com prazo de entrega, onde acaba gerando a administradora da plataforma, uma
imagem negativa aos clientes devido ao fato desta ser a imagem direta daquele

determinado produto.’

4.5 ANALISE ESTRUTURAL DO ORGANOGRAMA DENOTADO A MAGAZINE LUIZA

Afim de que os objetivos das institui¢des sejam alcangados, ¢ de suma importancia que
o gerente responsavel por sua elaboracdo observe o fato de que o organograma deve possibilitar
uma leitura fécil e, consequentemente, boa interpretacdo dos componentes da organizagao

(ARAUIJO, 2001).

3 Site: www.mzclick.com.br
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O organograma ¢ um grafico representativo da estrutura formal da organizacdo em,
dado momento. E os objetivos que procura alcangar sdo os de demonstrar por meio
do grafico e atribui-lo como instrumento poderoso de trabalho e, sobretudo, facilitador
para melhor compreensdo do todo organizacional e ndo como um produto acabado,
ao qual nos resta apenas admirar a beleza de seu desempenho e o perfeito
balanceamento das unidades construtivas (ARAUJO, 2001, p.131-132).

Ao fazermos uma andlise estrutural sobre estes aspectos, foi possivel detectar que o
organograma estrutural apresentado pela Magazine Luiza ¢ a estrutura matricial, a institui¢ao
analisada adota ainda as praticas de governanga recomendadas pelo IBGC (Instituto Brasileiro
de Governanga Corporativa), cujos designios sdo focados na transparéncia, equidade, prestagao
de contas e responsabilidade institucional corporativa, afim de garantir a maximizagdo total
sobre a produgdo e o desenvolvimento de seus colaboradores, como podemos perceber através

dos seguintes aspectos:

Missdo: Ser uma empresa competitiva, inovadora e ousada que visa sempre o bem-
estar comum.

e Visdo: Ser o grupo mais inovador do varejo nacional, oferecendo diversas linhas de
produtos e servigos para a familia brasileira, através dos multicanais.

e Valores e principios: respeito, desenvolvimento e reconhecimento; ética baseadas na
verdade, integridade, honestidade, transparéncia, justi¢ca e bem comum; simplicidade
e liberdade de expressdo, inovacdo e ousadia; crenga; regra de ouro: faca aos outros o
que gostaria que fizessem a vocé.®

A estrutura matricial ¢ uma alternativa voltada principalmente para as organizacdes
que desenvolvem projetos/ produtos — grandes e ou pequenos — mas que se utilizam de diversas
e complexas tecnologias, € que ndo somente possam também ser utilizadas pelas organizagdes
que internalizaram a solucdo divisiondria de produtos.  Esta estrutura ¢ uma solu¢do mista,
essa sobreposigdo refere-se a fusdo entre a estrutura funcional’ e a departamentalizagdo por

projeto/produtos® (CURY, 2000).

Do ponto de vista evolutivo, a departamentalizagdo matricial surgiu porque as normas
tradicionais de organizar ndo eram eficazes para lidar com atividades complexas,
envolvendo varias areas do conhecimento cientifico e com prazos determinados para
sua realizagdo, dentre as principais consequéncias estao:

- falta de um coordenador geral para o projeto com visdo ampla para integrar as varias
especializacdes e relaciona-las com as necessidades dos clientes;

- falta de motivacao dos especialistas responsaveis por partes de uma atividade maior,
sem entendimento satisfatorio de como elas estdo relacionadas com o esforgo total
(OLIVEIRA, 2001, p. 126).

¢ Site: www.magazineluiza.com.br
7E um organograma estruturado em unidades de cargos voltados a execugdo, ou seja, voltada as fungdes.
8 E um departamento definido de um determinado projeto, onde o projeto é um trabalho.
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Dentro da estrutura matricial a autoridade superior, consegue separar momentos
decisérios importantes em termos das competéncias envolvidas. No entanto, o0 mesmo nao se
pode dizer quando o processo decisorio desce aos niveis médio-inferiores. A sensagdo de suas
chefias ¢ permanente. Uma chefia exigird atencao para as tarefas da organizacao, enquanto a
outra chefia, exercida, em geral, pelos coordenadores de projetos, pedird atengdo para as
questdes do projeto que coordena (ARAUJO, 2001).

A estrutura matricial se apresenta como um dos métodos mais proximos das estruturas
contemporaneas, dentre as principais caracteristicas apresentadas por esta estrutura as
principais sao:

e Interliga a estrutura hierarquica vertical tradicional com a estrutura horizontal, por
produto ou por projeto;

e Possui equilibrio de objetivos, pela atencao distribuida tanto nas areas funcionais quanto
as coordenacgdes dos projetos/ produtos;

e Extingue a mao-de-obra ociosa pois o profissional ou estd trabalhando em algum
projeto(s)/produto ou esta florescendo suas tarefas em seu 6rgao funcional (CURY,

2000).

Podemos perceber estes aspetos conforme a figura situada abaixo:
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Figura 1 - Estrutura organizacional e governanga da Magazine Luiza

Compras / Eletro

Compras /
Temologia Lojas Sul

Sudeste / CO

Compras /
Méveis e Loves Operagies de
Lojas Nordeste
Planejamento

Comercial Logistica

Promoghos
Categorias

Markoting

0RO 0

Planejamento
Operagbes

Tecnologia da

Informacso

Pesquisa e
Desenvolvimento

Fonte: MAGAZINE LUIZA, 2019.

4.6 CRM INSTITUIDO PELA MAGAZINE LUIZA

Customer Relationship management (CRM), ¢ o nome dado a ferramenta desenvolvida
por uma empresa para manter o bom relacionamento com seus clientes, o CRM ¢ o ponto da
acdo exata entre um banco de dados e o marketing de relacionamento, ou seja, a ferramenta de
gerenciamento de relacdo com cliente, ndo ¢ as informagdes que o usuario tem destes ou como
este utiliza essas informagdes, mas sim, 0 momento em que utilizando dessas duas ferramentas.

O Magazine Luiza tem um processo CRM bem simples, ao comprar um produto ou
simplesmente fazer uma pesquisa de preco, o cliente ja ¢ atingido por esta ferramenta de
marketing.

Este processo tem o inicio com a venda ou pesquisa. Para inicializar o programa por
onde os vendedores conseguem demonstrar produtos, ver pregos, margens de descontos,
variedades de cores, cliente deve informar o seu CPF, com isso, abre-se uma pagina online com
diversas informagdes do cliente: Se ele ¢ Cliente Ouro ou ndo, quantas compras ele realizou nas
lojas do Magazine Luiza, qual produto ele informou na ltima compra que seria de interesse

dele comprar futuramente, limites de compras caso possua carné ou cartdo da loja, e
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informagdes pessoais como renda, telefone, endereco e data de aniversario, para que seja
parabenizado. Com essa riqueza de informacdes, cabe ao vendedor utilizé-las de forma
adequada e aplicar o CRM para oferecer a ele produtos de interesse, realizar vendas adicionais
que agraram valor ao produto que ele ja adquiriu, uma promog¢ao em vigéncia ou lembra-lo de
seu poder de compra através de seu limite de crédito.

Quando ¢ finalizado o pedido de venda, o vendedor preenche uma ultima informagao
do seu cliente “Qual a proxima compra vocé gostaria de realizar com a gente?”. Sem
formalidades e direta, a pergunta da inicio a um novo processo que levara a outra acado de CRM,
unindo a resposta do cliente e as ferramentas de marketing direto. Essa ultima informagao do
cliente em loja, sera utilizada quando o produto que ele quer entrar em alguma promocao, por
exemplo: Ao finalizar a compra, o consumidor informou que futuramente gostaria de comprar
uma TV de led, no més posterior, uma TV entrard em promocgao, ¢ alguns dias antes, os cliente
que tiveram a mesma resposta nesta pesquisa, recebera mensagens de texto em seus celulares,
e-mails e ligagdes dos colaboradores da loja para informar que TV estara custando mais barato.
Em caso de clientes que possuem credidrio na loja, o banco de dados ¢ ainda mais apurado ao
seleciona-los, sao destacados clientes que tem interesse em comprar TV’s e com limite
disponivel o suficiente para compra-la.

Utilizando destas ferramentas o Magazine Luiza tem o intuito de manter uma relagao
estavel com seus clientes e aumentar suas vendas.

Aplicativos e novas plataformas (Redes Sociais)

Ser digital ¢ investir em ferramentas digitais. E a companhia ndo para de criar
plataformas e aplicativos para acompanhar o comportamento digital dos consumidores. Um dos
primeiros projetos foi 0 Magazine Vocé, uma espécie de loja virtual onde qualquer cliente pode
criar a sua propria vitrine de produtos para vendé-los. Deu certo. Atualmente, sao mais de 300

mil usuarios.’

Hé ainda a lista de casamentos e o aplicativo da companhia, que ja tem mais de 6
milhdes de downloads. “Nos tivemos no nosso aplicativo uma grande participagdo
nesse crescimento. Mais de 50% do nosso trafego ja ¢ mobile, tanto web quanto a
versdo mobile do site. Uma boa parte do nosso faturamento ja vem dos aplicativos e
dos dispositivos moveis”, disse Frederico Trajano, em conferéncia com analistas. '°

? Site: www.magazineluiza.com
19 Site: www.portalnovarejo.com.br
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Magalu,

Primeira marca do mercado a ter uma plataforma multicanal de vendas (site, mobile,
rede social, televendas, chat) o Magazine Luiza ¢ também a primeira marca de varejo
a ter uma vendedora virtual que ajuda os clientes a fazer a melhor compra. Conhecida
por Lu, seu papel ¢ ajudar as pessoas a fazerem a compra certa, oferecendo
informagoes de produtos, tirando duvidas, oferecendo ofertas etc.

A Lu sempre esteve presente no site e para quem interagia com os canais digitais da
marca, agora ela estad sendo levada a midia para que todos a conhegam e possam se
beneficiar de seus servi¢os. Ela é um grande diferencial do Magazine Luiza”, diz
Daniela Paris, Dir. de Operagdes da agéncia.

O brasileiro ja pesquisa muito na Internet antes de comprar mas ele ainda tem muitas
davidas, ha muita tecnologia nova disponivel nos produtos que eles ndo entendem
direito e a Lu esclarece isso para as pessoas”, continua Daniela.

Chamado de “Multicanalidade”, o comercial de 30 segundos criado por Sérgio
Scarpelli, diretor de criacdo da Etco, apresenta a Lu e todos os canais em que ela
interage com os consumidores, ajudando-os a comprar. No site, ela explica sobre os
produtos através de videos; no mobile, a Lu mostra ofertas exclusivas através do
aplicativo ‘Clube da Lu’; por e-mail, a vendedora virtual envia ofertas personalizadas
para cada cliente; e nas lojas, através de um sistema multimidia, a Lu auxilia o
vendedor e o cliente com informagdes sobre o produto.'!

Como também o auxilio de davidas ou a solicitacdo do rastreamento de pedidos nas

redes sociais.

4.7 CONCLUSAO

Este artigo propds realizar uma discussdo tedrica sobre o principal tema abordado,
indicadores econdmico financeiro € a analise estrutural, aplicando os indicadores selecionados,
na institui¢do Magazine Luiza. O artigo teve como objetivo principal, analisar os dois angulos
principais para a analise financeira: Analise horizontal, os indices de atividade: PMRE, afim de
analisar se os resultados demonstram uma situagdo econdmico-financeira favoravel para a
empresa analisada, nos exercicios de 2017 e 2018.

Dessa forma, entende-se que o objetivo principal foi atendido, através dos seguintes itens: - Por
meio da andlise horizontal, constatou-se que a empresa Magazine Luiza, obteve dentre os constituintes
do ativo circulante, sobre os exercicios de 2017 em comparagdo a 2018 a destaque para caixa e
equivaléncia de caixa um indice de 147,88%, ou seja houve um aumento das vendas a vista, os
resultados sobre o mesmo exercicio das contas e receber houve um aumento de 164,07%, ou seja ao
analisarmos os dois resultados, correu um aditamento de 16,19% das vendas a prazo em comparagao
com as vendas a vista, este indice pode ser atribuido a LuizaCred, que possibilita & empresa oferecer

uma grande variedade de servigos financeiros (Cartdao Luiza, CDC, Empréstimo Consignado, Grana

1 Site: www.propaganda.blog.br
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Extra e Seguros) a clientes que nao tinham acesso aos bancos. A LuizaCred ¢ uma parceria do Itai-
Unibanco com a Magazine Luiza.

Seguindo a andlise horizontal ao verificarmos um dos constituintes do patrimonio
liquido, as agdes em tesouraria verificamos que no ano de 2017 a instituicdo dispde uma
retiracdo de R$13.955, em comparagdo com 2018 incorreu um valor de R$ 87.015, ou seja,
verifica-se um acréscimo de 623,53% das compras em ac¢des em tesouraria, podemos presumir
que a empresa tenha com essas agdes o objetivo de elevar o seu caixa com o retorno do
investimento dessas agdes, ou de gerar valor para os seus acionistas; as agdes da Magazine
Luiza (MGLU3) alavancaram constantemente do periodo do inicio de 2017 até o final de 2018,
onde respectivamente em 6 de janeiro deste periodo possuia um quantitativo de R$12,33 e no
exercicio de 28 de dezembro 2018 possuia R$ 181,07, ou seja um montante de R$ 168,74,
embora o mercado de agdes da Magazine Luiza esteja em um periodo crescente, vale a
institui¢ao averiguar a recompra dessas agoes, afim de evitar a baixa do caixa em conjunto com
seu patrimonio liquido.

De acordo com composi¢ao dos resultados dos indices de atividade, especificamente
dos prazos médios de rotagdo de estoque (PMRE) nos exercicios de 2017 em comparagdo com
2018, pode-se dizer que no periodo de 2017 a rotatividade de estoque da empresa era de 43 dias
aproximadamente, e no periodo de 2018 este tempo era de 78 dias, ou seja, ouve um grau de
adi¢do de 35 dias em relagdo de um ano para o outro, diante disso podemos destacar que no
ultimo periodo ocorreu ainda uma aquisicdo a mais da Magazine Luiza em relagdo ao ano
antecedente, o que acarretou em um estoque parado por 35 dias a mais, dentre as solucdes
sugestivas estdo reducdo dos pregos sobre as mercadorias de menor saida, como também o
aditamento da demanda pelo inventario produto, pode ser que o publico-alvo ndo esteja sendo
atingido. Nesse caso, investir em marketing direcionadas e bem projetadas como das técnicas
da tecnologia da informacao sobre o relacionamento com o cliente (CRM); a qual estd em um
crescente desenvolvimento como foi discorrido no tépico 6.

Em continuacdo sobre a discussdo tedrica neste artigo foi trabalhado ainda a analise
estrutural, neste caso matricial, assim podemos observar que a estrutura de uma empresa, ¢ a
base para um planejamento e controle de suas a¢des, a qual consiste em atribuir as fungdes dos
cargos de cada colaborador, contribuindo para a visualizagdao dos seus processos.

Como citado anteriormente este trabalho foi realizada uma analise basica no nivel com
intuito, de detalhar as conclusdes referentes a situagdo econdmico-financeira e aspectos

institucionais da empresa. Cabe lembrar a importancia deste estudo na formacao académica,
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pois trabalha em fun¢do de desenvolver habilidades e competéncias profissionais. Conclui-se
informando que a instituicdo do setor varejista apresentam-se diante de um cendrio desafiador.
A demanda pelo mercado multicanal através do processo de transformacao digital o tech
company (plataforma digital), sem fronteiras entre o fisico e o virtual, tanto na sua forma mais
simplificada destinada ao publico mostra-se ascendente. No entanto a empresa, Magazine

Luiza, apresentam-se com condi¢des de encarar esse desafio.
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RESUMO

As novas ideias apresentadas pela Escola das Relagdes Humanas trazem uma nova perspectiva
para a administragdo, visto que buscavam conhecer as atividades e sentimentos dos
trabalhadores e estudar a formagao de grupos, até entdo, o trabalhador era tratado pela Teoria
Cléssica, e de uma forma muito mecénica. O objetivo deste trabalho ¢ verificar como a teoria
classica e a teoria das relagdes humanas influenciam no comportamento organizacional, formal
e informal da organizagdo. Esta pesquisa partiu do problema: Como o grupo formal e informal
influéncia o comportamento organizacional da empresa Casa Cheia Atacadao? A metodologia
utilizada sera bibliografica, exploratéria, e para um maior embasamento também vai ser
realizado um estudo de caso na empresa Casa Cheia Atacaddo. Serd apresentado nesse artigo
académico os seguintes topicos; conceito das Teoria das Relacdes Humanas e Classica;
organiza¢do formal e informal; Teoria Classifica versus Teoria das Relagdes Humanas;
comportamento organizacional e o estudo de caso na empresa Casa Cheia Atacadao.

Palavras-chave: Teoria Classica. Teoria dos Recursos Humanos. Comportamento
Organizacional. Grupo formal. Grupo informal.
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ABSTRACT

The new ideas adopted by the School of Human Relations bring a new perspective to
management, as they are pursued as activities and feelings of workers and study the formation
of groups, until then, the worker was treated by Classical Theory and a very mechanical form.
The aim of this paper is to verify how classical theory and human relations theory influence the
organization's formal, informal and organizational behavior. This research started from the
problem: How does the formal and informal group influence the organizational behavior of the
company Casa Cheia Atacadao? The methodology used will be bibliographic, exploratory and,
for a greater foundation, will also be carried out in a case study in the company Casa Cheia
Atacadao. This academic article will present the following topics; concept of theories of human
and classical relations; formal and informal organization; Classifies Theory versus Theory of
Human Relations; organizational behavior and case study at Casa Cheia Atacadao.

Keywords: Classical Theory. Human Resources Theory. Organizational behavior. Formal
group. Informal group.
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5.1 INTRODUCAO

E nitido que o cenario organizacional cada vez mais vem adotando uma abordagem que
envolva as pessoas ¢ as relagdes humanas dentro das empresas. Esse elo torna-se importante
para os gestores contemporaneos que almejam relacionar termos como: estratégia, objetivos,
fungdes, coordenacao, eficiéncia, eficdcia, entre outros.

Entretanto, para que esse caminho fosse delineado até os dias atuais, muitas evolugdes
foram necessarias. Como por exemplo, a Teoria Classica da Administracdo que teve como
fundador Henri Fayol, engenheiro francés, cuja teoria teve como foco principal a preocupagao
com a estrutura das organizacdes e ndo as tarefas, a percepcdo do homem econdémico e a busca
por méxima eficiéncia. Recebeu censuras como a manipulagao dos trabalhadores por meio dos
estimulos materiais e salariais e a exagerada unidade de comando e responsabilidade. Os
resultados eram alienag@o no trabalho e insatisfagao.

Logo em seguida surge a proposta da escola das Relagdes Humanas, concebida por
Elton Mayo, responsavel por apresentar a experiéncia elaborada em Western Electric Company
no bairro de Hawthorne em Chicago, Illinois — EUA, experiéncia que se resumiu em observar
os diversos fatores que influenciavam a relagao dos colaboradores tanto para com eles mesmos,
como para a sua produtividade no ambiente organizacional. A énfase maior estava na
seguranga pessoal e nas necessidades sociais dos trabalhadores para alcance das metas
organizacionais, os frutos disso eram empregados felizes tentando produzir mais.

Ambas teorias trouxeram grandes mudangas para o comportamento do individuo dentro
das organizagdes, essa mudanga de conduta se da através da identificacdo do tipo de
organiza¢do que a empresa faz parte: A organizacdo formal, tem todo um protocolo a seguir e
a organizacao informal, as atitudes acontecem de uma maneira espontanea. A formal ¢
administrada pelas praticas exigidas pela empresa e por uma politica empresarial planejada para
alcancar os objetivos da empresa, ja a informal se d4 nos costumes, nas tradi¢des, nos ideais e
nas normas sociais, revela-se por meio de altitudes e tendéncias fundamentadas na opinido e no
sentimento.

Com base no que foi exposto acima, o tema deste artigo ¢: A influéncia do grupo formal
e informal no comportamento organizacional da empresa. A partir da seguinte pergunta: Como
o grupo formal e informal influéncia o comportamento organizacional da empresa Casa Cheia

Atacadao? O objetivo geral € verificar como a Teoria Classica e a teoria das Relacdes Humanas



92

influenciam no comportamento organizacional, através dos grupos formais e informais dentro
da empresa.

Esta pesquisa justifica-se pela relevancia e importancia do tema para o sucesso de uma
organizagao, sendo que saber lidar com os recursos humanos ¢ primordial para a continuidade
dos negdcios. Os gestores ao optarem por manter um ambiente organizacional motivado estao
agindo com sensatez, uma vez que a produtividade tem relagdo direta com a motivagdo dos
colaboradores. O assunto discutido torna-se de extrema importancia para a formacgao
académica, haja visto que para futuros administradores ¢ crucial entender a importancia dos
colaboradores de uma maneira geral, € ndo somente como funcionarios, mas como um ser
humano, cheio de necessidades, desejos e anseios.

Desta forma o artigo apresenta-se em quatro partes. A primeira € esta introducao, onde
esta o tema, problema, objetivo e justificativa. A segunda parte ¢ o desenvolvimento que
abrange o referencial tedrico composto por cinco topicos e a metodologia utilizada, na terceira
serdo abordados o estudo de caso e a analise de dados referente a pesquisa realizada na empresa

Casa Cheia Atacadao. E na quarta parte estara a conclusao, com os resultados obtidos.

5.2 CONCEITO DA ADMINISTRACAO

A administragdo tem origem do latim “administratione” que significa: dire¢do e
gerencia, ¢ um ato de gerenciar, controlar, administrar empresas, recursos ou pessoas com o
objetivo de alcancar metas definidas. A administragdo € um conjunto de técnicas de um grupo
das ciéncias humanas que se caracteriza pelas normas, principios e funcdes dentro das
organizagdes nas empresas, sendo elas privadas, publicas, mistas ou outras (BASTOS, 2016).
Outra definicao bem interessante ¢ apresentada por Chiavenato (2007, p. 3): “A Administragao
¢ o veiculo pelo qual as organizagdes sao alinhadas e conduzidas para alcangar exceléncia em
suas acdes e operagdes para chegar ao €xito no alcance de resultados”.

Maximiano traz a luz os processos que fazem parte da administragdo, acompanhe:

Para Maximiano (2004, p. 34), “[...] compreende cinco processos principais
interligados: planejamento, organizacgao, lideranca [...], execucao e controle”.

Administrar ¢ a arte de planejar, organizar, controlar, liderar, observar minuciosamente
cada informacdo, para uma tomada de decisdo correta, de forma a obter resultados coerentes

com aqueles que foram planejados promovendo a melhoria nas empresas.
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Ainda de acordo com os estudos de Maximiano (2004), a Administragdo se expandiu de
tal forma, que ele chega a dizer que ela ganhou vida propria. Este ponto serd apresentado a

seguir.

Segundo Maximiano (2004 p. 48), “nos ultimos 150 anos, com o avango da atividade
industrial e com o crescimento das organizagdes, as teorias da administragdo desenvolveram-
se significativamente. com isso, a administra¢ao tornou-se uma disciplina com vida propria”.

Dessa forma o avango industrial corroborou para o avango significativo das empresas
como um todo, possibilitando um debrugar sobre a Administracdo como disciplina a ser

estudada. A seguir serd discutido sobre Teoria Cléssica e Teoria das Relagdes Humanas.

5.3 TEORIA CLASSICA

A Teoria Classica da Administragdo foi idealizada por Henri Fayol, nascido em
Constantinopla em 1841, e possui uma abordagem inversa a Teoria das Relacdes Humanas.

Enquanto Taylor com sua administracdo cientifica se espalhava rapidamente pelos
Estados Unidos, em 1916, surgia na Franca a teoria cldssica da administragio (BEZERRA,
2017).

A teoria cléssica tem como énfase a estrutura da organizagdo, pela visdo do Homem
Economico e pela busca da maxima eficiéncia; onde se constitui uma enorme ampliacao no
campo de estudo da época e da ciéncia da administragao.

De acordo com Chiavenato (2013, p. 118), “A teoria Classica era marcada pela énfase
na estrutura que a organizacdo deve possuir para ser eficiente”.

A Teoria Classica possui uma abordagem inversa a Teoria das Relagdes Humanas.
Entdo, os fatores que podem ser estimulados e abordados dando como caracteristicas da Teoria
Classica sdo:

e Funcgdes Organizacionais;

e Alienagdo do trabalhador;

e Proporcionalidade das fungdes;

e Homo Economicus;

e Estudo de tempos e movimentos;
e Especializagao exagerada;

e Perca da visdo do produto como um todo.
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Este modelo de administragdo sofreu muitas criticas como a manipulagdo dos
trabalhadores através dos incentivos materiais e salariais e a excessiva unidade de comando e
responsabilidade.

Logo em seguida surge a Teoria das Relagdes Humanas trazendo outra vertente para
derrubar a énfase da Teoria Classica, na proxima se¢do sera detalhada o viés da Teoria das

Relagdes Humanas.

5.4 TEORIA DAS RELACOES HUMANAS

Esta teoria surgiu nos Estados Unidos, na época de 30, em que a busca pela eficiéncia
das organizagdes passou a ser ainda mais intensificada por causa da crise de 29 que causou uma
depressao aterrorizante na economia mundial, com inflagdo, desemprego, € uma forte atuagao
do sindicato. Essa teoria se originou gragas ao desenvolvimento de varias ciéncias sociais,
principalmente da psicologia do trabalho que mostrou muita parcialidade dos principios da
administracao, adotados pela Teoria Classica.

De acordo com os relatos de Chiavenato:

A Teoria das Relagdes Humanas originou-se principalmente da necessidade de
humanizar e democratizar a gestdo, libertando-a dos conceitos rigidos e mecanicistas
da teoria Classica e adequando-a aos novos padrdes de vida do povo Americano,
juntamente com o desenvolvimento das chamadas ciéncias humanas, principalmente
no que tange a psicologia e sociologia; as quais vieram demonstrar a inadequag@o dos
principios da Teoria Classica (CHIAVENATO, 2004, p. 71).

O mentor dessa teoria foi Elton Mayo, um psicologo australiano, professor, socidlogo e
pesquisador de organizagdes, que percebeu a necessidade de tornar a administracdo mais
humana e democratica, para ele um trabalhador feliz era um trabalhador produtivo. Ele foi o
coordenador da famosa experiéncia de Hawthorne (BEZERRA, 2017), realizada para avaliar a
correlagdo da iluminagdo e a eficiéncia dos operarios medida por meio da produgao.

Segundo Chiavenato (1979), essa experiéncia teve quatro fases:

e Na primeira dividiram dois grupos de operarios, deixaram um grupo sobre uma luz
intensa e o outro grupo sobre uma iluminagao variavel, e logicamente que o aumento da
produtividade ndo tinha nada a ver com a intensidade da luz, mas sim com o fator
psicoldgico, ou seja, a atengdo que estava sendo dada as pessoas.

e Na segunda fase a quantidade produzida foi o indice de comparacao entre um grupo

experimental de mogas, que estavam sujeitas a mudangas nas condi¢des de trabalho e
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um grupo de controle que trabalharia em condigdes constantes, um grupo teria uma
supervisao ligth e o outro sofreria uma supervisao mais rigida, essa pesquisa foi dividida
em varios periodos em que foram verificadas mudangas no local de trabalho, no sistema
de pagamento, nos intervalos de descansos, entre outras.

Na terceira fase com programa de entrevista com os empregados para conhecer suas
atitudes e sentimentos, ouvir suas opinides quanto ao trabalho e tratamento que
recebiam, bem como ouvir sugestdes sobre os supervisores, essas entrevistas revelaram
a existéncia de uma organizacdo informal dos operarios a fim de se protegerem das
ameacas da administragdo, nela os operdrios se mantinham unidos através de lacos de
lealdade.

Na quarta fase para analisar essa tal organiza¢cdo informal foi escolhido um grupo
experimental para trabalharem em uma sala especial, um colega observaria dentro da
sala e um entrevistador do lado de fora entrevistaria o grupo. O sistema de pagamento
era baseado na producao de todos do grupo, desta forma o salario s6 aumentaria se todos
dessem o seu melhor, o grupo desenvolveu métodos para assegurar suas atitudes, essa
quarta fase permitiu o estudo entre a organizacdo informal dos empregados e a
organizagao formal da fabrica.

Conclusodes da Experiéncia de Hawthorne de acordo com Chiavenato (1979):

O nivel de producao ¢ resultado da integracao social, da forma de convivéncia entre o
grupo, dos lagos que sao construidos, pelos interesses em comum, e nao pela capacidade
fisica ou fisiologica do empregado.

O comportamento do funcionario se baseia totalmente no grupo, pois quando um deles
produzia muito acima ou muito abaixo da norma determinada, perdia a afeicao dos
colegas e passavam a sofrer sangoes.

Outro aspecto importante desta conclusdo ¢ que a empresa passou a ser vista como uma
organizagao social composta de diversos grupos sociais informais, que embora existisse
dentro da empresa, ndo eram reconhecidos de modo formal, por exemplo dentro do
organograma da empresa.

Todo individuo possui um tipo de personalidade, um modo de pensar, de agir, cada um
carrega dentro de si seus desejos e anseios, este fato influi de forma direta no
comportamento e atitudes tanto do préprio individuo, como nos outros com quem

mantém contatos, ou seja, ambos sdo igualmente influenciados.
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e Destacou-se também a importancia do contetido do cargo, e reforgou que a maior
fragmentacao do trabalho ndo ¢ a forma mais eficiente de divisao do trabalho.
Nesta se¢do foi abordado de forma bem descritiva a Teoria Classica e a Teoria das

Relagdes Humanas, acompanhe na proxima se¢do uma comparagao entre elas.

5.5 TEORIA CLASSICA X TEORIA DAS RELACOES HUMANAS

Neste momento ¢ de suma importancia retomar o conceito de Teoria Classica e Teoria
das Relagdes Humanas, para que fique claro as diferengas existentes entre elas.

A Teoria Classica foi criada pelo engenheiro Francés Henry Fayol, algumas de suas
caracteristicas sdo o foco na estrutura organizacional, a visdo do homem econdmico, a busca
por maxima eficiéncia, a defesa da organizacdo formal, etc. Para Fayol qualquer empresa
poderia ser dividida em 6 fungdes: Técnicas, comerciais, financeiras, de seguranga, contabeis e
administrativas, e poderia ser administrada através de 14 principios. Na teoria classica da
administracdo, o trabalhador ¢ tratado de forma mecanica, Chiavenato (2014) traz uma
descricao bem interessante a respeito, acompanhe.

Segundo Chiavenato (2014, p. 69) “[...] Embora as organizagdes sejam constituidas de
pessoas, deu-se pouca importancia ao elemento humano e concebeu-se a organizagdo como
“um arranjo rigido e estatico de pegas”, ou seja, como uma maquina [...]”.

Ja a Teoria das Relagdes Humanas surgiu nos Estados Unidos como consequéncia das
conclusdes da Experiéncia de Elton Mayo, foi um movimento de reagdo e de oposi¢do a Teoria
Classica da Administragdo, seu foco ¢ o comportamento social dos individuos, os grupos
informais, as relagdes Humanas, a énfase nos aspectos emocionais. Nesse momento serd
apresentado em um quadro a comparagdo entre essas duas teorias para que vocé possa

compreender melhor o funcionamento e principios de cada uma.
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Quadro 1 - Teoria Classica X Teoria das Relagdes Humanas

Teoria Classica Teoria da Relagao
Trata a organizagdo como uma maquina Trata a organizacdo como um grupo de pessoas
Enfatiza as tarefas ou a tecnologia Enfatiza as pessoas
Inspirada em sistemas de engenharia Inspirada em sistemas de psicologia
Autoridade Centralizada Delegacdo plena de autoridade
Linhas claras de autoridade Autonomia do empregado
Especializacdo e competéncia Técnica Confiancga e abertura
Acentuada divisao de trabalho Enfase nas relagdes humanas entre as pessoas
Confianga nas regras e nos regulamentos Confianga nas pessoas
Clara separagao entre linha e staff Dinamica grupal e interpessoal

Fonte: RELACOES HUMANAS, 2019 (Blogspot).

Até a década de 30 os funcionarios viviam praticamente como robos, € possivel ver
esses tragos no filme Tempos Modernos (1936), onde Charles Chaplin vive o personagem
Carlitos, atuando de forma comica e dramatica ao sistema no qual os funcionarios eram

submetidos. De acordo com o Portal Educagdo (2014, s. p.):

Realizando sempre a mesma atividade, Carlitos teve um colapso nervoso, nao
conseguindo mais parar de fazer os movimentos que fazia muito rapidamente dentro
da fabrica, sendo levado a um hospital. Na cadeia ele frustra uma tentativa de fuga de
outros presos ¢ ¢ liberado da prisdo conseguindo uma carta de recomendagdo por uma
autoridade. Porém, mesmo com uma boa recomendagdo, Carlitos ndo conseguia se
manter em outro emprego, pois na fabrica em que trabalhava, era alienado fazendo
sempre o mesmo trabalho, desta forma ndo sabia fazer mais nada além de apertar
parafusos.

Na época da Revolugao Industrial, época em que o filme Tempos Modernos (1936) foi
langado, as condi¢des as quais os funcionarios eram submetidos chegava a ser desumanas,
sofriam castigos fisicos, baixos salarios, longas jornadas de trabalho, especializacdo excessiva
do trabalhador, ndo tinham visdo do produto final, etc.

Com o passar do tempo a Teoria das relacdes Humanas foi trazendo novas perspectivas
para a administragdo, o trabalhador que antes era visto como homo economicus passa a ser visto
homo social, e tem seus sentimentos, anseios, necessidades e seus aspectos ligados a afetividade
e interagdo social compreendidos. Agora que ja foi abordada as diferencas entre Teoria Cléssica
e Escola Humanistica (ERH) na se¢ao seguinte serd apresentado a importancia de compreender

0 que &, e para que serve uma organizagao formal dentro das empresas.
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5.6 ORGANIZACAO FORMAL

A organizagao formal e regida pela logica e racionalidade, ela representa todo o conjunto
interno da empresa, para se manter organizada, tais como: procedimentos, regras, hierarquia,
padrdes de qualidade, codigo de ética. Com isso, ela tem seu foco na formalidade pois, visa o
desenvolvimento organizacional. A organizagdo formal foi abordada durante a teoria classica
que tinha seu foco na estrutura. De acordo com IBC Coaching (2019) fazem parte da
organizacao formal:

e Planejamento estratégico

e (Gestao de pessoas

e Definicao de metas

e Gerenciamento financeiro

e Fluxograma de atividades e tarefas

e Organograma empresarial

e Definicao de missdo, visdo e valores
e Estratégias de vendas

e Pagamentos e sistemas de comissdes

De acordo com Carvalho e Serafim (1995) os grupos formais t€ém a fun¢do de auxiliar
no desempenho de tarefas complexas e/ou interdependentes; desenvolver a criatividade dos
membros do grupo visando novas ideias e solugdes de problemas profissionais; e auxiliar na
implementagdo de decisdes complexas.

Dessa forma, os grupos formais sao unidos pelo mesmo objetivo, que ¢ a sobrevivéncia
da empresa, onde e necessario que os integrantes desse grupo se comprometam, a cumprir os
objetivos da empresa em que, fazem parte.

Segundo Maximiano (2009) e Oliveira (2006), os grupos formais sdo aqueles criados
pela administragdo para equipar as unidades de trabalho, ou seja, sdo grupos que apresentam
um grau de hierarquia previamente planejada e representada no organograma da instituigao.
Logo, a visdo, missao e os valores da empresa sdo definidos com base na organizagdo formal,
ou seja, ela influéncia claramente na elaboragdo da cultura organizacional.

Sendo assim, ¢ extremamente importante uma estrutura formal, bastante definida, visto
que, ela ajuda a conduzir da melhor forma o andamento da empresa, pois, &4 mantém preparada

e completa, para disputar com seus concorrentes. Entendido a importancia da formalidade
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dentro das empresas, nesta proxima se¢do sera exposto o que €, e também a importancia da

Organizacao Informal.

5.7 ORGANIZACAO INFORMAL

A Organizacao Formal tem seus fundamentos voltados para a logica e racionalidade e a
Organizagao Informal € regulada pela espontaneidade. Ela esta vinculada a demandas de ordem
social, ideias e costumes, que os membros da empresa levam consigo e dividem no ambiente
de trabalho. Versa sobre um conceito que junta as relagdes pessoais pautadas pela afinidade,
pelo cooperativismo espontaneo e também pelo status.

Segundo Oliveira (2006), sao aqueles que surgem das relagdes sociais entre os membros
de uma organizagao, de forma espontdnea, com o passar do tempo, € ndo possuem uma
representacdo formal. “Nesses grupos ndo existem chefes, mas sim lideres que irdo defender os
interesses do grupo ao qual pertencem” (BROCHADO 2018, apud LIMA, 2018, p. 17).

A organizagado informal ¢ composta por influéncia mitua e conexdes espontaneas, cuja
duracdo e natureza transcendem as que sao impostas pelas organizagdes formais. A organizagao
formal se limita ao local fisico e ao horario de trabalho da empresa, ja a informal ndo hé essas
restrigdes. Os grupos informais tém tendéncia a se modificar com as mudangas na organiza¢ao
formal. Para Maximiano (2009), os grupos informais formam-se pela vontade de seus membros
e ndo por decisdo externa como o grupo formal. Ainda segundo o mesmo autor, dentre os tipos
de grupos informais dois se destacam, sdo eles:

e Grupo de interesses: Aquele que se forma independente dos lagos construidos entre os
membros, mas surgem apenas para defender uma causa ou interesse em comum.

e Grupo de amizade: Este se forma quando seus integrantes percebem que ha interesses
profissionais ou afinidades em comum, nestes grupos ¢ comum encontrar a presenca de
sentimentos de amizade, afinidade e identidade.

Ainda que uma Organizagao seja de carater Formal, pode haver também a presenca de
grupos informais dentro dela, Acompanhe: “Dentro dos grupos formais existem os grupos
informais e um mesmo individuo pode pertencer a diversos grupos informais” (BROCHADO
2018, apud LIMA, 2018, p. 18).

Esses grupos nascem através do convivio dos individuos de diversos grupos e niveis
hierarquicos dentro da organizagdo formal, quando os mesmos tém interesses comuns ou

partilham os mesmos valores. Oliveira (2006) também afirma que os lideres informais nem
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sempre sdo bons lideres formais, pois as vezes ndo sabem lidar com a responsabilidade formal.
E perceptivel que apesar destes termos serem opostos — formal e informal — os dois padrdes de
organiza¢do sao vitais para um bom fluxo dos trabalhos e atividades dentro das empresas.
Afinal, cada uma delas opera em areas respeitaveis e que colaboram positivamente com a gestao
das empresas. A organizacdo informal ¢ muito importante pois tem impacto direto no nivel de
satisfacdo e motivagdo dos colaboradores, as relagdes interpessoais saudaveis sdo essenciais
para que os profissionais se sintam felizes e motivados para realizar suas tarefas. A presenca
dos grupos informais esta nos horarios de almogo, nas celebragdes de aniversario de algum
colaborador, nas festas de confraternizagdo da empresa, na colaboracdo para o cumprimento de
alguma atividade, e pode se estender para fora da organizacao.

Levando em consideracao que dentro de uma s6 corporagdo existe um agrupamento de
pessoas que pensam, sentem, percebem, e agem de maneira diferente, se faz necessario entender
o comportamento das pessoas dentro de uma organizagdo, este assunto serd apresentado com

mais clareza de detalhes na proxima secao.

5.8 COMPORTAMENTO ORGANIZACIONAL

Conforme Wagner III e Hollenbeck (2003, p. 06), “Comportamento Organizacional
(CO) ¢ um campo de estudo voltado a prever, explicar, compreender e modificar o
comportamento humano no contexto das empresas”. Ja para Robbins (2002, p. 06) “E um
campo de estudos que investiga o impacto que individuos, grupos e a estrutura t€ém sobre o
comportamento dentro das organizagdes, com o proposito de utilizar esse conhecimento para
promover a melhoria da eficacia organizacional”.

As organizagdes estdo presentes na vida das pessoas, e elas precisam das organizagdes,
da mesma forma que as organizagdes precisam do trabalho das pessoas. Quando a empresa nao
reconhece a importancia dos seus colaboradores, estes acabam ndo alcangando o tdo sonhando
sucesso profissional.

Durante muito tempo, os grandes donos das fabricas se preocupavam em obter lucro
através da producao do seu negocio, mas esqueciam das pessoas que produziam. O homem era
visto como uma pe¢a de maquina, existindo um grande desejo de que toda a organizagdo
funcionasse de forma previsivel, e facilmente manipulavel. Porém, diferente das méaquinas, o

ser humano age de maneira muito mais complexa.
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De forma resumida pode-se considerar que a abordagem da Teoria das Relagdes
Humanas era que todo e qualquer trabalhador das organizagdes exerce influéncia no
comportamento organizacional e, por consequéncia, influencia a qualidade do
processo decisorio e, portanto, o nivel de produtividade das organizagdes.
(OLIVEIRA, 2012, p. 137).

Portanto, ¢ correto afirmar que o comportamento organizacional diz respeito ao estudo
sistematico das pessoas dentro da organizacdo, como as pessoas se comportam no meio
organizacional, e como esse comportamento influencia o desempenho destas organizacdes.
Trata-se do cruzamento entre a personalidade do trabalhador, com aquilo que ele vivéncia
dentro da organizagao.

Para compreender melhor a maneira como o comportamento individual influencia o
comportamento organizacional, serd utilizado um exemplo: Supondo que dentro de uma
determinada organizagao, exista um colaborador grosseiro e com dificuldades para desenvolver
relacionamentos interpessoais. Um dos efeitos disso seria a pouca comunicagao com 0s outros
membros da equipe, € 0 que consequentemente prejudicaria o andamento das atividades,
diminuindo a qualidade dos resultados.

Dentro de uma s6 corporagdo existe um agrupamento de pessoas que pensam, sentem,
percebem, e agem de maneira diferente. Por um lado, toda essa diversidade contribui para
inovacdo da empresa, por outro, pode acabar gerando conflitos. Os estudos sobre o
comportamento organizacional permitem aos gestores ter conhecimento adequado sobre o
perfil de seus colaboradores, garantindo a motivagao e o engajamento dos mesmos, diminuindo
também a quantidade de conflitos, assim sendo a organizacao operara com tranquilidade para

atingir seus objetivos. Adiante sera detalhada os caminhos metodoldgicos da pesquisa.

5.9 METODOLOGIA

Lakatos & Marconi (2001) consideram pesquisa um procedimento formal com método
de pensamento reflexivo que requer um tratamento cientifico e constitui o caminho de
conhecimento da realidade ou de descoberta de caminhos parciais. Constitui um procedimento
reflexivo, sistematico, controlado e critico que permite descobrir novos fatos ou dados, em
qualquer campo de conhecimento.

Considerando os objetivos propostos no presente estudo, realizou-se uma revisao
bibliografica sobre a Teoria das Relagdes Humanas, em seguida foram analisadas as principais

caracteristicas dos funcionarios da Casa Cheia Atacadado, para concluir, procedeu-se a analise
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dos dados coletados por meio dos questionarios aplicados aos colaboradores da empresa.
Buscou-se, através de uma pesquisa qualitativa e quantitativa a obten¢do de informacdes e
ampliacao do conhecimento acerca da aplicacdo da Teoria das Relagdes Humanas, buscando
identificar a presenca de grupos informais na empresa.

Assim, Godoy (1995) relata que a pesquisa qualitativa envolve a obtengdo de dados
descritivos sobre pessoas, lugares e processos interativos, pelo contato direto do pesquisador
com a situacdo estudada, procurando compreender os fendmenos segundo a perspectiva dos
participantes da situacdo em estudo.

Para desenvolver o estudo de caso na empresa Casa Cheia Atacaddo, foi necessario um
estudo bibliografico aprofundado acerca das relagdes humanas, afim de ter um olhar mais
sensivel, para identificar os tracos dessa teoria dentro da empresa que estd sendo estudada,
também foi feita a elaboracdo de um questionario, para armazenar os dados colhidos com cada
funcionario.

Luna (1999) define pesquisa bibliografica como um apanhado sobre os principais
trabalhos cientificos ja realizados sobre o tema escolhido, capazes de fornecer dados atuais e
relevantes. O presente trabalho caracteriza-se como uma pesquisa que utiliza uma metodologia
do tipo descritiva e exploratodria.

Para Gil (2002, p. 42) “A caracteristica mais importante desse tipo de pesquisa ¢ a
utilizagdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o questionario e a observacao
sistematica. Além de ser uma pesquisa descritiva, ¢ também exploratoria”.

Piovesan e Temporini (1995) definem pesquisa exploratoria, na qualidade de parte
complementar da pesquisa central, como o estudo preliminar realizado com o escopo de melhor
adequar o instrumento de medida a realidade que se almeja conhecer. Completam ainda dizendo
que a pesquisa exploratéria, ou estudo exploratorio, tem por objetivo conhecer a variavel de
estudo tal como se apresenta, seu significado e o contexto onde ela esta inserida.

Na proxima sec¢do serd abordada o estudo de caso na empresa Casa Cheia Atacadao sob

o olhar da teoria das Relagdes Humanas.

5.10 ESTUDO DE CASO NA EMPRESA CASA CHEIA ATACADAO

O presente artigo foi desenvolvido através de dados coletados na empresa Casa Cheia

Atacadao, inaugurada em 2009, localizada em Salvador, Bahia. Que conta com os seguintes
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horarios de funcionamento: segunda a sdbado, das 07:00 as 21:00 e domingos, das 07:00 as

20:00.

5.10.1 Historia da Marca

A Casa Cheia Atacadio foi fundada no ano de 2004 com a corporacdo de diversos
supermercados. Operando primeiramente no mesmo segmento dos comércios vizinhos, a
empresa especializou-se neste campo focando especialmente em oferecer um atendimento de
exceléncia ao cliente, primando sempre pela qualidade dos produtos oferecidos, o que
proporcionou seu crescimento e seu lugar no mercado e na economia baiana. Hoje a rede conta
com varias unidades, atuando no varejo e atacado, e conta com a colaboragdo de mais de 1.700

funcionarios.

5.11 LEVANTAMENTO E ANALISE DE DADOS

Para colher dados relevantes, foi realizada uma pesquisa qualitativa e quantitativa, com
10 funcionérios da Casa Cheia Atacaddo que fica situado na cidade de Salvador, onde foi
aplicado um questionario com 24 perguntas, o que permitiu a obtencdo de informacdes
relevantes para a ampliagdo do conhecimento acerca da aplicacdo da Teoria das Relacdes
Humanas, buscando identificar a presenca de grupos informais na empresa.
e Apenas 2 funcionarios conhecem a historia da empresa;
e & funcionarios afirmaram que a empresa utiliza trabalho terceirizado;
e 5 concordam que existe um ambiente que promove a motivagao;
e 6 concordam que a empresa faz treinamento com os funcionarios;
e 10 afirmam nao ter participagdo nos lucros;
e 9 concordam que as horas extras ndo sdo remuneradas, sdo pagas em folgas, através do
banco de horas;
e 10 concordam que a empresa oferece plano de carreira;
e Apenas 2 de 10 entrevistados possuem menos de 1 ano na empresa;
e 10 concordam que existe a presenca de grupos informais dentro da empresa;
e 8 afirmam que em caso de dividas recorre a um superior, apenas 2 recorre a um colega;
e 9 concordam que os gestores observam os grupos informais;

e 9 sentem seus esforgos reconhecidos;
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e 10 concordam que quando um funcionario passa a produzir menos, eles chamam para
conversar e tentar entender o que esta acontecendo;

e 7 concordam que a comunicagdo entre eles ¢ informal, os gestores passam a informagao
para os lideres informais e estes, passa a informag¢ao para o restante do grupo.

Através de um didlogo um pouco mais detalhado com o encarregado da loja foi possivel
conhecer um pouco mais a respeito do funcionamento da empresa. Segundo ele a Casa Cheia
Atacadao promove a motivagdo dos funcionarios oferecendo por exemplo, plano de saude,
plano odontoldgico, cestas basicas quando a meta ¢ alcangada, elege também o funcionario que
se destacou durante o més, ambiente com televisdo para o horario de descanso, oferece
oportunidade de crescimento (citou diversos exemplos de pessoas que ja cresceram dentro da
empresa, entre eles, 0 de uma jovem que comegou como empacotadora, passou para repositora
e hoje ¢ responséavel por toda a se¢do de perfumaria), pessoas que comegaram como jovem
aprendiz e hoje sdo estoquistas, encarregados, entre outros casos citados. Vale ressaltar que
cada setor da loja possui um lider informal que recebe pessoalmente, ou via e-mail as
coordenadas e repassam para as demais pessoas do setor, quando a informagao ¢ de cunho geral
a todos os colaboradores fica exposto em um mural, nele também fica exposto os nomes dos
aniversariantes do més e funcionarios que se destacaram durante o més.

Um ponto muito interessante que foi citado durante a entrevista com o encarregado ¢
que as compras sdo feitas em parceria com outros grandes supermercados, tudo isto com o
intuito de baratear seus custos e repassar os melhores precos para os seus clientes, se tornando
cada vez mais competitiva no mercado. A empresa oferece também vagas para PCD (pessoas

com deficiéncia fisica).

5.12 CONCLUSAO

Levando em consideracdo as informagdes levantadas durante a pesquisa, ficou clara a
presenca tanto da formalidade quanto da informalidade dentro da empresa Casa Cheia
Atacaddo, no entanto a primeira tem influéncia direta na constru¢do da sua cultura
organizacional, que é toda pautada e construida com base na missao, visao e valores da empresa.
E ¢ com base nestes fatores tdo importantes que as relagdes sociais no ambiente de trabalho se
ddo, outro ponto que marca a presenca formal ¢ a organizagao hierarquica (diretor, gerente
geral, encarregado, supervisores, colaboradores). A formalidade ¢ mais visivel no nivel tacito e

alta gestdo, responsavel pela tomada de decisdo, planejamento estratégico, gestdo de pessoas,
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definicio de metas, gerenciamento financeiro, estratégias de venda, entre outros. Ja a
informalidade estd mais presente no nivel operacional, construida pela interacdo entre os
colaboradores, o que pode ser uma relacao de simpatia ou de empatia, vale ressaltar que este
tipo de organizagao ultrapassa as fronteiras de departamentos e pode acontecer entre
colaboradores de areas distintas.

Apesar de a Casa Cheia Atacaddo ser uma empresa de carater formal, agindo com base
na sua missao visao e valores, existe dentro dela a presenca de grupos informais, aquele que ¢
capaz de gerar impacto direto no nivel de satisfacdo e motivagao dos colaboradores, logo pode-
se afirmar que a jungdo destes dois modelos de organizagdo ¢ fundamental para o bom
andamento dos trabalhos e atividades dentro da empresa, e cada um influéncia uma érea, o que
contribui positivamente com a gestao das empresas. Levando em consideracao as informacgdes
aqui relatadas conclui-se que a empresa se preocupa em observar cada colaborador
individualmente, procurando entender suas necessidades, desejos e anseios, tanto que 9 dos 10
entrevistados, afirmam que se sentem reconhecidos, percebeu-se também que os gestores tém
conhecimento da presenga dos grupos informais dentro da empresa, eles procuram identificar

os lideres informais e quando surge oportunidade transforma-os em lideres formais.
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RESUMO

O artigo apresentado tem como objetivo explanar uma das funcdes da Teoria Classica, a
Departamentalizagdo, influenciando o organograma da empresa Magazine Luiza. Conhecida
também como Teoria Normativista, a Teoria Classica fundamentada pelo engenheiro Henry
Fayol (1890), destrincha as aplica¢des de técnicas que auxiliaram as empresas, revolucionando
sua estrutura. Trazendo o normativismo € o organograma, como partes essenciais para
coordenar melhor toda as tarefas envolvidas dentro de uma organizacdo, e alcangando assim
sua eficiéncia e, tendo como resultado sua eficacia. O problema a ser respondido ao longo do
artigo ¢: Como o principio da departamentalizagdo influencia o organograma da empresa
Magazine Luiza? A metodologia usada foi pesquisa exploratoria pautada na bibliografia e
estudo de caso na empresa, tomando como base também os autores Luther Halsey Gulick (1954)
e Lyndall F. Urwick (1968), na empresa Magazine. Voltado para esse foco, o artigo explica
como o principio da departamentalizacdo ¢ importante para a eficiéncia da empresa, pois
proporciona ao administrador estabelecer uma ordem hierarquica na estrutura organizacional,
através da divisdo por departamentos em grandes areas auxiliando a eficacia organizacional.
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ABSTRACT

The article presented aims to explain one of the functions of Classical Theory,
Departmentalization, influencing the organization chart of the company Magazine Luiza. Also
known as Normativist Theory, the Classical Theory based on the engineer Henry Fayol (1890),
unravels the applications of techniques that helped companies, revolutionizing their structure.
Bringing normativism and the organization chart, as essential parts to better coordinate all the
tasks involved within an organization, and thus achieving its efficiency and, as a result, its
effectiveness. The problem to be answered throughout the article is: How does the principle of
departmentalization influence the organization chart of Magazine Luiza? The methodology
used was exploratory research based on the bibliography and case study at the company, also
based on the authors Luther Halsey Gulick (1954) and Lyndall F. Urwick (1968), at the
company Magazine. Aimed at this focus, the article explains how the principle of
departmentalization is important for the efficiency of the company, as it allows the
administrator to establish a hierarchical order in the organizational structure, through the
division by departments in large areas, helping organizational effectiveness.

Keywords: Classical Theory. Departmentalization. Chart.
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6.1 INTRODUCAO

Diante da era das organizagdes informais ¢ dindmicas, que aparentemente sao as mais
diferenciais no mercado atualmente, ¢ constatado que nem sempre ¢ a forma mais eficiente de
sobreviver no mercado de trabalho. Ja a estrutura formal se sobrepde por auxiliar a
administracdo empresarial na coordenacdo de todas as tarefas e fungdes da organizacgao,
trazendo também uma revolugdo no modo de se tratar as relagdes dentro de empresa. Sendo
assim, o tema principal desse artigo ¢ compreender a influéncia da Departamentalizagdo na
estrutura organizacional, encontrado no estudo de caso levantado na empresa Magazine Luiza.

Levando em consideracdo a Teoria Classica fundamentada por Henry Fayol (1890), e
também citada pelos autores Halsey Gulick (1954) e Lyndall F. Urwick (1968), foi verificado
quais caracteristicas semelhantes sdo existentes no seu organograma empresarial, € como tem
influenciado no seu desempenho ao longo das mudangas ocorrentes. Assim, a metodologia
usada foi uma pesquisa exploratoria com base bibliografica, estudo de caso sobre o tipo de
departamentalizagao que € usado na empresa Magazine Luiza.

A justificativa que motivou a pesquisa € buscar entendimento e reflexdes sobre a fungao
da Teoria Classica — Departamentalizacdo na empresa Magazine Luiza como forma de melhorar
a estrutura organizacional. Uma vez que para os administradores ¢ fundamental reconhecer a
estrutura formal da empresa e no ambito da academia ¢ relevante discutir sobre a presenca da
Teoria Classica em modelo de organizacao atual como proposta na pesquisa.

O presente trabalho conta como objetivo explanar uma das fung¢des da Teoria Classica,
a Departamentalizacao, influenciando o organograma da empresa Magazine Luiza. O problema
que gira em torno da pesquisa ¢ - Como o principio da departamentalizacdo influencia o
organograma da empresa Magazine Luiza?

Este artigo esta dividido em 07 (sete) seg¢des. A introdugdo, onde retrata o tema, o
problema e o objetivo da pesquisa. A secao que tem como topico a explanagao do que ¢ a Teoria
Classica, o Organograma e Departamentalizagdo. E, em seguida, sera delineada a metodologia,
o estudo de caso na empresa Magazine Luiza e os resultados nela. Ao final encontra-se a

conclusao do trabalho presente.

6.2 TEORIA CLASSICA

A teoria Classica da Administragao foi sugerida visando a necessidade de encontrar as

linhas mestras, para gerir as organizacdes. Para a Teoria Classica, a estrutura organizacional ¢
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analisada desde a sua direg¢@o até a execugao do objetivo colocado, ou seja, desde o topo da
pirdmide hierarquica da empresa até as partes da sintese e andlise. (CHIAVENATO, 2000).

Foi oficialmente abalizada pelo francés e engenheiro Jules Henry Fayol (1841-1925),
considerado um dos personagens de maior destaque no cenario administrativo ¢ um dos
participantes da Escola Classica. Se baseou em algumas caracteristicas da conhecida Teoria da
Administragdo Cientifica (Frederick Taylor,1878), e suas propostas de técnicas e fungdes foram
sugeridas na sua obra Introdugdo Industrial e Geral oficialmente publicada em francés no ano
de 1916, e traduzida em inglé€s no ano de 1926, porém so6 se tornando popular em 1949.

Chiavenato (2000) declara que:

Na Teoria Classica, ao contrario, partia-se de todo organizacional e da sua estrutura
para garantir eficiéncia a todas as partes envolvidas, fossem elas 6rgaos (como sec¢oes,
departamentos etc.) ou pessoas (como ocupantes de cargos e executores de tarefas)
(CHIAVENATO, 2000, p. 82).

Chiavenato descreve que Fayol (1890), fundamentador da Teoria Normativista, “[...]
partiu de uma abordagem sintética, global e universal da empresa e inaugurando uma
abordagem anatomica e estrutural” (CHIAVENATO, 2000, p. 80). Vendo a administragao
como uma ciéncia, mas com sua énfase na estrutura organizacional, ele abordou assim uma
nova visao sobre como uma empresa deve ser organizada, visualizando-a como um conjunto de
partes que devem estar devidamente dividas, para que o trabalho flua de forma harmonica.

Seguindo sua linha de raciocinio, foi instituido um sistema de regras € normas que
abrangem as relacdes empresariais, formando os 14 principios fundamentais dentro de uma
organizacdo, sendo eles: Divisdo do Trabalho; Centralizacdo; Autoridade e Responsabilidade;
Unidade de Comando; Unidade de Diregao; Disciplina; Prevaléncia dos Interesses Gerais;
Remuneragao; Hierarquia; Ordem; Equidade; Estabilidade dos Funcionarios; Iniciativa e
Espirito de Equipe. A teoria normativista aborda também seis técnicas organizacionais basicas,
sendo elas: Técnica; Comercial; Seguranca; Contabil; Financeira e Administrativa.

Ao argumentar que “Administrar ¢ prever, organizar, comandar, coordenar e controlar”
ele destaca as responsabilidades principais de um administrador” (FAYOL, 1981, p. 26).
Criadas para auxiliar na realizagdo de todas as suas tarefas de forma eficiente, afinal, uma
adequada administracdo de uma empresa exige uma atencao em diversas areas e se nao houver
uma divisao organizada de fungdes, a levara para o declinio e possivelmente até o seu

falecimento no mercado.
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Com o tempo surgiram alguns autores que acrescentaram argumentos a teoria Classica
dentre alguns, Halsey Gullick (1892-1918), que também enfatizou uma nova abordagem para a
organizagdo. Introduziu uma maior descentralizacdo na presente estrutura hierarquica
centralizada.

Chiavenato (2003, p. 92) cita “No Elemento da administragdo, destaca-se a organizacao
(organizing), que € o estabelecimento da estrutura formal de autoridade, por meio da qual as
subdivisdes de trabalho sdo inteiradas, definidas e coordenadas para o objetivo em vista.” Além
disso, sugeriu que a administracao publica deve esquecer o0 homem economico, lidar de modo
realista com o mercado livre ndo existente e incluir o bem-estar humano.

Chiavenato ainda destaca que:

Ele alterou a proposi¢do “fayoliana” transformando-a em um acrostico:
Planejamento, assessoria, dire¢do, coordenagdo, informagio e orgamento — em inglés
POSDCORB. Para Gullick esse método de divisdo na organizacdo favorece o
individuo na realizac@o das suas tarefas pois, o trabalho de tracar as linhas gerais das
coisas que devem ser feitas e dos métodos de fazé-las, ird contribuir para atingir os
objetivos da empresa (CHIAVENATO, 2003, p. 92).

Outro seguidor de Fayol (1890), foi o gestor e ex-militar Lyndall F. Urwick (1891-
1983), que obteve éxito na sua crescente reputagdo em relagdo a gestdo e a & administragao.

Apo6s sua morte seus trabalhos foram doados e, a partir disso, constituiram-se 04
principios que compdem a administragdo atualmente. Sao eles: Principio da especializacio,
onde cada um desempenha uma s6 fungao; Principio da autoridade, a linha necessaria que vai
do topo da organizagdo até cada individuo da base; Principio da amplitude administrativa,
cada superior deve ter um niimero certo de subordinados; E por fim o Principio da definicéo,
todos os deveres, autoridades e responsabilidades devem estar explicitos a todos.
Complementando seu pensamento, ele efetuou um novo desdobramento das atividades
administrativas em investigacdo, organizagao, planejamento, previsao, coordenagao, comando
e controle.

Na visdo de Urwick “Uma empresa ndo pode ser desenvolvida em torno de pessoas, mas
de sua organizacdo” (CHIAVENATO, 2003, p. 87). Assim a organiza¢do sendo fundamentada
em principios ldgicos e absolutos, sera mais eficiente € mantera assim sua formalidade. Quanto
mais departamentalizada, ou seja, subdivida, a empresa for, sua coordenagao sera mais diligente
contribuindo para sua a vitalidade comercial.

Chiavenato expde o método salientado de Urwick ao dizer:



113

Em uma organizagdo o agrupamento de atividades se processa em dois sentidos
contrarios: Um, em que as linhas divisorias sdo verticais, indicando ou variedades de
atividades, e outro no qual as linhas delimitadas sdo horizontais, indicando niveis de
autoridade. E impossivel definir qualquer atividade em qualquer organizago, sem
enquadra-la nesses dois sentidos, da mesma maneira que ¢ impossivel fixar um ponto
em um mapa a ndo ser em termos de suas coordenadas (CHIAVENATO, 2003, p. 85).

E assim ele foi o responsavel pela introdugao dos conceitos da organizacgao linear e da
organizag¢ao staff, dando uma abertura pra formas inovadoras de gerir empresas que perpetuaria
por décadas. Na se¢do a seguir serd discutido sobre os conceitos de departamentalizacio e

organograma, elementos importantes que fundamentam a estrutura formal da empresa.

6.3 DEPARTAMENTALIZACAO E ORGANOGRAMA

6.3.1 Departamentalizacao

A Departamentalizacdo ¢ tida como o processo organizacional dentro da empresa,
visando uma melhor adequacdo do ambiente. Segundo Maximiano (2000), a forma de dividir
as tarefas entre os departamentos ¢ o processo que permite superar as limita¢des individuais por
meio da especializacdo. De modo que as funcdes, ao serem definidas e estabelecidas na
organizac¢do, quando se juntam, mesmo que algumas contribuigdes sejam pequenas, realizam-
se produtos e servigos que ndo conseguiriam ser feitos isolados. Visto que eficiéncia ¢ quando
“a organizagdo utiliza corretamente seus recursos”, € necessario que haja harmonia dentro de
todas as areas envolvidas e fungdes delegadas (MAXIMIANO, 2000, p. 92).

Em resumo, para Maximiano “As diversas tarefas especializadas precisam combinar-se
e integrar- se porque elas sdo interdependentes. Para realizar uma tarefa € preciso realiza outra,
sendo nada acontece” (MAXIMIANO, 2000, p. 93). Sendo assim, harmonia deve ser a palavra-
chave dentro de uma organizagao.

A depender da necessidade, conforme Maximiano (2002) mostra, pode haver alguns
tipos de departamentalizacdo que compdem e entram dentro dos principios da teoria classica:
e Departamentalizagdo Funcional
e Departamentalizagao Territorial
e Departamentalizacdo por Projeto
e Departamentalizacao por Cliente

e Departamentaliza¢ao por Produto
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A partir da decisdo de qual tipo de estrutura atenderdo as necessidades da empresa, sua
organiza¢cdo pode evoluir acarretando em diversos tipos organizacionais que atribuem em
departamentos temporarios, como por exemplo marketing, financas, vendas, logistica,
contabilidade etc.

Departamentalizacio Funcional - Dentre os varios tipos de departamentalizacdo, o
modo mais simples ¢ a funcional pois, normalmente, ¢ utilizada tanto para empresas tanto de
grande como de pequeno porte. Com essa estrutura a organizagao pode evoluir para uma forma
mais complexa, com diversos tipos de projetos, ou seja, os diferentes setores que ha em uma
empresa, € montando sua categoria operacional. Seu foco ¢ em cada setor, para que seja feita
de forma correta o que foi determinado.

Departamentalizacio Territorial - E bastante comum em empresas de grande porte
que se localiza em diversos territdrios, porém cada uma com sua necessidade de recursos ou
autonomia. Tem como finalidade ndo permitir que as filiais, tanto nacionais quanto
internacionais, estejam dispersas.

Departamentalizacio por Projeto - E um tipo de organizagdo temporaria que so
mantém existéncia até o projeto, tido como objetivo, ter sido finalizado. Usa como recursos o
que se encontra na estrutura funcional.

Departamentalizacio por Cliente - E quando se utiliza o critério do cliente. Voltado
para atender diferentes tipos de clientes, com necessidades distintas ou iguais, mas com a
precisao diferente. Dessa forma a organizacdo tem como assegurar e garantir a satisfacao de
todos com eficiéncia.

Departamentaliza¢do por Produto - Ocorre de forma que a empresa se organize,
agrupando os colaboradores com foco nos produtos ou servicos oferecidos. Essa escolha resulta
na responsabilidade dividida, usando o produto ou servigo com critério, pois quando
apresentam diferencas entre si, administrar cada um individualmente ¢ benéfico para a
organizagao.

As unidades como departamentos sdo fundamentais para compor o organograma da

empresa, deste modo na proxima se¢ao serd analisado o conceito de organograma.
6.3.2 Organograma
Organogramas sdo graficos que representam a estrutura formal da organizacdo em um

determinado momento, ¢ sdo desmembrados na linha vertical (autoridade) e horizontal

(departamentalizacdo). Como Chiavenato (2001, p. 251) resume dizendo que “organograma ¢
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o grafico que representa estrutura formal da empresa.” Para um organograma ser util para a
organizagdo, precisa ter uma fécil leitura, permitir uma boa interpretacdo dos componentes da
organizacdo, fazer parte de um processo organizacional de representacdo estrutural e ser
flexivel.

Maximiano (2000, p. 266) destaca como suas principais fun¢des sdo destacadas:

Demonstrar a Divisdo do Trabalho - Dividindo a organizagdo em partes menores,
indicando a responsabilidade de cada unidade de trabalho.

Delegar a Autoridade e Hierarquia - Destacando a relagdo entre superiores e
subordinados, do que tem mais autoridade, (no topo) para o que tem menos (na base da
estrutura).

Evidenciar o trabalho desenvolvido através da Comunicacdo - As linhas das
decisdes nas sobre a divisdo do trabalho, autoridade e responsabilidade, mostrando a
interdependéncia das unidades da estrutura.

Facilitar a analise organizacional da organizacdo - Especificando os tipos de
trabalhos desenvolvidos, os cargos e fungdes existentes, quantidade de funcionarios e a relagao
funcional hierarquica da organizacao.

A seguir uma figura exemplificando a forma de um organograma:

Figura 1 - Estrutura de um Organograma
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Fonte: SLIDEPLAYER, 2019.

De acordo com o objetivo que organizacdo deseja alcancar € com sua estrutura
hierarquica, como explica Maximiano (2000, p. 270), podem ser usados alguns tipos de

organogramas:
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Funcional - Baseia-se no principio da especializagdo, na autoridade dividida e na
descentralizacdo. Tem-se poucos chefes para varias atividades (Figura 2) e ¢ indicada para
organizagoes de pequeno ou médio porte, ou ainda para determinar algumas rotinas especificas.
Com a méxima especializacdo, obtém assim uma ampla supervisdo técnica e uma clara

comunicagdo entre os departamentos e encarregados.

Figura 2 - Exemplo de Organograma Funcional
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|
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Movimentos

Manutengdo Produgao

Fonte: SLIDEPLAYER, 2019.

Linear - Tipo mais antigo e mais simples, se baseia no principio da unidade de comando
e chefes que detém um grande conhecimento. Tem uma facil compreensdo (Figura 3), com uma
explicita delimitagdo de responsabilidades, facilidade de implantagio e comunicagdo direta. E
mais indicada para pequenas organizagdes, com atividades diretas e rotineiras, ou entdo, no

estagio inicial de vida da empresa.

Figura 3 - Exemplo de Organograma Linear
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Fonte: SLIDEPLAYER, 2019.
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Staff - H4 uma estrutura linear dentro de um departamento especifico, € uma estrutura
funcional e ligadas as atividades staff sobre os demais. Detém uma atividade conjunta e
coordenada e a oferta interna de assessoria especializada para a organizagao.

Os departamentos de decisao e execugdo, sdo representados por linhas preenchidas

(Figura 4) e os departamentos de assessoria, sdo representados por linhas tracejadas.

Figura 4 - Exemplo de um Organograma Linha-Staff
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l J
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Fonte: HEFLO.COM, 2019.

Como explanado nessa sessdo, esse método de divisdo de tarefas ¢ pratico para as
organizacgoes formais e sao tteis para sua eficiéncia pois, cada departamento tendo seu objetivo
em mente serd mais eficiente na realizagdo das suas tarefas. Além de ter suas respectivas
autoridades e responsabilidades delegadas corretamente. Com base nesses entendimentos, o
artigo detalhard como essas técnicas foram usadas na estrutura da empresa Magazine Luiza e
que resultados trouxeram para a organizagao como um todo.

Antes, na sessao a seguir mostrara detalhes do método de pesquisa escolhido.

6.4 METODOLOGIA

O termo metodologia tem diversos significados, como citado por Martins por exemplo,
que pode ser usada “[...] para fazer referéncia a uma disciplina e ao seu objeto, identificando
tanto o estudo dos métodos, quanto ao método ou aos métodos empregados, por uma dada
ciéncia” (MARTINS; THEOPILO, 2007, p. 37). A metodologia é apresentada como o estudo
dos métodos, da forma ou dos instrumentos usados para a realizacdo de uma pesquisa cientifica.

O conhecimento dos métodos que auxiliam o pesquisador na elaboragdo do trabalho cientifico.
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O tipo de pesquisa foi a exploratoria com base no estudo de caso na empresa Magazine
Luiza, para assim analisar de maneira pratica como as técnicas da departamentalizacdo e do
organograma, detalhadas na sessao anterior, foram e t€m sido uteis para sua estrutura formal,
destacando seu diferencial na sua eficiéncia no mercado de trabalho entre tantas empresas
informais. Foi realizada uma pesquisa de campo em algumas unidades da organizagdo em
algumas localidades, visando reunir o maximo possivel de informagdes e, com a autorizagao
dos responsaveis por meio de entrevistas presenciais, documentar os resultados apurados com
sua devida identificagdo e direito de uso de sua imagem respeitados.

No que se trata do tipo de pesquisa utilizado, Gonsalves (2005) descreve com mais
clareza quando fala que a “Pesquisa Exploratoria: caracterizada pelo desenvolvimento e
esclarecimento de ideia, com o objetivo de oferecer uma visdo panoramica, uma primeira
aproximacao a um determinado fendmeno que ¢ pouco explorado” (GONSALVES, 2005, p.
65).

Assim sendo, a pesquisa exploratoria foi a ideal para estabelecer a delimitacdo do tema
aqui abordado, pois tem como principais finalidades desenvolver, esclarecer e modificar
conceitos e ideias objetivando a elaboragdo de problemas mais exatos para pesquisa posteriores.
Requer levantamento bibliografico e documental, além de entrevistas com pessoas que tiveram
experiéncias praticas com o problema pesquisado, ou no caso, com o tema assim aqui
explanado.

A seguir sera planeado o estudo de caso na empresa Magazine Luiza e que resultados

foram obtidos.

6.5 ENTENDENDO A OPCAO DE DEPARTAMENTALIZACAO NA MAGAZINE LUIZA

Através do site institucional da empresa € possivel entender os passos significativos que
marcaram a jornada da empreendedora, bem como os caminhos € opg¢des para que a empresa

alcangasse €xito e perenidade no segmento que atua:

A historia da empresa Magazine Luiza comegou no ano de 1957 na cidade de Franca,
no interior de Sdo Paulo, com o sonho do casal Luiza e Pelegrino José Donato, de
expandir os negocios da sua pequena loja de presentes chamada “A Cristaleira”. Apos
um concurso promovido pela radio local, foi decidido mudar o nome da loja com base
na opinido dos moradores e clientes comprovando assim desde o inicio da sua histéria
seu diferencial como empresa, que era a interatividade e proximidade que com os
clientes. Assim nasceu o nome oficialmente “Magazine Luiza”.

Nas décadas seguintes, a planejada expansdo foi acontecendo comecando pelas
cidades de Barretos e Igarapava, por exemplo, além de outras unidades em Franca.
Em 1974 foi inaugurada a primeira grande loja de departamentos tendo mais de 5.000
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m?, e ao completar 20 anos ja se contabilizava mais de 30 unidades ativas. Embora o
processo de extensdo estivesse acontecendo desde a abertura da sua primeira loja, o
grande salto que colocou a Magazine Luiza como uma das maiores empresas do
segmento no pais ocorreu na década de 90. Dois acontecimentos foram decisivos para
esse feito: a criagdo da Holding LTD, fundada para gerir e acelerar a expansdao do
grupo, ¢ a nomeagdo de Luiza Helena Trajano como lider da empresa (MAGAZINE
LUIZA, online, 2019).

A experiéncia da empreendedora Luiza Trajano desde muito nova com contato com o
varejo, serviu de base para a construcao do perfil quando ela assumiu a empresa.

Conforme o site institucional da empresa a sala fundadora é:

Formada em direito pela Faculdade de Direito de Franca, Luiza Helena Trajano
comecou a sua histéria no grupo logo cedo. Aos 12 anos ja trabalhava como balconista
em uma das unidades da empresa nas férias. Quando assumiu o comando, a
empresaria promoveu ascensdao maior dos funcionarios da organizagdo, que passaram
a ter voz ativa em todas as decisdes da empresa, descentralizando o comando e
evitando que egos familiares pudessem atrapalhar o crescimento da organizacao
(MAGAZINE LUIZA, online, 2019).

Uma das melhores qualidades para um empreendimento de sucesso ¢ ter certamente a
busca incessante pela qualidade e boas praticas no processo de gestdo da empresa, imprimindo
transparéncia e ética para todos os atores que compdem o negdcio (stakeholders), nesse

sentindo no site institucional da empresa ¢ retratado:

A busca pelo aperfeigoamento das melhores praticas de Governanga Corporativa ¢
constante. Os principios da transparéncia, equidade, prestacio de contas e
responsabilidade corporativa guiam as agdes do Magazine Luiza, com o intuito de
alinhar os interesses de nossos stakeholders (acionistas). O processo de
implementac¢ao e a formalizagdo dessas praticas comecou, em 1992, com a elaboracao
do seu primeiro Codigo de Etica e Conduta (MAGAZINE LUIZA, online, 2019).

Na década seguinte, a Governanga Corporativa atingiu um novo patamar com a chegada
de acionistas minoritarios, por meio dos fundos de private equity (“Ativo Privado", uma
modalidade de fundo de investimento que consiste na compra de agdes de empresas, que
possuam boas faturagdes monetarias € que estejam em notavel crescimento) administrados
pela Capital Group (responsavel pelo capital de giro) contribuindo na preparagdo da companhia
para o processo de abertura de capital.

Através do site institucional da empresa foi possivel identificar que:
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Por meio da abertura de capital e oferta de agdes, ingressaram no Novo Mercado da
BM&FBovespa — nivel mais elevado de governanga —, no ano de 2011. As
companhias inseridas nessa listagem comprometem-se, de forma voluntaria, a adotar
praticas que excedam as exigéncias da legislagdo e os direitos dos acionistas
(MAGAZINE LUIZA, online, 2019).

Entre 2011 e 2012, a Companhia alavancou sua Governanga Corporativa. Os principais
destaques foram o aperfeicoamento dos trabalhos do Comité de Auditoria e Riscos e do
Conselho de Administragdao. Além disto, foi constituido o Comité de Finangas, em marco de
2012, e instituido o Conselho Fiscal pela Assembleia Geral, em abril do mesmo ano. Em 2013,
foi iniciado o processo de estruturagdo de um plano de sucessao dos principais executivos. Ao
final de 2015, foram anunciadas mudancas na estrutura corporativa da Companhia, em linha
com as mudangas estratégicas em curso.

O histérico extraido do site institucional da empresa informa que:

Luiza Helena Trajano, que presidiu a Companhia nos ultimos 24 anos, assumiu, em
1° de janeiro de 2016, a presidéncia do Conselho de Administra¢ao, e Marcelo Silva,
diretor superintendente da Companhia nos ultimos seis anos, assumiu a vice-
presidéncia do 6rgdo. Frederico Trajano, diretor executivo de Operagdes, passou ao
cargo de diretor presidente (CEO) (MAGAZINE LUIZA, online, 2019).

Além das atribui¢des previstas na Lei das Sociedades por Agdes, a Assembleia Geral de
acionistas tem competéncia para eleger ou destituir, a qualquer tempo, conselheiros de
administracdo e fiscais; fixar a remuneracao global anual dos membros do Conselho de
Administragdo e da Diretoria; deliberar sobre a destinagdo do lucro liquido do exercicio e a
distribui¢do de dividendos; e reformar o Estatuto Social. Segundo informagdes extraidas do site

institucional da empresa

O colegiado também tem autoridade para decidir sobre outros assuntos que envolvam,
direta ou indiretamente, o0 Magazine Luiza, como o aumento ou reducdo do capital
social, fora do limite do capital autorizado; qualquer reestruturac@o financeira; fusdo,
cisdo, transformacdo, incorporagdo, ou incorporacdo de agdes, bem como
transferéncia de parte substancial dos ativos que gere a descontinuidade de suas
atividades; resgate, amortiza¢do, desdobramento ou grupamento de acdes ou
quaisquer valores mobiliarios de emissao da Companhia; e distribui¢ao de dividendos
acima do minimo obrigatorio (MAGAZINE LUIZA, online, 2019).

Para ver como tem funcionado esses métodos na pratica, uma pesquisa de campo foi
feita nas unidades situadas em Simoes Filho, Camagari, Lauro de Freitas, Cajazeiras e
Liberdade, localizadas em cidades metropolitanas e na cidade de Salvador, durante o més de

outubro de 2019. Um questionério com quatro (04) perguntas subjetivas auxiliaram na apuragao
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dos fatos, para checar como ¢ a divisdo de tarefas e dindmica das filiais entre si e com a matriz
principal.

Foi devidamente autorizado o uso do nome e imagem da empresa, respeitando seus
direitos autorais. Também foi concedido, por meio de uma entrevista com o gerente de uma das
unidades, como ¢ dividida e coordenada a organizacdo atualmente, tanto da matriz como das
demais filiais.

Segue abaixo as figuras 05 e 06 exemplificando os dois organogramas:

Figura 5 - Organograma das filiais

Fonte: Entrevista com gerente da Magazine Luiza (2019).
Figura 6 - Organograma da matriz em Sado Paulo
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Fonte: Entrevista com gerente da Magazine Luiza (2019).

Com base nessas informacgdes dadas, vejamos quais os resultados do uso dessas técnicas na

organiza¢do como um todo.
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6.6 RESULTADOS

Com uma visao mais ampla de todos os seus objetivos e departamentos evolvidos, a
Magazine Luiza s6 vem crescendo e se destacando no mercado de trabalho, mantendo assim a
mesma visdo que no inicio de sua vida, de ter um diferencial no mercado e conquistar cada vez
mais clientes.

Nesse ano de 2019 foi inaugurada a milésima loja em Franco da Rocha em agosto, 63
anos praticamente depois da primeira loja abriu em 1957, em Franca. Outro marco foi a entrada
em dois estados representativos do Brasil, o Mato Grosso e o Para, continuando sua expansao
territorial de acordo com as necessidades encontradas. A compra da Netshoes, diversificando
seus produtos diante da demanda, e assim foi integrada fazendo atualmente parte das
demonstragdes financeiras da Magazine Luiza. Desde 2011, o Magazine Luiza faz parte do
Novo Mercado da B3, a bolsa de valores de Sdo Paulo. H4 vinte anos, integra a lista das
melhores empresas para trabalhar no Brasil e, por dois anos consecutivos, foi considerada a
numero 1 do varejo.

A empresa claramente se destaca por ir além da expectativa do mercado, justamente
pela sua eficiente coordenagdo e divisdao de responsabilidades, desde a matriz até as filiais
territoriais. Entrando em concordancia com a fundamentada teoria classica, que traz como
essencial a estrutura formal ser o “esqueleto” da organizagdo e buscando assim a eficécia e
longevidade no mercado.

Além disso, traz vantagens para a administragdo por prever quais medidas sdo
necessarias para divulgar os produtos ou servigos oferecidos pela empresa, e alcangando com
precisdo seu publico alvo e clientes em potencial. Protegendo a organiza¢do de prejuizos

desnecessarios e indesejaveis, € buscando o almejado lucro por sair na frente da concorréncia.

6.7 CONCLUSAO

Estamos no século XXI onde as empresas informais ganharam grande destaque no
mercado empresarial, duma maneira que poucos pensariam ser possivel. De modo geral trazem
inovagdes, ndo apenas tecnoldgicas, mas na dindmica das relagdes empresariais desafiando a
tradi¢do que vem sendo a base das organizacdes por décadas. Por esse motivo que esse artigo
abordou a questao de como, apesar de estar na era da informalidade, a estrutura formal ainda

pode ser encontrada em organizagdes e pode ser util para a sobrevivéncia no mercado.



123

Com base no estudo de caso apresentado, na empresa Magazine Luiza, por justamente
se apegar a algumas técnicas da teoria cldssica, dita como antiquada e atrasada, que a empresa
alcanga sua eficiéncia ¢ sai na frente da concorréncia. A comunicacao ¢ harmonia entre os
departamentos, que a técnica da departamentalizacao proporciona, otimiza tempo e evita o
desperdicio de servigos e recursos necessarios. A autoridade bem clara e explicita auxilia os
subordinados, por saberem a quem eles devem responder e respeitar, mantendo a ordem na
organizacao e evitando conflitos negativos desnecessarios.

Assim sendo, como os autores mencionados, Henri Fayol (1841), Luther Gullick (1892)
e Lyndall Urwick (1891), a estrutura organizacional formal cria a base que traz a
sustentabilidade da organizagdo e sua longevidade no mercado. Também que a técnica da
departamentalizagdo passa mais seguranga para os gestores, por terem uma visao clara de todos
os setores envolvidos com a organizagdo, dando agilidade a resolucdo de quaisquer
interferéncias ou divergéncias que possam vir a ocorrer na empresa.

O principio classico da departamentalizagdo deve ser, portanto, prezado pelos
estudantes de administragdo pois, contribuira para a evolugao carreira de cada individuo. Além
disso € importante para os gerentes empresariais principalmente, afinal para alcancar a eficacia

e o tdo sonhado lucro, a eficiéncia comega no topo da organizacao.

REFERENCIAS

CHIAVENATO, Idalberto. Introducio a Teoria Geral da Administracao. 6. ed. Rio de
Janeiro, 2000.

. Gestao de Pessoas. 3. ed. Rio de Janeiro: Elsevier. 2010. Disponivel em:
https://www.academia.edu/15141802/Gest%C3%A30_de Pessoas - Idalberto Chiavenato.
Acesso em: 10 out. 2019.

. Introducao a Teoria Geral da Administracao. 7. ed. Rio de Janeiro: Elsevier,
2003. Disponivel em:
https://www.academia.edu/30286508/Teoria_Geral da Administra%C3%A7%C3%A30 -
Idalberto Chiavenato. Acesso em: 10 out. 2019.

. Rio de Janeiro: Campus, 2001.

FAYOL, Henri. Administracdo Industrial e Geral. 1. ed. Lisboa: Edi¢des Silabo, 1981.
Disponivel em: http://www.silabo.pt/Conteudos/9237 PDF.pdf. Acesso em: 10 out. 2019.

GONSALVES, E.P. Conversas sobre a iniciacdo 4 pesquisa cientifica. 4. ed. Campinas,
SP: Alinea, 2005.


https://www.academia.edu/30286508/Teoria_Geral_da_Administra%C3%A7%C3%A3o_-_Idalberto_Chiavenato
https://www.academia.edu/30286508/Teoria_Geral_da_Administra%C3%A7%C3%A3o_-_Idalberto_Chiavenato

124

INSTITUTO BRASILEIRO DE COACHING. Conhega a historia de sucesso de Luiza
Helena Trajano, da rede Magazine Luiza. 2019. Disponivel em:
https://www.ibccoaching.com.br/portal/exemplo-de-lideranca/historia-sucesso-luiza-helena-
trajano-magazine-luiza/. Acesso em: 12 nov. 2019.

MAGAZINE LUIZA. Governanca. Apresenta a visdo geral da empresa e sua historia. 2019.
Disponivel no site: https://ri.magazineluiza.com.br/ShowCanal. Acesso em: 18 out. 2019.

MARTINS, G. D. A. THEOPHILO, C. R. Metodologia da investigacio cientifica para
ciéncias sociais aplicadas. Sao Paulo: Atlas, 2007.

MAXIMIANO, Antonio Cesar Amaru. Introducao a Administracao. 5. ed. Sao Paulo:
Atlas, 2000. Disponivel em:

http://ftp.demec.ufpr.br/disciplinas/EngMec NOTURNO/TMO038/2013-1/Livro_-
_Introdu%E7%E30 %E0%A0_ Administra%E7%E30_-

_Antonio_Cesar Amaru_Maximiano - 5%BOEd.pdf. Acesso em: 18 out. 2019.

. Teoria Geral da Administracao. 3. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2002.



125

7 TEORIA COMPORTAMENTAL: A PIRAMIDE MASLOW NO CONTEXTO DA
EMPRESA MDT

Fabricia Santana
André Luis

Aylana Mirra
Dilermando Adriano
Roseni De Jesus
Ana Beatriz

Bruno Fabriel’

1
2
3
4
5
6

RESUMO

A teoria comportamental surgiu nos anos 40 como uma critica as teorias das relacdes humanas
e da classica. Essa teoria, além de enfatizar o grupo informal de uma organizagao, também foca
no grupo formal, ou seja, ela visa estudar o comportamento humano e cria motivagdes em prol
do desenvolvimento da empresa. Essa teoria ¢ de extrema importancia para as firmas modernas,
visto que diante da realidade em que se encontra a sociedade, com pessoas cada vez mais
estressadas, frustradas e cheias de medos, torna-se necessario uma maior preocupacao por parte
dos gestores com seus funcionarios para o bem de um todo. Seu objetivo geral ¢ compreender
o sistema social no ambiente de trabalho e a forma como ele influencia a organizacdo e o seu
desenvolvimento. Esta pesquisa partiu do problema, qual a importancia da motivagao dos
funciondrios para o crescimento da empresa Maravilhas da terra? A metodologia utilizada sera
através de pesquisa exploratoria alinhada com o estudo bibliografico e estudo de caso. Sera
apresentado nesse artigo académico a teoria de um dos maiores especialistas em motivagao
humana, Abraham H. Maslow (1908-1970), segundo ele as necessidades humanas estdo
organizadas em niveis e pode ser visualizada como uma piramide, onde na base encontra-se as
necessidades fisiologicas e no topo as de auto realizagao.

Palavras-chave: Piramide de Maslow. Teoria Comportamental. Motivagao.
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ABSTRACT

Behavioral theory emerged in the 1940s as a criticism of theories of human and classical
relations. This theory, in addition to emphasizing the informal group of an organization, also
focuses on the formal group, that is, it aims to study human behavior and creates motivations
for the development of the company. This theory is extremely important for modern firms,
given that in view of the reality in which society finds itself, with people increasingly stressed,
frustrated and full of fears, it becomes necessary for managers to be more concerned with their
employees. for the good of the whole. Its general objective is to understand the social system
in the workplace and the way it influences the organization and its development. This research
started from the problem, what is the importance of employee motivation for the growth of the
company Maravilhas da terra? The methodology used will be through exploratory research
aligned with the bibliographic study and case study. In this academic article, the theory of one
of the greatest specialists in human motivation, Abraham H. Maslow (1908-1970), will be
presented. According to him, human needs are organized in levels and can be visualized as a
pyramid, where at the base are the physiological needs and at the top those of self-realization.

Keywords: Maslow's pyramid. Behavioral Theory. Motivation.
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7.1 INTRODUCAO

Observando a teoria classica e a das relacoes humanas, Herbert Simon, um economista
e pesquisador nos campos de psicologia cognitiva, administragdo publica, entre outros,
desenvolveu diversas criticas as teorias anteriores, suas justificativas para concretizar as
observagdes o fez escrever um livro, intitulado como “Comportamento administrativo”.
Pesquisador no campo da psicologia, se engajou nos estudos tanto do comportamento humano
quanto do comportamento organizacional com objetivo de descobrir de que forma esses dois
conceitos se encaixariam proporcionando algum resultado. Analisando o comportamento de
forma individual de grupos sociais de empresas, chegou a conclusdo de que cada um tinha
motivacdes diferentes o que influenciava a colaboragao no crescimento empresarial.

As questdes das corporagdes nao oferecerem nenhum tipo de motivacao, cria-se um
funciondrio triste, sem criatividade ou entusiasmo para colaborar de forma eficiente junto a
empresa, o que consequentemente faz com que as atividades empresariais ndo corram tao bem
como deveriam, podendo facilmente causar queda da lucratividade. Dessa forma Herbert
explicava a importancia da énfase tanto no grupo informal quanto no grupo formal, trazendo a
pauta da motivacdo como um elemento essencial para o desenvolvimento corporativo, portanto
torna-se necessario que os gestores detenham de conhecimento e compreensiao com relacao a
cada um dos seus funcionarios, trabalhando a motivacao em cada um de forma diferente, de
maneira a melhorar a qualidade tanto do servigo prestado pela empresa como da realidade de
cada um dos colaboradores.

Portanto, Herbert ao descobrir o que de fato reinava entre esses dois grupos, mergulhou-
se no estudo de Abraham Maslow (1907-1970), um dos maiores especialistas em motivacao
humana, nos estudos dele as necessidades humanas estdo inseridas num esquema de uma
piramide da qual, na regido da base colocou as necessidades basicas e no decorrer para o topo
as necessidades mais sociais, assim Herbert trouxe os estudos de Maslow para a teoria
comportamental.

Maslow dividiu a piramide em 5 partes, nomeando de baixo para cima as necessidades,
como: fisiologica que se refere a comer, beber, dormir entre outros. Seguranca, na qual se refere
a um ambiente em que o ser humano se sinta realmente seguro. Social, no qual se refere as
relagdes com outros seres humanos. Estima, referindo-se a propria aceitagdo e a de auto
realizagdo, onde ¢ mencionado a conquista de algo desejavel. Segundo Maslow, se a primeira

necessidade ndo for atingida, uma superior ndo podera ser alcangada, dessa forma, pode-se



128

reconhecer a importancia dos estudos para conhecimento humano em prol do desenvolvimento
no ambiente de trabalho.

Essa teoria ¢ considerada de extrema relevancia para as novas organizagdes, visto que
diante da realidade em que se encontra a sociedade meio a numerosos desequilibrios emocionais
como frustragdes, medos e principalmente estresses, torna-se essencial a preocupacao por parte
dos gestores na motivacdo para que esses desequilibrios emocionais ndo causem grandes
impactos nas atividades organizacionais.

O objetivo geral da teoria comportamental ¢ compreender o sistema informal do
ambiente de trabalho e a forma como ele influéncia a organizacao e o seu desenvolvimento no
mercado. A incognita da pesquisa gira em torno de responder - qual a importancia da motivacao
dos funcionarios da empresa Maravilhas da terra para o crescimento empresarial? A
metodologia utilizada sera através de pesquisa bibliografica e estudo de caso. Estara sendo
apresentado nesse artigo académico a piramide de Maslow na qual, segundo ele as necessidades
humanas estdo organizadas em niveis e pode ser visualizada num sistema de piramide.

Este artigo esta dividido em 09 (nove) se¢des. A introdugdo, onde retrata o tema,
problema e objetivo da pesquisa. A proxima se¢do versara sobre o embasamento tedrico que
explica o que ¢ Teoria Comportamental, Motiva¢dao, Piramide de Maslow, entendendo a
empresa Maravilhas da terra, a Pirdmide de Maslow na empresa Maravilhas da terra e

finalmente encontra-se a conclusao do trabalho.

7.2 TEORIA COMPORTAMENTAL

A Teoria Comportamental surge como um contraponto as Teorias Cientificas e
Classicas por focar nas necessidades dos individuos de forma individual e coletiva. Enquanto
as Teorias Cientificas e Classicas baseiam-se nos resultados provenientes das disposi¢oes
organizacionais do espago de labor e definicdes e competéncias dos cargos respectivamente, a
Teoria Comportamental baseia-se nos resultados decorrentes da percepgao dos individuos como
se sentem na organizacao e suas respostas aos estimulos.

No final dos anos 40, na visdo de Alsones Balestrin com o artigo “Uma analise da
contribui¢do de Herbert Simon para as teorias organizacionais” a Teoria Comportamental teve
como propulsor Herbert A. Simon com a obra O Comportamento Administrativo, de 1947.
Simon focava seus esforcos em dois pontos centrais: tomada de decisdo e limites da
racionalidade. Outros autores foram norteados por esta obra e passaram a utiliza-la como base

para seus trabalhos.
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Em 1943, o entdo professor universitario Abraham Maslow, do estado de
Massachusetts, lanca o livro Uma Teoria da Motivagdio Humana (4 Theory of Human
Motivation) onde foca seus esfor¢os para construcao do pensamento que as necessidades dos
individuos estdo ligadas diretamente com os resultados produzidos na organizacao. Na referida
obra, Maslow desenvolve uma piramide com diferentes niveis hierarquicos das necessidades do
homem.

Conforme Maslow (1943), o estudo da motivagdao deve ser, em parte, o estudo dos
propositos, desejos ou necessidades do passado humano. Em capitulo posterior sera apresentada
a piramide e sua aplicacdo real, mas por hora, precisamos apenas ter em ciéncia que ela se
divide em 5 niveis diferentes de necessidades: fisioldgica, seguranca, sociais, estima e auto
realizagao.

Vale ressaltar que na Teoria Comportamental possui diversos estudiosos e autores com
os mais variados estudos e ideias no campo motivacional de uma organizacdo. Nao se pode
definir como valido um método ou outro por aplicagdo em um caso isolado. Cada organizacao
tem caracteristicas proprias, objetivos, visdes, missoes, porte e funcionarios com caracteristicas
distintas.

Uma das poucas caracteristicas em comum aos trabalhos desenvolvidos no campo
motivacional ¢ a necessidade de cooperagdo entre todos os niveis e pessoas ligadas a
organizag¢do para o alcance de um objetivo comum passando pela auto realizacdo de cada
membro. Devido a jungdo entre os objetivos das organizagdes ¢ as necessidades dos seus
membros, surge a ideia do “homem administrativo” que visa a tomada de decisdes baseada na
solugdo mais adequada ao problema de forma definitiva. Dessa forma na proxima secio sera

discutida sobre a motivagao.

7.3 MOTIVACAO

A motivacdo, de forma geral, tem carater individual e pode ser dita como aquilo que
move cada individuo para a realizagao de um determinado objetivo. Por vezes, a motivagao nao
pode ser compreendida como algo uniforme com aplicacdo nas mesmas proporgdes € tempo
para diferentes individuos. Toda motivagdo parte de a¢des (ou conjunto de agdes) na busca por
determinados objetivos a serem alcangados por seus receptores. Nas defini¢des de Ferguson

(1976) e Bzuneck (2004), nota-se que as melhores maneiras de se definir motivagao ¢:
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Motivagdo, como muitos outros conceitos na psicologia, ndo ¢ facilmente delimitado.
Inferimos que 'uma pessoa esta motivada' com base em comportamentos especificos
que a pessoa manifesta ou com base em eventos especificos que observamos estarem
ocorrendo (FERGUSON, 1976, p. 3).

A motivagdo tem sido entendida ora como um fator psicolégico, ou conjunto de
fatores, ora como um processo. Existe um consenso generalizado entre os autores
quanto a dindmica desses fatores psicolégicos ou do processo, em qualquer atividade
humana. Eles levam a uma escolha, instigam, fazem iniciar um comportamento
direcionado a um objetivo (BZUNECK, 2004, p. 9).

Quando analisamos a motivagdo dentro das organizagdes, precisamos ter ciéncia sobre
a limitacdo de se poder motivar individuos com as mais diferentes caracteristicas, por isso- €
necessario ter como foco as necessidades mais comuns a todos: remuneragao, condi¢oes de
trabalho, honestidade, justica no tratamento entre todos, etc. Pensando nisso, cabe diferenciar
dois pontos cruciais dentro de uma organizagdo: motivacdo no trabalho e motivacao
organizacional. A melhor separagdo entre esses dois pontos pode ser dada por José Roberto

Marques (2019) que diz:

A motivagao no trabalho ¢ a juncdo de comportamentos e razdes que impulsionam as
atitudes de um colaborador. Ela influencia diretamente a disposi¢do, a vontade e o
comprometimento do individuo com seu trabalho. Quanto mais motivado um
profissional esta, melhor serd o seu desempenho e produtividade. J4 a motivacao
organizacional esta relacionada ao conjunto de fatores que a empresa deve oferecer a
seus colaboradores para manter todos motivados e engajados na busca de bons
rendimentos. E importante lembrar que um profissional desmotivado produz menos,
tem um rendimento menor e pode influenciar outros colegas a ter o mesmo
comportamento, dai a importdncia da organizagdo combater as causas da baixa
motivagdo entre seus colaboradores (MARQUES, 2019, s/p.).

Em vida, Abraham Maslow foi um dos grandes teoricos do campo motivacional dentro
das organizacdes, tendo desenvolvido fatores que sdo aplicados até os presentes dias. Na visao
de Maslow, as pessoas possuem niveis hierdrquicos de necessidades, organizados em uma
piramide em que as necessidades mais basicas ficam na base, enquanto os mais complexas estao
no topo.

No artigo “A Teoria da Motivacdo Humana” de 1943, Maslow apresenta um modelo
teorico organizado nas necessidades humanas partindo das necessidades basicas para as
necessidades secundarias sendo que para alcancar o nivel mais alto ¢ necessario satisfazer o
nivel anterior. Esse controverso modelo ficou conhecido como A Piramide de Maslow que sera

detalhada na se¢do a seguir.
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7.4 PIRAMIDE DE MASLOW

O artigo “A Teoria da Motivagdo Humana”, desenvolvido por Maslow em 1943, traz
como base o agrupamento das necessidades humanas em uma piramide hierarquizada com as
necessidades mais primitivas do homem até as necessidades de auto realizacdo social. A
piramide possui 5 subniveis com dois agrupamentos, sendo o primeiro agrupamento dito basico

e o segundo superior, como pode ser verificado na figura abaixo:

Figura 1 - Piramide de Maslow

Fonte: https://imagens.app.goo.gl/Qnwec96hRxJ75vI8A

Os 5 niveis compostos na piramide sdo: necessidade fisiologico, necessidade de
seguranca, necessidade social, necessidade de estima e necessidade de auto realiza¢ao. Na visao
de Maslow, o homem possui uma sequéncia de necessidades que devem ser supridas uma apos
a outra para se alcancar o nivel mais alto das suas necessidades, vale considerar que ndo ¢
possivel pular etapas para se alcangar um determinado nivel. Entendendo o funcionamento da
piramide, passamos agora a entender cada subnivel para aplicagao posterior na visdo de Maslow

(1943), que define os niveis como:

e Nivel 1: Necessidade Fisiologica: Pode ser compreendida como a necessidade inerente
a condi¢do humana, ou seja, esta relacionada com a propria sobrevivéncia do individuo
como ser vivo. Suas necessidades neste nivel sdo vistas como primitivas: sono, abrigo,
agua, excrecdo entre outras. Este nivel, nos induz a acreditar que para o exercicio dos

demais € necessario estar vivo do ponto de vista biologico.



132

e Nivel 2: Necessidade de Seguranca: Este nivel esta compreendido como a preservagao
da condi¢ao humana, ele se preocupa com a condicao fisica do individuo no meio social
que esta inserido. A forma mais clara de ser entendido este nivel ¢ pensar que o homem
possui moradia para sua preservacdo fisica mediante outros homens, animais e
condi¢des naturais como o frio, chuva, calor e outros fendmenos climaticos.

e Nivel 3: Necessidade Social: Apds a satisfagdo do primeiro agrupamento, este nivel é
imediatamente o primeiro a ser alcangado para sua consumacao. Ele pode ser visto como
a necessidade de interagao social com outros individuos na busca de satisfazer a suas
necessidades de interacdo. Aqui, podemos ver a formacgdo de lagos de amizade com
individuos com caracteristicas diferentes (e até mesmo niveis diferentes baseando-se na
piramide de Maslow), relacionamentos afetivos mais profundos, agrupamento baseado
em pontos em comuns € até agrupamentos em espacos diferentes.

e Nivel 4: Necessidade de Estima: Estd necessidade esta direcionada exclusivamente
como o individuo se sente perante seu posicionamento de mundo. Ele pode ser dividido
de duas formas: motivadores internos e motivadores externos. Auto respeito, autoestima
e realizacao sdo os internos; enquanto prestigio, renome e congratulacdes recebidas sao
os motivadores externos.

e Nivel 5: Necessidade de Auto realizagdo: Este nivel € tido como o 4pice da piramide de
Maslow, neste nivel o individuo encontra aquilo que entendem como auto realizagao e
busca manter-se neste nivel com novos desafios. A ideia mais simples neste nivel € que
o individuo se encontra completo e busca novos desafios para prolongar a sensagao de
plenitude.

Para Maslow (1943, p. 83), “Satisfazer a necessidade de autoestima conduz a
sentimentos de autoconfianga, valor, forca, capacidade e adequagdo, de ser util e necessario no
mundo.”

Apos a explanagdo da piramide de Maslow, sera apresentado um caso real tendo como
referéncia a empresa MDT com a finalidade de por em pratica aplicacdo de cada nivel da
pirdmide e tentarmos entender até onde os membros desta organizacdo se sentem satisfeitos e

qual o reflexo disso no desempenho da organizacao.
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7.6 METODOLOGIA

O método escolhido para essa pesquisa foi a pesquisa exploratoria que de acordo com
Gil (2007, p. 41) tem “[...] como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema,
com vistas a torna-lo mais explicito [...]” Ainda com o mesmo autor ele destaca que “Embora
o planejamento da pesquisa exploratoria seja bastante flexivel na maioria dos casos assume a
forma de pesquisa bibliografica ou de estudo de caso [...]” (2007, p. 41) estudo de caso
juntamente com a pesquisa bibliografica que sdo determinantes para a construgdo desta
pesquisa.

O estudo de caso ¢ apontado para a empresa Maravilhas da terra (MDT) com o intuito
de compreender o sistema utilizado com base na pirdmide de Maslow, um dos maiores
especialistas em comportamento humano. Para Yin (2005, p. 33) “[...] o estudo de caso como
estratégia de pesquisa compreende um método que abrange tudo — tratando da logica de
planejamento, das técnicas de coleta de dados e das abordagens especificas a analise dos
mesmos.”

A empresa foi escolhida por ter a motivagdo como principal impulso para o andamento
das atividades comerciais. Apds esta se¢do, sera apresentada a empresa e logo apds a Piramide
de Maslow tendo como referéncia todo o processo empresarial. Vale ressaltar que os
conhecimentos passados por este artigo e os resultados alcangados foram de forma fidedignas
com as informacgdes prestadas pelos funcionarios participantes, € com prévia autorizagao
devidamente documentada. Laville e Dionne (1999, p. 183) chamam a atencdo sobre: “Se o
questionario padronizado ¢ o instrumento privilegiado de sondagem, seu uso ndo se limita,
todavia, a esta unica estratégia de pesquisa.” Dessa forma nas proximas subsec¢des, estardo
descritas informacgdes pertinentes a empresa MDT e a estruturacao da Piramide de Maslow

baseado em um questionario de contendo 15 perguntas objetivas aos membros da organizagao.

7.6.1 Compreendendo a empresa Maravilhas da Terra

Maravilhas da terra ¢ o nome fantasia da empresa L.B SIQUEIRA CAMPOS - ME, com
sede na Avenida Nove de Julho, 3575, sala 1716, 17° andar, Anhangabau, CEP 13.208-056, no
Municipio de Jundiai, Estado de Sao Paulo.

A empresa iniciou ha 10 anos atras, quando um casal cujos nomes eram Neil e Lorena

Campos, comegou a criar produtos. Os pregos dos itens, aliado aos resultados, transformaram
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um pequeno negdcio numa empresa genuinamente atraente. A essa altura as embalagens ainda
ndo possuiam marketing atraente, mesmo assim os negdcios andavam de forma crescente.

De acordo com a Revista Eletronica Sucesso Network Marketing (LUCCA, 2019, s.p.).

Quando os fundadores comegaram a faturar milhdes, contrataram um dos maiores
especialistas em matematica de planos da América Latina para uma consultoria,
vislumbrado com o potencial da empresa e tendo uma imensa expertise como lider e
executivo de sucesso, se associou ao negocio e se tornou CEO.

A empresa 100% brasileira, fundada em 2017, vem oferecendo produtos nas categorias
de suplementos alimentares, chas e alimentos funcionais testados, aprovados e confirmados a
alta qualidade e resultado, melhorando a satide fisica e mental das pessoas.

O negocio também oferece espaco para pessoas com desejo de empreender,
proporcionando o kit de adesdo a empresa, onde inclui o sistema de treinamento, produtos
Maravilhas da terra (MDT) para o interessado montar a propria rede e o beneficio de trabalhar
com servigos que enfatizam a saude de quem utiliza os itens, assim favorecendo a melhoria
financeira de quem revende.

A MDT, nao ¢ uma empresa que copiou produtos ja existentes, mas originou as proprias
formulas, em funcao disso os especialistas apostam na for¢a e longevidade da empresa. Em sua
gestdo conta com os melhores profissionais do mercado, trazendo credibilidade e seguranga.

De acordo com os documentos apresentados pela empresa MDT a missdo, visdo, valores,

segmento, estrutura da empresa e quadro de funcionarios sao:

Missao: Proporcionar saude e qualidade de vida aos consumidores da marca. Gerar negocios
e dar liberdade financeira aos consultores que podem atingir um publico alvo de diferentes

classes sociais por deter de produtos com valores acessiveis.

Visao: Ser a melhor empresa de inclusdo social e distribuicdo de renda, gerando qualidade de

vida através do marketing de relacionamento.

Valores: Sao originais, pois ndo negocia principios, ndo topa tudo por dinheiro, acredita que
pessoas sdo mais importantes que coisas. Sao direcionados pela verdade, trabalha com lealdade
e companheirismo, sdo inclusivos e estdo em processo continuo de evolugdo, pois seguem o

lema: “Nada ¢ tdo bom que ndo possa melhorar.”
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Segmento de Mercado: Atua no ramo comercial de vendas diretas de chas e bebidas a base de
mistura de ervas tipicas do Brasil, visando pessoas que se importam com a satde e buscam

melhoria financeira, em funcao disso proporciona espago para empreendedores.

Estrutura da empresa: Dispde de toda uma estrutura Administrativa, Contabil, Produtiva e

Logistica para que o Consultor possa empreender com liberdade e seguranga.

Quadro de funcionarios: O sistema administrativo da empresa ¢ formado por menos de 10
pessoas que se encontra na sede na cidade de Sao Paulo. A organizacdo em um todo ¢ formada

por consultores, colaboradores e servigos terceirizados.

7.7 PIRAMIDE DE MASLOW EM APLICACAO NA EMPRESA MARAVILHAS DA
TERRA

Nas proximas duas subsegOes, estard descrito o método utilizado para retirada de
amostragem do total de funciondrios da organizacdo Maravilhas da Terra e a aplicagdo da

Piramide de Maslow utilizando-se dos resultados obtidos no processo de coletas de dados.

7.7.1 Processo de Coleta de Dados

Este processo encontra-se dividido em duas partes: amostragem retirada da organizagao

e aplicagdo de questionario.

7.7.1.1 Da Amostragem de Membros da Organizacao

Retirou-se de uma amostra de 15 perguntas de um total de 3 membros desta organizagao,
entre os dias 31/10 e 04/11, informagdes baseadas na piramide de Maslow. Nesta amostragem,
foram desprezados quaisquer métodos de identificagao ou selecdo de membros com o intuito
de que qualquer membro selecionado, ou que tenha se disponibilizado, possa ter as mesmas
chances de outros membros que poderiam ter sido selecionados de modo aleatorio para melhor

entendimento do nivel de satisfacdo individual e coletiva dentro da organizagao.
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7.7.1.2 Da Aplicac¢ao do Questionario
O questionario possui um total de 15 perguntas objetivas divididas em 5 blocos. Cada
pergunta tem como caracteristica um dos niveis da Piramide de Maslow e estdo agrupadas de

acordo com os niveis da propria piramide: fisioldgico, seguranga, social, estima e auto

realizagao:

Quadro 1 - Comparativo com a Pirdmide de Maslow

Nivel Pergunta

Seu salario é compativel com suas despesas pessoais?

O tempo que vocé dedica ao trabalho (e sua atividade desenvolvida) de
1° Nivel Fisiologico alguma forma possui influéncia negativa em sua vida particular?

Sua residéncia é compativel (¢ comoda) com o nimero de pessoas que
residem com vocé?

Na sua visdo, a seguranca estabelecida no seu trabalho ¢ suficiente?

Voce se sente segura(o) no local de trabalho levando em consideracao a
2° Nivel Seguranca estabilidade do seu cargo mesmo que desenvolvida na iniciativa privada?

Sua atual empresa oferece meios para preservagdo da sua saude fisica e
mental que sejam satisfatorias a vocé?

Vocé considera o relacionamento com seus colegas de trabalho saudavel?

Se sente bem para desenvolver um relacionamento afetivo com uma pessoa

3° Nivel Social A
dentro ou fora da sua organizacdo?

De alguma forma se sente excluido(a) do meio social?

Sente-se prestigiado dentro da organizagao que esta inserido?

De alguma forma seu trabalho desenvolvido, o meio que o desenvolve e as
4° Nivel Estima pessoas que estio presentes nele tém afetado sua autopercepgio?

Considera-se uma pessoa frustrada quando compara suas metas com sua
atual situagdo presente no que diz respeito ao cumprimento delas?

Acredita viver uma autorrealizagdo neste momento levando em conta suas
atividades de sustento?

Sente-se capaz de buscar novos desafios levando em conta sua atual vida

5° Nivel Auto realizagdo . . .
financeira, sentimental e social?

Acredita que ndo ha mais um motivo para lutar todos os dias por ja ter
alcangado a projetagdo que tragou no inicio de sua vida?

Fonte: Elaboracdo propria, 2019).
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Para cada pergunta respondida, ¢ necessario que se obtenha uma porcentagem minima
de 66,6%, de forma positiva, em cada nivel para sua ascensdo ao proximo estagio da Piramide
de Maslow. Caso se obtenha um valor de 33,3% ou 100%, de negagdo, em cada nivel sera
considerado o estdgio maximo que individualmente e coletivamente os membros obtiveram e,

por fim, serd considerado o estagio da propria organizacao.

7.7.2 Dos Resultados Obtidos Através do Questionario

Neste ponto, sera confrontado os resultados encontrados de forma individual e coletiva

para construcdo da Piramide de Maslow.

Quadro - Comparativo com a Piramide de Maslow

Continua
Nivel Pergunta Individual (Votos) Coletivo (%)
Seu salario ¢ compativel com suas | Pos.: 1 Voto Pos.: 33,3%
despesas pessoais? Neg.: 2 Votos Neg.:66,6%
O tempo que vocé dedica ao trabalho Pos.: 2 Votos Pos.: 66.6%
1° Nivel de alguma forma possui influéncia
. s . . . 0,
Fisiologico negativa em sua vida particular? Neg.: 1 Voto Neg.: 33,3%
Sua residéncia ¢ compativel (e Pos.: 2 Votos Pos.: 66.6%
comoda) com o nimero de pessoas
. R Neg.:1 Voto Neg.: 33,3%
que residem com vocé?
Total % - - 66,6%
Na sua visdo, a seguranca estabelecida | P0s.: 1 Voto Pos.: 33,3%
no seu trabalho ¢ suficiente? Neg.: 2 Votos Neg.: 66,6%
Vocé se sente segura(o) no local de
trabalho levando em consideracdo a | Pos.:2 Votos Pos.: 66,6%
2° Nivel »
Seguranca estabilidade do seu cargo mesmo que | Neg.: 1 Voto Neg.: 33,3%
desenvolvida na iniciativa privada?
Sua atual empresa oferece meios para Pos.: 3 Votos Pos.: 100%
preservacdo da sua saude fisica e
. - NO
mental que sejam satisfatorias a vocé? Neg.: 0 Votos Neg.: 0%
Total % - - 66,6%
3° Nivel Vocé considera o relacionamento com | Pos.: 3 Votos Pos.: 100%
Associagio seus colegas de trabalho saudavel? Neg.: 0 Votos Neg.: 0%
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Conclusio

Nivel Pergunta Individual (Votos) Coletivo (%)

Se sente bem para desenvolver um

relacionamento afetivo com uma | Pos.: 3 Votos Pos.: 100%

pessoa dentro ou fora da sua Neg.: 0 Votos Neg.: 0%

organizagao?

De alguma forma se sente excluido(a) Pos.: 3 Votos Pos.: 100%

do meio social? Neg.: 0 Votos Neg.: 0%

Total % - - 100%
Sente-se  prestigiado  dentro  da | Pos.:2 Votos Pos.: 66,6%
organizag¢io que estd inserido? Neg.: 1 Voto Neg.: 33,3%
De alguma forma seu trabalho
desenvolvido, o meio  que o Pos.: 3 Votos Pos.: 100%

4 Nivel desenvolve e as pessoas que estdo

ive . . 00

Estima presentes nele tém afetado sua Neg:: 0 Votos Neg.: 0%

autopercepg¢do?

Considera-se uma pessoa frustrada

quando compara suas metas com sua | L0s.: 3 Votos Pos.: 100%
atual situagdo presente no que diz | Neg.: 0 Votos Neg.: 0%
respeito ao cumprimento delas?

Total % - - 88,8%
Acredita viver uma autorrealizacdo Pos.: 1 Voto P0s.33.3%
neste momento levando em conta suas

. . 0
atividades de sustento? Neg.: 2 Votos Neg:66,6%
Sente-se capaz de buscar novos Pos.: 3 Votos Pos.: 100%
5° Nivel desafios levando em conta sua atual
. . 0,
Autorrealizacio vida financeira, sentimental e social? Neg.: 0 Votos Neg.: 0%
Acredita que ndo ha mais um motivo
para lutar todos os dias por ja ter | P0s.:0 Votos Pos.: 0%
alcangado a projegdo que tragou no | Neg.: 3 Votos Neg.: 100%
inicio de sua vida?
Total % - - 77, 7%

Fonte: Elaboragdo propria, 2019.

Ap6s a aplicagdo do questiondrio, os resultados encontrados podem ser considerados

satisfatorios para aplicacao pratica da Piramide de Maslow, entretanto vale realizar uma analise

de cada subnivel para melhor entendimento de como seus membros sentem-se dentro da

organizagao e seu possivel reflexo fora da organizagao.
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1° Nivel Fisiologico
Neste primeiro estagio da Pirdmide de Maslow, fica nitido a relagdo entre remuneragao
e influéncia sofrida pelo desenvolvimento da atividade do labor em suas vidas pessoais. Essa

relagdo fica subentendida entre as perguntas 1 e 2 e suas porcentagens:

Pergunta Individual (Votos) Coletivo (%)
Seu salario é compativel com suas despesas pessoais? Pos.: 1 Voto Pos.: 33,3%
Neg.: 2 Votos Neg.: 66,6%
O tempo que vocé dedica ao trabalho (e sua atividade | Pos.: 2 Votos Pos.: 66,6%
desenvolvida) de alguma forma possui influéncia negativa em Neg. 1 Voto Neg.: 33.3%
sua vida particular?

Enquanto um membro acredita que sua remuneragdo ¢ satisfatoria e suas atividades
desempenhadas na organizacdo ndo afetam sua vida pessoal, dois membros acreditam nao
receber a devida remuneragdo pelo labor para satisfazer suas necessidades pessoais. Nesta
analise, fica subentendido que quanto maior ¢ a remuneracao que receba (ou a sensagao de
satisfacdo com o valor recebido), menores sdo as chances de insatisfagdo pessoal com reflexo
direto na vida privada de seus membros. Em sintese; quanto maior for a remuneragdo, menores
sdo as chances de insatisfacdo pessoal. Quanto menor for a remuneragdo, maiores serao as

chances de insatisfacao.

2° Nivel Seguranca

Neste nivel fica evidente que: ainda que a remuneragdo ndo seja satisfatoria a uma
parcela significativa de seus membros (66,6%) em contraste com o nivel anterior, de forma
unanime- seus membros reconhecem que a organizagdo cria meios para a preservacdo da sua

saude fisica e mental;

Pergunta Individual (Votos) Coletivo (%)
Sua atual empresa oferece meios para preservagdo da sua saude | Pos.: 3 Votos Pos.: 100%
fisica e mental que sejam satisfatérias a vocé? Neg.: 0 Votos Neg.: 0%

3° Nivel Associacao

De forma surpreendente, em oposi¢ao ao primeiro nivel (fisioldgico), as pessoas nao

sofreram qualquer influéncia negativa pela organizacao na busca por associacdo. Vale destaque

para:
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Pergunta Individual (Votos) Coletivo (%)
Vocé considera o relacionamento com seus colegas de trabalho | Pos.: 3 Votos Pos.: 100%
saudavel? Neg.: 0 Votos Neg.: 0%

Portanto, retrata-se que dentro da organiza¢do, o nivel de conflitos entre membros ¢

menor do que aquele que seria possivel se a0 menos um deles tivesse votado de forma negativa.
E por fim, essa aceitacdo de 100% neste nivel, pode ser compreendida como resultado aos
esfor¢os da organizacdo no nivel anterior (seguranga) na preservagao fisica e mental de seus

membros.

4° Nivel Estima
Neste nivel, existe uma possivel influéncia com o primeiro nivel (fisiol6gico) no que
diz respeito a percepgdo da remuneraciao. Observe que no primeiro nivel ao serem questionados

sobre suas remuneragoes, os resultados encontrados foram:

Pergunta Individual (Votos) Coletivo (%)
Seu salario é compativel com suas despesas pessoais? Pos.: 1 Voto Pos.: 33,3%
Neg.: 2 Votos Neg.: 66,6%
No presente nivel, os resultados foram:
Pergunta Individual (Votos) Coletivo (%)
Sente-se prestigiado dentro da organizag@o que estd inserido? | Pos.: 2 Votos Pos.: 66,6%
Neg.: 1 Voto Neg.: 33,3%

Ao realizar a comparacdo dos dois niveis, pode-se ter como resultado a influéncia que
um dos seus membros sofreu por ndo acreditar receber a devida remuneracdo pelos seus
esforcos. Nao € possivel ligar como fator determinante entre o valor recebido e autoestima que
cada membro sente dentro da organizagdo, mas pode ser considerado como uma das
consequéncias que seus membros podem sentir em relagdo ao valor percebido e sua

autopercepcao dentro da organizagao.

5° Nivel Autorrealizaciao

Por fim, este nivel é considerado o apogeu da Piramide das Necessidades de Maslow.
Segundo Maslow (1943), ao alcangar o topo da Pirdmide, o individuo buscara sempre se manter
neste nivel e buscara novas fontes para manter a sensacao de prazer dada pela autorrealizacao.

Esta visdo ¢ ratificada pelo item que consta no ultimo nivel do questiondrio elaborado para
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construcao da Piramide de Maslow:

Pergunta Individual (Votos) Coletivo (%)
Acredita que ndo ha mais um motivo para lutar todos os dias | Pos.: 0 Votos Pos.: 0%
por ja ter alcangado a proje¢éo que tragou no inicio de sua vida? | Neg.: 3 Votos Neg.: 100%

Ao responderem de forma taxativa que ainda que tenham alcancado suas projecdes
pessoais, demonstram a necessidade de buscar novos desafios ao ndo se contentarem com a

materializa¢ao das suas projecoes.

7.8 CONSTRUCAO DA PIRAMIDE DE MASLOW BASEADO NOS RESULTADOS
ALCANCADOS COM O QUESTIONARIO

Figura 2 - Comparativo com a Piramide de Maslow na Empresa

Fonte: Elaboragao propria 2019.

Apos aplicagdo do questionario e os resultados obtidos, foi possivel a constru¢dao da
Piramide de Maslow. Vale ressaltar que devido ao nimero pequeno de participantes, nao
necessariamente essa Piramide reflete o real momento da organizacdo Maravilhas da Terra.
Cabe notar, que ainda que tenham sido poucos os participantes, a Piramide das Necessidades

se mostrou eficaz e aplicavel a qualquer tempo ou organizacao.
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7.9 CONCLUSAO

As organizagoes, ao longo da sua vida produtiva, deparam-se com inumeras questdes
relacionadas a tomada de decisdes e quando devem altera-las para se adequar aos mais diversos
cenarios que podem ser impostas pelo segmento de mercado que esta inserida ou por seus
proprios conflitos internos. Um dos maiores bens que uma organizagdo possui ¢ o seu capital
humano. Oferecer estrutura adequada, recompensas e beneficios nem sempre significa obter
resultados positivos ou até mesmo proporcionais ao que foi oferecido.

Pensando nisso, organizagdes utilizam-se de métodos que visam potencializar ao
maximo o potencial dos seus membros; um desses métodos ¢ a motivagdo voltada para a
organizacdo. As organizagdes tendem a seguir alguns renomados autores dentro do campo
motivacional para guiar as agdes destinadas a influenciar psicologicamente seus membros.
Muitas organizagdes utilizam os padrdes propostos por Abraham Maslow com relagdo ao seu
mais notdrio trabalho desenvolvido no artigo “A Theory of Human Motivation (1943)” que
organiza as necessidades humanas em niveis diferentes buscando alcancar o topo como apice
de suas vidas.

No desenvolvimento do estudo de caso, foi confrontado os resultados individuais e
coletivos com o proprio estagio que a organizagao se encontra dentro da Pirdmide de Maslow.
Ainda que a amostragem tenha sido pequena levando em conta o niimero total de membros, a
percepcao individual e coletiva dos seus membros conseguiu alcangar a ascensdo maxima
levando em conta os parametros estipulados por Maslow. Para organizacao, isso significa que
ela ¢ altamente motivadora e tém reflexos diretos em seus desempenhos de mercado, lucros,

conflitos internos, desenvolvimento de novas propostas e sua aceitagao.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

As perguntas a seguir sao de forma objetiva, porém, logo abaixo sera disponibilizado um

espaco para respostas adicionais (opcional)

Questionario desenvolvido para o estudo de caso referente a empresa MDT

1) Seu salario ¢ compativel com suas despesas pessoais?

SIM( ) NAO( )

2) O tempo que vocé dedica ao trabalho de alguma forma possui influéncia negativa em
sua vida particular?

SIM( ) NAO( )

3) Suaresidéncia acomoda de forma agradavel o numero de pessoas que residem com
voce?

SIM( ) NAO( )

4) Na sua visdo, a seguranca estabelecida no seu trabalho ¢ suficiente?

SIM( ) NAO( )

5) Vocé se sente seguro(a) no local de trabalho, levando em consideracdo as atividades
impostas ao seu cargo?

SIM( ) NAO( )

6) A empresa Maravilhas da Terra oferece meios para preservagdo da sua saude fisica e
mental que sejam satisfatorias a vocé?

SIM( ) NAO( )

7) Vocé considera o relacionamento com seus colegas de trabalho saudavel?

SIM( ) NAO( )
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8) Se sente bem para desenvolver um relacionamento afetivo com uma pessoa dentro da sua
organizagao?

SIM( ) NAO( )

9) De alguma forma se sente excluido do meio social?

SIM( ) NAO( )

10) Sente-se prestigiado dentro da organizagao que esta inserido?

SIM( ) NAO( )

11) De alguma forma seu trabalho desenvolvido, o meio que o desenvolve e as pessoas que
estao presentes nele t€ém afetado sua autopercepgao?

SIM( ) NAO( )

12) Considera-se uma pessoa frustrada quando compara suas metas com sua atual situagao?

SIM( ) NAO( )

13) Acredita viver uma autorrealizagdo neste momento levando em conta suas atividades de
sustento (trabalho, empresa, ativos, etc.)?

SIM( ) NAO( )

14) Sente-se capaz de buscar novos desafios levando em conta sua atual vida financeira,
sentimental e social?

SIM( ) NAO( )

15) Acredita que nao ha mais um motivo para lutar todos os dias, pois, ja alcangou todas as
suas metas?

SIM( ) NAO( )
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8 LIDERANCA MOTIVADORA
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RESUMO

Este artigo tem como objetivo falar sobre lideranga motivadora dentro das organizagdes. E
primordial analisar como desenvolver uma boa lideranga pois, manter uma equipe motivada e
coesa ¢ um grande desafio para as empresas. O artigo gira em torno da problemadtica: qual a
importancia de um lider motivacional dentro da empresa? Contas com uma metodologia por
pesquisas bibliograficas além da leitura de alguns autores entre eles podem citar: Chiavenato
(2010) e Krames (2006). Conclui-se que o lider tem um papel fundamental dentro de uma
organiza¢do para a motivagdo interna de seus colaboradores, € consequentemente impactando
o cliente externo.

Palavras-Chave: Motivagdo. Lideranca. Organizagdo e colaboradores.

! Graduandos em Administra¢do, 1° semestre pela Faculdade Salvador (FACSAL).
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ABSTRACT

This article aims to talk about motivating leadership within organizations. It is essential to
analyze how to develop good leadership because maintaining a motivated and cohesive team
is a great challenge for companies. The article revolves around the problem: what is the
importance of a motivational leader within the company? Accounts with a methodology for
bibliographic searches besides the reading of some authors among them can mention:
Chiavenato (2010) and Krames (2006). It is concluded that the leader has a fundamental role
within an organization for the internal motivation of its employees, and consequently
impacting the external customer.

Keywords: Motivation. Leadership. Organization and employees.
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8.1 INTRODUCAO

Este artigo tem como temadtica principal dialogar com discussdo se ¢ realmente
importante tem um lider dentro da organizagdo, e a importancia de uma equipe motivada, pois
uma equipe motivada terd melhores resultados. Afinal, qual a importancia de um lider
motivacional dentro da empresa?

Nao ha duavidas que o papel de um lider dentro de uma organizacdo e de extrema
importancia, estudos cientificos comprovam que ter equipes engajadas e motivadas faz com
que a organizagdo obtenha mais resultados. Ser lider ¢ uma pessoa capaz de conduzir uma
equipe, de motiva-lo e direcionada para atingir os resultados com sucesso. Contudo, para que
uma organizagdo esteja em harmonia, ¢ necessario que todos os seus integrantes saibam
trabalhar coletivamente, pois a integragao faz toda a diferenca na hora da producdo de
qualquer trabalho, porque cada componente tem habilidades, conhecimento e aptiddes
variadas, e fara com que cada um tenha uma opinido dentro uma organizacdo, fazendo com
que isso o individuo se sinta a vontade para executar qualquer tarefa, ¢ de extrema
importancia haver uma relacdo de dialogo entre um lider e seus colaboradores, pois abrira
portas para que seus integrantes se sintam entusiasmados a dar sugestdes ou até mesmo
discordar de tal opinido. Atualmente, as organizagdes estdo procurando cada vez mais que
seus integrantes se sintam confortaveis, e aconchegantes no ambiente empresarial.

Hé muitos estudos sobre como elevar os resultados de uma empresa e alguns deles
comprovam que a motivacao externa auxilia no seu desenvolvimento, pois, motivando os seus
funciondrios eles conseguiram entregar melhores resultados.

E fundamental que o lider esteja atento a varias 4reas, porém nio mais somente focado
em tarefas administrativas, o mercado, e concorréncia. Esse era o modo antigo de gerenciar
uma organizagao, ou seja, o lider que quiser obter melhores resultados ao longo prazo faz com
que os colaboradores caminhem lado a lado com a organizacdo em funcdo de conseguir os
melhores resultados de mercado.

Este artigo teve como objetivo abordar o papel de uma lideranca motivadora e seus
resultados dentro da organizacao, ao longo do artigo sera discutido como conseguir o melhor
desempenho dos colaboradores e o papel do lider, como também métodos para elevar a
motivacgdo dos colaboradores.

A motivagdo esta ligada a agdo, atuagdio e a manifestagio de uma forca e energia. E o
ato de motivar, dar motivo, movimento ao que deseja, estimula as conquistas, dedicacao total

ao que esta realizando.
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Lideranca e motivagdo dentro de uma organizacdo uma anda do lado da outra,
impossivel falar sobre motivacdo sem falar sobre liderancga, pois um interfere na outra, ou
seja, os dois conceitos estdo interligados e de alguma forma dialogam em prol da organizagao
e seus colaboradores no modo eficiente e eficaz.

Em busca de identificar a importincia do lider dentro de uma organizagdo, a
justificativa do artigo gira em torno do papel do lider motivador dentro da organizagdo e seus
resultados, bem como suas contribuigdes para a motivacao da equipe. E enquanto justificativa
académica, o motivo ¢ dialogar sobre a perspectiva da lideranga motivadora no campo tedrico.
Este artigo estd dividido em 05 sec¢des, a primeira ¢ a introdugdo, onde retrata o tema,
problema e objetivo da pesquisa. A segunda ¢ motivac¢do, onde ¢ abordado quais os tipos de
motivacdes e como ela ¢ importante para o resultado organizacional. A terceira ¢ a lideranca,
em que destaca o papel do lider e quais os tipos de liderangas existentes, e seus resultados. A
quarta ¢ organizacdo e colaboradores, que destaca qual a atribuicdo de cada um no ambito

organizacional. Finalmente, encontra-se a conclusdo do presente artigo.

8.2 MOTIVACAO

A motivagdo pessoal depende da sua forga de realizagdes, como sdo entendidas e
colocadas em pratica. A motivagdo do individuo no ambiente de trabalho e algo
indispensavel, pois se seus colaboradores estiverem motivados, todo trabalho sera feito com

uma maior dedicagdo, consequentemente produzindo melhores resultados.

Para compreender o comportamento humano ¢ fundamental o conhecimento da
motivagdo humana. Motivo € tudo aquilo que impulsiona a pessoa a agir de
determinada forma isto é, tudo aquilo que da origem a alguma propensdo a um
comportamento especifico (CHIAVENATO, 1982, p. 414).

Um bom lider para ter exceléncia na sua organiza¢do precisa manter sua equipe
motivada. Existem dois tipos de motivagao: extrinseco e intrinseca.

Motivacao extrinseca esta relacionada ao ambiente, sendo bastante importante nesse
cendrio organizacional para manter os funcionarios empenhados e evoluidos. Pois, se o
ambiente de trabalho ndo tiver harmonico, o individuo tera dificuldades na producdo de seus

Servigos.
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Ambientes conturbadores s trazem maleficios ao integrante de uma empresa, 0s seus
colaboradores terdo dificuldades em conseguir produzir, e, além disso, conseguir melhores
resultados.

Hé diversas formas de compensagdo para demonstrar que, todo seu trabalho e esforgo
obtiveram resultados. De forma que a motivagdo extrinseca estd desencadeada por fatores
externos ao proprio bem-estar. Relaciona-se com menor satisfaciao pessoal, ja que o individuo
age em prol da satisfacdo do outro ou da obtencao de reforcos para si.

A motivacdo extrinseca permite tomar a realizacdo de uma atividade, sendo este
impulso a a¢do provocada por um estimulo externo. Portanto, a criacdo de um ambiente de
trabalho estimulador, satisfatério e motivado serd bastante benéfico, tanto para organizacao

como para seus integrantes, pois obtera excelentes resultados.

Para Maslow,

[..] o individuou ¢ integrado e organizado. Por consequéncia, ndo se pode falar de
motivagdo de um o6rgdo, mas apenas da motivacdo da pessoa como um todo. O
homem ¢ um animal desejante e raramente atinge um estado de completa satisfacdo
exceto por um curto periodo de tempo [...] (MASLOW, 1954, p. 69).

Por outro lado, motivagdo intrinseca esta relacionada a um reconhecimento ¢ a uma
auto- percepg¢ao interna do préoprio individuo refere-se a uma satisfacdo pessoal em alcangar
seus objetivos almejados.

A motivagdo intrinseca esta interligada quando um individuo se envolve em atividades
que sdo interessantes, desafiadoras, e acima de tudo prazerosa.

Em qualquer atividade que o individuo esteja realizando ¢ de extrema importancia ter
a motivagdo intrinseca, porque com isso, ele acaba realizando suas atividades com maior
prazer e realizando porque ama o que esta fazendo.

O principal aspecto da motivagdo intrinseca ¢ o “reconhecimento”, pois o individuo
acaba se tornando mais apto e estimulado cada vez mais a fazer o servi¢o imposto pelo seu
lider. “[...] A motivacdao intrinseca ocorre quando trés estados psicologicos estiverem
presentes: sofrer grande pressdo no trabalho, vivenciar responsabilidades além do trabalho e
conhecimento atualizados sobre os resultados do seu trabalho” (THOMAS apud TODOROV;
MOREIRA, 2005, p. 120-123).

Quando falam sobre a motivacdo do ser humano a piramide de Maslow ¢ sempre

citada, pois retrata exatamente as necessidades basicas para alcangar a satisfacdo pessoal ou
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profissional do individuo, na pirdmide de Maslow ¢ composta por cinco niveis, trata da mais
basica, ou seja, das necessidades basicas, que nela é composta pelo repouso, abrigo,
alimentagdo e respiragdo, ou seja, sao as necessidades esséncias do ser humano para a sua
sobrevivéncia até o nivel mais elevado o topo da piramide, que descreve a auto realizagao do

ser humano, como: crescimento, autocontrole, independéncias e crescimento pessoal.

8.3 LIDERANCA

Nos dias atuais, as empresas estdo cada vez mais procurando formas de elevar os seus
resultados de maneira eficaz, sendo assim, ao longo dos anos, Chiavenato (2010) identificou
que o sucesso de uma organizagdo depende que seus colaboradores estejam sempre motivados
para produzir melhor.

A lideranca motivadora ¢ de fundamental importancia, pois um lider que motiva seus
colaboradores vai conseguir obter melhores resultados dentro da organiza¢do. Maximiano
(2000) disse: “[...] a lideranca ¢ a realizacdo de uma meta por meio da direcao e dos
colaboradores”.

Um bom lider consegue perceber como cada individuo age dentro da organizagdo

passa assim adequar cada um de modo que todos consigam realizar um bom trabalho

Os grupos humanos necessitam de lideres competentes para sobreviver e
desenvolver plenamente seus recursos e potencialidades. Igualmente, as
organizagdes sociais necessitam de lideres competente
(dirigentes/executivo/gerentes) para sua sobrevivéncia e desenvolvimento cabal de
recursos e potencialidades [...] (MOSCOVICI, 1995, p. 1649).

Existem individuos que nascem sabendo liderar porem, existem muitas maneiras de
aperfeigoar e aprender liderar de maneira eficaz, assim sendo de extrema importancia o lider,
lidamos com lideranca em diferentes ramos da sociedade.

Existem diversos estilos de lideranga, onde cada lider de indeterminadas organizacdes
tém o seu perfil, nas empresas pode existir diversos lideres e variados setores ou apenas um
representante. Isso varia de acordo com o tamanho da empresa, vamos apresentar agora
alguns tipos de lideranca e suas caracteristicas. A seguir ¢ possivel destacar alguns perfis de

lideranga apresentado por Sotilli (2012):
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8.3.1 Lideranca autocratica (autoritaria)

De acordo com Sotilii (2012), no perfil da lideranga autocratica o lider tem o seu foco
apenas nas atividades realizadas pelos seus colaboradores. Esse perfil de lideranga também ¢
conhecido como lideranca autoritaria, onde o lider acaba tendo decisdes individuais perante
aos colaboradores e desconsiderando a suas ideias e opinides, nesse perfil o lider ¢ quem
impde duas vontades centralizando todas as decisdes tomadas no grupo, esse estilo de
lideranga ¢ caracterizado pela confianca na autoridade, o lider geralmente nao se importa com
0 que os seus colaboradores pensam. Além de desestimular as inovagdes da equipe, o lider

autocratico julga-se que as suas maneiras de fazer ¢ indispensavel.

8.3.2 Lider paternalista

Conforme Sotilli (2012), esse perfil de lideranca visa o fim dos conflitos no grupo, o
lider busca que os colaboradores tenham um relacionamento amével e harmonioso um com o
outro, onde nesse perfil o lider tende a exercer uma postura de representacao de um pai do
grupo, onde o lider toma uma postura de seriedade com os colaboradores, mas visando a

melhoria do relacionamento e qualificagdo do grupo e da empresa.

8.3.3 Lideranca democratica ou participativa

No ponto de vista de Sotilli (2012), esse perfil de lideranca tem como caracteristica do
lider ser mais liberal com os seus colaboradores, isso porque se entende que o grupo atingiu a
experiéncia e maturidade e com isso nao precisa da supervisao do lider, nesse perfil o lider
acha que sua fun¢ao ¢ apenas a manuten¢ao do que ja feito, onde esse lider ndo da ordens aos
colaboradores, ndo traga metas e objetivos para a empresa, ndo orienta o grupo, apenas deixa
as coisas acontecerem, esse perfil muitas vezes ¢ comandada por pessoas que precisam
ausentar-se com frequéncia, muitas vezes estd no cargo, pois ninguém da empresa quer ou sO
para ter status de lider, ndo tendo garra e vontade para comanda o grupo. Neste perfil os
colaboradores ficam livres para por as suas ideias e projetos em pratica por terem atingido a

maturidade e experiéncia na area.
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8.4 ORGANIZACAO E COLABORADORES

Atualmente, as empresas estdo utilizando o termo “colaboradores”, para substituir o
termo de “funcionario”, desde década de 90 que esse novo termo vem sendo colocado em
pratica, pois, contrario do funcionario, que ¢ aquele que executa uma funcdo, o termo
colaborador, possui uma dimensdo mais participativa, proativa e fundamental no ntcleo de
uma corporagdo. Ser um colaborador ¢ de fato aquele que verdadeiramente colabora
integrando-se a equipe ¢ ao trabalho se dedicando totalmente naquela atividade realizada. Um
colaborador ndo pode ser somente um agregado a empresa, ele ¢ um a mais, ¢ aquele que da
sempre o seu melhor e tentar evoluir com sua organizagao.

Um grande colaborador tem que ter uma visdo ampla, sair da zona de conforto e
pensar como se fosse um grande lider, e ndo realizar apenas aquilo que se foi dado. Ou seja,
em vez de ter como missdo cumprir a sua tarefa, o colaborador deve ajudar a empresa a

cumprir sua meta.

8.4.1 Afinal, qual a diferenca de chefe e lider?

O chefe tem aptiddo em comandar pessoas, exigir ordens e ser autoritario. E conhecido
por monopolizar o poder e pensar somente nos lucros e resultados, ¢ temeroso e nao
respeitado, seus funcionarios se sentem inibidos ao relatar problemas ou pedir algum conselho
quando houver duvidas, enxerga seus funcionarios como subalternos, que devem acolitar suas
normas da maneira mais eficiente, sem ponderar o bem-estar coletivo.

Acha que suceder a um trabalho ¢ dever do funciondrio, caso isso ndo acontega o chefe
faz questdo adelgagar os erros. E essa responsabilidade acaba sendo da equipe. Se enaltece
quando o propdsito ¢ auferido.

Chefe ndo tem uma visdo ampla, tem uma visdo pequena, chefe ndo visa o crescimento
de todos, visa somente o0 seu crescimento.

Enquanto o lider, ndo costuma falar que tem subalterno, e sim uma equipe. Ele ouve
seus colaboradores e estd sempre disposto a orientar. Ele procura trazer o melhor de cada um
e valoriza a habilidade dos seus, respeitando suas dificuldades e junto com sua equipe
trabalhando para ajuda-las a solucionar seus obstaculos. O lider toma a frente juntamente com
sua equipe se responsabilizando pelos os erros e também pelos acertos.

Um lider dedicado traz beneficios a empresa, além de conduzir e motivar seus

colaboradores tornando-se eficientes.
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A lideranga ¢ necessaria em todos os tipos de organizagdo humana, seja nas
empresas, seja em cada um de seus departamentos. Ela ¢ essencial em todas as
fun¢des da administragdo: o administrador precisa conhecer a natureza humana e
saber conduzir as pessoas, isto ¢, liderar (CHIAVENATO, 2006, p. 18-19).

Organizag¢do e colaboradores, com certeza ¢ um dos conjuntos mais importante na
gestdo de uma lideranga moderna, obtendo fortemente a capacidade de desenvolver pessoas.
No entanto para usar esse termo ndo basta somente substituir o vocdbulo de
funcionario ou empregado. Sobretudo se a empresa que fizer isso mantiver um processo de
gestdo autocritica. Para que isso seja agregado perfeitamente, ¢ preciso ter uma motivagao
diaria, e que seja colocado em pratica diariamente. Pois, assim ndo vai deixar os seus
colaboradores desanimados ou sem falta de atitude em seu local de trabalho.
Colocar responsabilidade em colaboradores faz com que eles coloquem metas em suas
tarefas e em seus trabalhos. Eles precisam se sentir parte da empresa e dessa organizagao.
Sao perguntas que diariamente seus colaboradores irdo fazer:
e O que eu fago tem valor?
e Sera que sou util?
e Vio sentir falta de mim?
Como ¢ possivel verificar no pensamento reflexivo de Paul Hawken (1946) apud
Liggo Gerente e Gestdo (2017, p. 01). “A boa gestdo ¢ arte de tomar os problemas tio

interessantes e suas solucdes tdo construtivas que todos vao querer trabalhar e lidar com eles”.

Figura 1 - Organizacao

Fonte: NUNES, 2017.

Veja como a imagem retrata um papel de equipe, essa finalizagdo tem que estar
presente entre todas as partes possiveis. Veja a seguir alguns topicos:

e Um bom administrador


https://www.sabrinanunes.com/author/admin/
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e Um bom gestor
e Um bom lider de equipe
e Um bom colaborador

Dessa maneira um aprende com o outro o desenvolvimento da corporacao, saber a
funcdo real de cada um em seu setor ¢ fundamental, pois pode ser encontrado em
organizagdes um lider que ¢ colaborador e colaborador que na verdade ¢ um lider, tudo isso
tem que ter uma visdo ampla e aprimorada da organizagao.

Podemos dizer que ¢ uma tarefa do colaborador e do gestor observar e avaliar cada um
de seus colaboradores, dessa maneira forma uma equipe com um futuro promissor, hoje
muitas empresas estdo procurando um melhor colaborador, e para isso estdo disponibilizando
diversos cursos e formagdes dentro da propria organizagdo. Para que assim cada um tenha a
oportunidade de evoluir e fidelizar na empresa. Dessa maneira, tanto o colaborador com a
gestdo sai ganhando, a empresa ganha por conta de ter um profissional capacitado e confiavel
na organizagao e o colaborador ganha com o seu conhecimento aumentando.

As organizagdes, tendo a pratica de oferecer treinamento aos seus colaboradores de
maneira continua, sdo indispensaveis para o desenvolvimento organizacional de um mundo
que se encontra em constante mudancga. Para que suas liderangas obtenham organizagdes
dindmicas e flexiveis que exigem uma nova postura.

Os modelos de organizagdes no passado eram criados para durar para sempre, como
nunca seria necessario mudangas ou ajuste como se o mundo nao fosse sofrer mudancas ao
passar dos anos. Mas com o tempo tudo muda, hoje em dia, o ambiente que convive as
organizagdes sdo instaveis e perigosas nao havendo espaco para o modelo tradicional
organizacional.

A organizacdo nas empresas ela te ajuda a abrir os olhos dos seus gestores. Habilita-te
a ter uma visao além, torna seu chefe em um grande lider, um lider que nao s6 se preocupa em
entregar ou alcancar aquele objetivo que seu superior designou, mas, se preocupa com sua
equipe, com cada colaborador, como eles estdo como anda sua motivagdo, sua vida pessoal,
ele se preocupa ndo somente com a empresa, mas se preocupa com cada um. Porque, ¢ os
colaboradores que fazem a empresa crescer, sdo eles que vestem a camisa da empresa todos
os dias.

Hoje as organizacdes perceberam que cuidando e conhecendo a necessidade de seus
colaboradores isso acarretaria no sucesso da empresa.

Segundo Maximiano,
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uma organizac¢ao ¢ uma combinacdo de esforcos individuais que tem por finalidade
realizar propositos coletivos. Por meio de uma organizagdo torna-se possivel
perseguir e alcangar objetivos que seriam inatingiveis para uma pessoa. Uma grande
empresa ou uma pequena oficina, um laboratdrio ou o corpo de bombeiros, um
hospital ou uma escola sdo todos exemplos de organizagdes (MAXIMIANO, 1992,

p. 01).

A organizagdo ¢ um conjunto de pessoas em prol de um objetivo, pois, dessa forma
ndo ficam sobrecarregado, tarefas sdo dividas e o mais interessante, cada um com sua
personalidade, ideias, crencas, habilidade, experiéncia, cultura, competéncia, fazendo com
que os integrantes deem sugestdes variadas. Isso torna uma organizagdo que aceita as

diferencas que estdo abertas as mudancgas € o mais importante, respeita seus colaboradores.

8.5 METODOLOGIA

O caminho metodologico utilizado foi a pesquisa bibliografica que teve como
principal fundamento reunir informagdes sobre o problema de pesquisa. Para Lakatos e
Marconi (2003, p. 221) “A Metodologia ¢ o topico do projeto de pesquisa que abrange maior
numero de itens, pois responde as seguintes questdes: Como? Com qué? Onde? Quanto?”.
Sao perguntas primordiais para orientar o pesquisador no andamento do trabalho.

A pesquisa bibliografica ¢ fundamental para um andamento consistente do trabalho
académico, uma vez que ¢ construido a partir publicacdes em livros, periddicos, artigos
académicos entre outros. Segundo Cervo, Bervian e da Silva (2007, p. 61) a pesquisa
bibliografica “[...] constitui o procedimento basico para os estudos monograficos, pelos quais
se busca o dominio do estado da arte sobre determinado tema”.

E por intermédio da pesquisa bibliografica que o pesquisador vai se debrucar em
reunir literatura existente sobre o determinado tema com intuito de embasar teoricamente o
trabalho. Através da pesquisa bibliografica ¢ possivel checar ou refutar o problema inicial
levantado pela pesquisa. Com uma revisao de literatura consistente ¢ possivel dialogar com

varios autores e suas interpretacdes sobre um determinado assunto.

8.6 CONCLUSAO

Conclui-se que o papel de lider motivador na organizagdo (empresa) trata-se do lider

que cativa e estimula as qualificacdo e melhorias dos seus colaboradores, um lider motivador
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na maioria das vezes esta disposto a ensinar os seus colaboradores. E geralmente, se d4 bem
com todos e deixa o ambiente da empresa mais harmonico.

O papel de um lider motivador ¢ a base de tudo, pois a lideranga, a motivacdo ¢ a
organiza¢do sdo os alicerces de uma empresa. Uma empresa estruturada sdo os principais
passos para o sucesso. Entdo, um dos motivos foi esse pela escolha do tema encontrado nesse
artigo.

Para demonstrar o qual ¢ importancia uma lideranga motivacional no meio de uma
organizacdo. Um lider que inspira o préximo, gerando entusiasmo com autenticidade e
humanidade, ajudando o outro a progredir, sdo caracteristicas fundamentais. Como uma
equipe se demostra perante o bom lider, que trabalha em equipe com todos os integrantes.
Sempre esta a disposicao para ouvir seus colaboradores, estimulando um bem-estar ¢ um
conforto entre as pessoas. Fazendo com que a equipe o siga nao por ele ter o cargo de lider e
sim pela pessoa que ¢ entre os seus colegas de trabalho. E dessa forma conquistando os
resultados da organizacdo com satisfacao.

Tomando como base o nosso o problema da pesquisa, conclui- se, que ¢ de extrema
importancia ter um lider em uma organizagao, pois o lider estd lado a lado com seus
colaboradores, e, além disso, um lider motivador dentro de uma empresa ¢ essencial, pois
assim faz com que a empresa tenha melhores resultados.

Nos dias atuais, as empresas estdo procurando um lider para fazer parte de sua
organizagao, porque um chefe ¢ aquele autoritario, mandao, sé a opinido dele ¢ valida, e como
i1sso prejudica seus integrantes, pois se sentem retraidos, tem que fazer tudo o que o chefe
manda e exatamente do jeito que ele manda, e, além disso, se ocorrer algum erro dentro da
empresa, foi seus colaboradores e ndo o todo que errou, ou seja, ele sempre estd certo, e com
1sso acaba afetando o emocional, o psicoldgico do individuo, que nunca pode errar, e afinal
todos sdao seres humanos, entdo estamos dispostos a errar sim, ¢ através do erro que

aprendemos.
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RESUMO

Este estudo tem como objetivo demonstrar a importancia da qualidade no atendimento para o
desenvolvimento empresarial. Garantir um bom relacionamento com seus clientes ¢ essencial
para a continuidade e desenvolvimento do negdcio, a maneira como se presta um atendimento
¢ um dos principais diferenciais para a sobrevivéncia de qualquer empresa, como por exemplo
a maneira de agir na resolugao de um conflito, ouvindo o cliente e tirando proveitos a partir de
suas criticas, e isso tem grande importancia para definir o nivel de satisfagdo do cliente. Esta
pesquisa partiu do problema, qual a importancia da qualidade no atendimento ao cliente para o
desenvolvimento empresarial? A metodologia utilizada foi através de estudos bibliograficos,
sera apresentado nesse artigo académico, a defini¢do e o significado do cliente para as empresas,
o conceito de qualidade no atendimento, qualidade no atendimento em situagdo de conflitos os
pilares de um atendimento de qualidade, assim como a elucidacao da importancia da qualidade
no atendimento para o desenvolvimento empresarial.

Palavras-chave: Fidelizacao do cliente. Conflitos. Desenvolvimento empresarial.
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ABSTRACT

This study aims to demonstrate the importance of quality service for business development.
Ensuring a good relationship with its customers is essential for the continuity and development
of the business, the way in which a service is provided is one of the main differentials for the
survival of any company, such as how to act in resolving a conflict, listening the customer and
taking advantage of their criticisms, and this has great importance to define the level of
customer satisfaction. This research started from the problem, what is the importance of quality
in customer service for business development? The methodology used was through
bibliographic studies, it will be presented in this academic article, the definition and the
meaning of the client for companies, the concept of quality of care, quality of care in situations
of conflict, the pillars of quality care, as well as the elucidation of the importance of quality
service for business development.

Keywords: Customer loyalty. Conflicts. Business development.
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9.1 INTRODUCAO

Nos dias atuais, as pessoas gostam de interagir, pesquisar € se comunicar com as
empresas. Compreende-se que um atendimento ao cliente perfeito ¢ literalmente um alvo
obrigatdrio para qualquer negdcio que almeje o sucesso. A busca pela qualidade no atendimento
ao cliente ndo ¢ mais uma estratégia de diferenciagdo no mercado e, sim uma necessidade de
sobrevivéncia, com a acirrada competitividade ¢ necessario muito mais que agradar o cliente,
ser educado ou trata-lo bem, precisamente devera prever suas necessidades, ou seja, surpreender
suas expectativas.

E imprescindivel estabelecer um canal de comunicagdo direto entre o cliente e a
empresa, através do qual o primeiro ¢ regularmente ouvido, com muita atengdo, uma vez que o
cliente tanto pode elogiar ou reclamar dos servicos da organizacgao, e ela tem que esta preparada
para resolver os conflitos que surgirem.

Saber gerir conflitos pode trazer um retorno sobre investimento assim como uma
percepcao de qualidade muito maior no atendimento. O conflito pode gerar oportunidade de
negdcios, onde as criticas e sugestdoes sdo transformadas em especificacdes de melhores
produtos e servicos. As criticas ajudam o empresario a identificar falhas antes nunca vistas e
desenvolver ainda mais sua empresa oferecendo um servigo de qualidade crescente aos clientes.

Sendo assim, a necessidade do cliente refere-se aos interesses da empresa, pois este
satisfeito corrobora para o aumento do negocio, em fun¢do da sua fidelizacdo. As empresas
precisam conhecer seus clientes para atender suas necessidades, desejos e expectativas, caso
contrario com certeza existird um concorrente que ird fazé-lo. As empresas necessariamente
terdo que se ajustar a contemporaneidade, ou seja, preocupar-se com a exceléncia da qualidade
de seus servigos com atitudes sempre voltadas para a inovacdo da atualidade ou nao
sobreviverao no mercado.

Esta pesquisa justifica-se pela relevancia e importancia do tema para o sucesso de uma
organizacdo, através da exceléncia no atendimento que as empresas valorizam a sua imagem,
atraem e retém clientes. O administrador ao escolher oferecer qualidade procura a fidelizagao
dos clientes, usando ferramentas designadas a manté-los e seduzi-los, produzindo uma protecao
contra a concorréncia, ou seja, cria um caminho para o sucesso ¢ a lucratividade. O assunto
discutido torna-se de extrema importancia para a formagdo académica, haja visto que sera um
dos atributos mais requeridos pelos formandos do curso de Administracdo. A qualidade no
atendimento ao cliente ¢ uma arte que deve ser aprendida pelo profissional desta area, esse

profissional precisa desenvolver a flexibilidade para lidar com objegdes e conflitos, e saber
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gerenciar conflitos no atendimento ¢ de fundamental importancia, ja que a relacdo interpessoal
representa um elemento fundamental para atingir o sucesso nas relagdes profissionais

A pesquisa teve como principal objetivo demonstrar a importancia da qualidade no
atendimento para o desenvolvimento organizacional, partiu do problema, qual a importancia da
qualidade no atendimento ao cliente para o desenvolvimento organizacional. O procedimento
metodologico utilizado foi por inferéncia bibliografica, onde compartilharmos dos pensamentos
de Philip Kotler (1998), Richard Gerson (2001), Sunil Gupta (2006), Donald R. Lehmann
(2006), entre outros.

Desta forma o artigo apresenta além da introdugdo, mais seis topicos. O segundo define
0 que representa o cliente para a empresa. O segundo traz o conceito de qualidade no
atendimento, o terceiro discorre sobre a satisfacdo do cliente, o quarto toépico mostra a
importancia de saber lidar com os conflitos durante um atendimento, em seguida o quinto
descreve ferramentas que contribuem para a capacitar as empresas a prestarem um atendimento
de qualidade, logo em seguida o sexta parte mostra a relacdo entre a qualidade do atendimento

ao cliente e o desenvolvimento empresarial, € na tltima parte a conclusao.

9.2 O CLIENTE PARA A EMPRESA

O termo cliente diz respeito as pessoas que admitem diferentes fungdes no processo de
compra, seja como pagante, usuario, ou consumidor, sendo assim, fonte de sobrevivéncia de
uma empresa, pois sem ele ndo € possivel gerar lucratividade. Todo mundo ¢ cliente de alguém
ou de uma empresa, o tempo todo. De acordo com Gupta; Lehmann (2006, p. 16) “Sem clientes,
uma empresa ndo tem receitas nem lucros e por tanto ndo tem valor no mercado”.

Em uma empresa ¢ possivel observar dois principais tipos de clientes: Os internos e
externos. Os internos sao os colaboradores que trabalham na organizagao, ja os externos sao os
que consumem produtos ou adquirem servigos, mantendo a organizagdo financeiramente. A
concorréncia para atrair clientes ¢ grande, os mercados estio em busca de aprimoramento,
buscando o tdo sonhado sucesso. No entanto, apesar das empresas estarem sempre de olho no
cliente, nem sempre estdo focadas nas suas necessidades reais, muitas vezes o cliente ¢ visto
apenas como um dado.

Gerson (2001) comenta que ¢ de extrema importancia satisfazer os clientes, sendo que
eles sdo a artéria vital da empresa, sem eles, ndo existe negdcios. Os clientes buscam bons

produtos e servigos, além de um atendimento de qualidade. Trata-se de uma relagao complexa
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cheia de expectativas, que dura pela confianga e pelo encantamento. Os tempos mudaram, e
deixar de perceber isso tem sido a causa da decadéncia de muitas empresas.

O atendente funciona como porta-voz da empresa, por isto, ter uma equipe bem treinada
deixou de ser um custo e passou a ser um grande investimento. O marketing interno tem se
tornado cada vez mais importante, afinal, as boas experiéncias se espalham de maneira bem
mais lenta do que as experiéncias negativas. O cliente externo ndo podera acreditar que um
produto ou servico seja o melhor para ele se nem mesmo o vendedor acredita nisto. O cliente

busca uma confianga que s6é um colaborador bem engajado e motivado podera da.
9.3 QUALIDADE NO ATENDIMENTO

Qualidade ¢ um fator indispensavel em todos os aspectos da vida das pessoas, a chave
para garantir uma boa qualidade no atendimento ao cliente ¢ construir boas relagcdes com seus
clientes. Garantir um bom relacionamento com o cliente ¢ fundamental para o negécio. E grande
parte desse desafio consiste na qualidade no atendimento.

9.3.1 Dicas para atendimento de qualidade com clientes tipo visual e tipo cinestésico

Conforme Santos (2019, p. 35) existem dois tipos de clientes: Visual e Cinestésico,

sendo:

Visual
Quando estamos diante de uma pessoa com estilo visual, percebemos que ela assimila
e processa a informagao pela visdo. Para vocé ter uma idéia, o vendedor /negociador
/empresario precisa ter um cuidado todo especial com os do TIPO VISUAL, pois esses
clientes geralmente optam por comprar algo, porém precisam passar pelo crivo da
visdo.

Cinestésico

Quando estamos diante de uma pessoa com estilo Cinestésico, percebemos que ela
assimila e processa a informagdo por meio da sensagdo. Para vocé ter uma idéia, o
vendedor /negociador /empresario precisa ter um cuidado todo especial com os do
TIPO CINESTESICO, pois esses clientes geralmente optam por comprar algo, porém
precisam passar pelo crivo da emogao.

Podemos perceber perante as duas formas que existem variadas, de formas e gostos. E

para que haja um encantamento com o cliente ¢ necessario saber ouvi-lo. A maioria preza pela
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qualidade de um bom atendimento, pela visdo, muitas pela forma como ele vé e enxerga o
vendedor ou a pessoa que esteja no momento da ocasido lhe atendendo. Ja aqueles que vao pela
sensagdo, emogao deve-se ter todo um cuidado especial, o atendimento em questdo deve ir
muito além disso, o vendedor ou pessoa em questao deve criar um relacionamento, um vinculo
especial com o cliente. O pds-venda seria uma 6tima jogada para fidelizar e manter o seu cliente
por perto.

Ou seja, podemos concluir que atendimento qualquer pessoa pode fazer, € bom trocar o
termo de atendimento por relacionamento, afinal qualquer um pode fazer um atendimento,
porém firmar um relacionamento, fazer um pos-venda e assim conseguir a fideliza¢do do cliente
sdo pontos chaves para a empresa progredir gradativamente. Fideliza-se um cliente quando
consegue atingir sua satisfacdo, atendendo as suas necessidades e superando suas expectativas,

veremos 1sso no topico seguinte.

9.4 SATISFACAO DOS CLIENTES: DESEJOS, NECESSIDADES E EXPECTATIVAS

Seria muito bom se as pessoas comprassem um produto uma vez e ja virassem clientes
frequentes, mas infelizmente ndo ¢ assim que acontece, o mercado estd cada vez mais
competitivo e inovador, as tecnologias melhorando gradativamente o que significa que os
produtos estdo em constante evolugao.

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 45):

Para ser bem-sucedidas no atual mercado competitivo, as empresas devem estar
voltadas para o cliente — conquistando-o dos concorrentes ¢ mantendo-o por lhe
entregar valor superior. Mas, para poder satisfazer os consumidores, a empresa deve
antes entender suas necessidades e desejos.

As empresas devem buscar sempre satisfazer as necessidades e desejos dos clientes,
dessa forma cria um diferencial em relag@o aos concorrentes, ¢ muito valido entender, pesquisar
e estudar o comportamento, as insatisfacdes e tendéncias dos consumidores, sendo que sem eles
nao tem sentido o funcionamento das organizagoes.

O cendrio atual encontra-se altamente competitivo, no qual os consumidores tém cada
vez mais razao, e para as organizagdes se distinguirem precisam focar na satisfagao do cliente.
A satisfagdo ¢ um ingrediente capaz de fidelizar um cliente, dessa forma, as empresas devem
busca-la com um elo de ligagao com sua clientela, transformando-os em parceiros comerciais.

Na concepcao de Kotler (2000, p. 58) “A satisfagdo consiste na sensagdo, de prazer ou
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desapontamento, comparada ao desempenho percebido de um produto em relagdo as
expectativas daquele que compra”. As empresas podem conquistar clientes oferecendo servigo,
produto e um atendimento de qualidade, onde satisfagam suas necessidades e supere suas
expectativas.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 144):

A empresa deve medir a satisfagdo com regularidade porque a chave para reter clientes
estd em satisfaze-los. Em geral, um cliente altamente satisfeito permanece fiel por
mais tempo, compra mais a medida que a empresa langa produtos ou aperfeigoa
aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus produtos, d4 menos atencdo a
marcas e propaganda concorrentes ¢ € menos sensivel a preco. Além disso, sugere
ideias sobre produtos ou servicos e custa menos para ser atendido do que um cliente
novo, uma vez que as transagdes ja se tornar rotineiras.

Fidelizar ¢ tornar o produto ou servico tao especial que o cliente ndo pensara duas vezes
antes de compra-lo, precisa conhecer bem seu cliente isso permite uma visdo melhor de como
agrada-lo, a empresa precisa honra sua palavra nunca prometer algo que ndo possa cumprir
1sso da impacto negativo a organizacao, clientes fi¢is compram seu produto sem pensar no
preco, eles levam em consideragdo a qualidade j& conhecida , com a fidelizagao de clientes, a
empresa cria uma afinidade e um relacionamento saudavel e duradouro o que torna mais facil
e mais rentavel do que a aquisi¢ao de novos clientes pelo simples fato de ja ter sua confianca.
E essa confianga pode ser adquirida em meio a um conflito, este acontece quando ha divergéncia

de ideias, mas quando administrado corretamente pode trazer de blinde um cliente fiel.

9.5 A IMPORTANCIA DE SABER LIDAR COM OS CONFLITOS DURANTE UM
ATENDIMENTO

A integragdo empresas ¢ mercado, producdo e demanda, qualidade e satisfacdo, vao se
aglomerando a evolucdo de um emaranhado de transformagdes na sociedade pds-industrial.
Logo, a todo instante novos conflitos internos vao se revelando, as vezes de forma positiva,
outras vezes negativamente. A maneira de lidar com a relagdo de conflito versus atendimento
pode transformar o proprio relacionamento em si, agregando valor para o cliente e percep¢ao
de um atendimento de qualidade.

Muitas vezes aquele empurrao que faltava para alcangar o sucesso pode estar justamente
no conflito, pois uma critica pode ser muito importante para identificar falhas que o empresario,
vendo de dentro, ndo conseguiria perceber e aproveitd-las para desenvolver ainda mais seu

negdcio e oferecer um servico ou produto de qualidade aos seus clientes. Ferreira (2000, p.
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174), qualifica conflitos como sendo da seguinte maneira: “(1) luta, combate; (2) guerra; (3)
desavenga, discordia”. Numa outra visdo, dessa vez cientifico-administrativa, fica esclarecido

que:

Varias pesquisas apresentam o conflito como o desacordo que conduz a uma luta de
poder. O conflito se instala quando ha divergéncia de idéias, quando o papel por
desempenhar choca-se com os principios de outras pessoas. E impossivel eliminar os
conflitos: eles fazem parte da condi¢do humana. “O homem conflita consigo mesmo,
procurando superar-se (GALO, 2005, p. 3).

Entretanto, o conflito em si, ndo é nocivo de todo nem patoldgico. E frequéncia da
dindmica interpessoal, que desvenda o nivel da competéncia sistémica. Seus efeitos
seguramente poderdo ser positivos ou negativos, construtivos ou destrutivos, por consequéncia
do grau de aprofundamento e intensidade, da permanéncia, da conjuntura, da oportunidade e do
modo como ele ¢ enfrentado e administrado.

Com o papel positivo, o conflito desfaz o equilibrio da rotina, movimenta a energia
oculta do sistema, provoca acomodacdes de ideias e posi¢des, expde problemas camuflados,
aguca a inteligéncia e o raciocinio, estimula a imaginacao e a criatividade. Como negativo o
conflito apenas destroi (DINEY, 2005). Para a empresa, no entanto, o importante € perceber o
conflito e administra-lo. Sdo varios os tipos de conflitos existentes numa organiza¢ao, como
sdo varias as maneiras de se lidar com eles, desde a simples negagdo até o seu diagndstico,
enfrentando-o e trazendo proposta de solugao adequada.

E fundamental que as empresas impulsionem os seus colaboradores a apresentar seus
pontos de vista e consonancia com as estratégias das organizagdes através do didlogo e da
apresentacdo de seus valores pessoais, pois desta forma passara, a ser uma organizagado
aprendiz. Esta forma de lidar com as diferencas, que ¢ o conflito, ¢ a base para o
desenvolvimento empresarial. O conflito ¢ uma das particularidades universais das equipes
produtivas, j& que é capaz de transformar a visdo de mundo de cada pessoa em prol do
crescimento da coletividade.

Uma vez revelados e identificados os conflitos devem ser administrados ou geridos, para
que sejam solucionados da forma mais eficiente e eficaz. Quando estiver administrando um
conflito, de acordo com Neto (2005), ¢ de suma importancia que antes de tomar qualquer
decisdo deve ser feita uma investigacao dos fatos ocorridos, assim como as pessoas envolvidas,
suas condutas, desempenho, entre outros. Isso para que injusticas ndo sejam praticadas e a
resolucao do conflito seja benéfico para ambas as partes. Conforme Burbridge (2012) os

conflitos nunca serdo iguais e nem pode ser tratado da mesma maneira, por esta razao o gestor
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precisa saber como e quando usar cada instrumento a sua disposi¢do, como: negociacao, poder,
litigio, arbitragem, ouvidoria, conciliagdo, e diversas outras disponiveis.

Deste modo o desafio esta em saber o que empregar em cada oportunidade, utilizando
as técnicas de forma inteligente. Ser grato pela oportunidade de consertar as coisas com seus
clientes, evitar uma crise empresarial e garantir uma melhor experiéncia no momento de fazer
negocios, pode ser uma ferramenta de grande relevancia para a prestacdo de um atendimento

de qualidade.

9.6 FERRAMENTAS QUE CONTRIBUEM PARA A CAPACITAR AS EMPRESAS A
PRESTAREM UM ATENDIMENTO DE QUALIDADE

Segundo Zebini e Lico (2019), “o momento em que o microempreendedor percebe que
estd ficando sobrecarregado ¢ quando precisa pensar na possibilidade de contratar
colaboradores que possam ajudar a impulsionar o seu negdcio”. Outras a¢des trardo um ar novo
a empresa estimulando ainda mais seus colaboradores, e assim contribuindo para que ela se
desenvolva ainda mais em seu mercado de atuagdo. Além de outras ferramentas para um bom
atendimento, o empresario precisa buscar estratégia para prestar um bom atendimento
de qualidade, nesse caso também supera as expectativas dos clientes e os satisfazem. Motivar
os funcionérios podem superar as metas em busca de um bom atendimento, aprender a
contornar os erros € a qualidade dos produtos ou servigos serd uma ferramenta que detectara as
falhas de grandes negocios numa empresa, € essas ferramentas usadas para obter qualidade no

atendimento influenciara positivamente para o crescimento da empresa.

9.7 RELACAO ENTRE A QUALIDADE DO ATENDIMENTO AO CLIENTE E O
DESENVOLVIMENTO EMPRESARIAL

Uma organizacdo que preza por um futuro promissor, mantém a relacao com a clientela
em primeiro lugar, pois sabe-se que eles sao fundamentais para o crescimento empresarial. O
melhor investimento que se pode fazer ¢ dentro do setor que consiste numa relagdo direta com
os colaboradores, uma vez que mesmo ndo adquirindo ou até mesmo ndo encontrado o
produto/servigo, com certeza voltara outras vezes, trazendo também mais daquilo que pode ser
considerado combustivel para uma empresa, clientes. Esses que sdo como uma pequena peca
no mercado, mas que causam grandes impactos, sendo eles negativos ou positivos, o que

dependera muito da conduta de cada organizagdo. Segundo Rizzi (2012, p. 41) “Um cliente mal
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atendido ndo retorna para tal lugar e transmite a sua insatisfagdo aos amigos. Por isso torna-se
necessario que a empresa implante um programa completo voltado para a cultura do bom

atendimento”.

9.10 METODOLOGIA

O método escolhido para essa pesquisa foi o dedutivo, de acordo com Cruz e Ribeiro
(2003), o método dedutivo leva o pesquisador do conhecido ao desconhecido com pouca
margem de erro; por outro lado, ¢ de alcance limitado, pois a conclusdo ndo pode exceder as
premissas. Quanto a tipologia dos objetivos, a caracteriza¢do do estudo ¢ de cunho descritivo.
Vergara (2000, p. 47) “explica que a pesquisa descritiva busca expor as peculiaridades de
determinada populacdao ou fendmeno, pde ligagdes entre variaveis e define sua natureza”. A
finalidade da pesquisa descritiva ¢ observar, registrar e analisar os fendmenos ou sistemas
técnicos, sem, contudo, entrar no mérito dos contetudos, ou seja, realiza-se o estudo, a analise,
o registro e a interpretacdo dos fatos do mundo fisico sem a interferéncia do pesquisador.
Quanto a abordagem o trabalho ¢ de natureza qualitativa, a partir de fontes bibliograficas,
documental, eletronica. Numa pesquisa qualitativa a intengdo ndo ¢ contabilizar quantidades

como resultado, mas sim conseguir compreender o comportamento de determinado grupo-alvo.

9.11 CONCLUSAO

Atingir o cliente € o alvo das organizagdes, enquanto os funcionarios sdo as ferramentas
para que esse alvo seja atingido. O sucesso de uma organizagdo depende de uma boa relagdo
entre colaboradores e clientes, uma relacdo que se da pela rotina e deve ser sempre revigorada.
E importante para a empresa dispor de colaboradores capacitados e motivados para garantir
uma maior produtividade e atendimento de qualidade.

O cliente ¢ a fonte de sobrevivéncia de uma empresa, habitualmente, buscam um
atendimento que satisfaca a suas necessidades e expectativas, e quando isso ocorre, eles se
tornam nao so clientes fidelizados, mas também, fonte de publicidade gratuita. Saber ouvir os
seus clientes ¢ uma ferramenta muito eficaz para o desenvolvimento da empresa, ou seja,
estabeleca um contato onde primeiro se ouve para depois comegar de fato o atendimento.

Constatou-se que os conflitos ocupam papel de destaque numa relacao, as organizagdes
sdao ambientes de relacdo de pessoas, que, por isso mesmo, sofrem a influéncia cultural, que sdo

expectativas sociais mais amplas, onde os homens sdo colocados em contato direto uns com os
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outros, nas diferentes formas de competi¢do, conflito e cooperacdo. Nem sempre o conflito ¢
prejudicial, ou melhor, tanto pode ter aspectos positivos, quanto negativos, construtivos ou
destrutivos, € a forma como ¢ administrado e enfrentado faz toda a diferenga para todos os
envolvidos.

Verificou-se que a qualidade no atendimento ao cliente ¢, um dos pontos chaves para o
mantimento da organizagdo, levando em consideragdo que a empresa deve superar as
expectativas dos seus clientes, fazendo assim a sua fidelizagdo. Ou seja, o conceito de
atendimento nesse caso podemos colocar como relacionamento ao cliente, que ¢ mais vidvel e
correto e pode-se obter um melhor resultado para a organizagao que ¢ a fidelizagao do cliente.

Conclui-se que quando se oferece um atendimento de qualidade o efeito € perceptivel
no aumento da receita da organizagao, ocasionando assim, o desenvolvimento empresarial,
sendo assim o cliente pode ser considerado a base de um negocio e o que o mantém vivo. Ele ¢
tdo importante, que umas das melhores propagandas que uma empresa pode ter sdo eles
satisfeitos. Quanto mais valor a empresa tem para os seus clientes, mais valor terd para o

mercado.
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RESUMO

O presente artigo tem como principal objetivo abordar sobre a influéncia da motivacao no Lider
e equipe organizacional, Teorias da Motivagdo, mais especificamente a Hierarquia das
necessidades de Abraham Maslow(1943), onde o tedrico destaca que o comportamento do
individuo esta sujeito a uma hierarquia de fatores baseadas nas necessidades humanas e a teoria
Bilateral de Frederich Herzberg(1959), onde o tedrico aborda que ha dois fatores que sdo
essenciais para a Satisfagdo: A Higiene e a Motivagdo, o artigo levanta também a seguinte
questdo: Porque os lideres estdo tdo preocupados em manter a si, e seus colaboradores
motivados? A pesquisa esta classificada como exploratéria, e o meio utilizado foi a pesquisa
bibliografica. A partir das informagdes extraidas, observou-se que ¢ de extrema importancia
que Lideres e Colaboradores se sintam motivados, pois uma equipe motivada trabalha feliz e
permanece na realizagdo de suas tarefas até atingirem seus objetivos, gerando satisfagdo em
ambas as partes e consequentemente melhores resultados para a organizagao.
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ABSTRACT

The main objective of this article is to address the influence of motivation on the Leader and
organizational team, Theories of Motivation, more specifically the Hierarchy of needs by
Abraham Maslow (1943), where the theorist highlights that the individual's behavior is subject
to a hierarchy of factors based on human needs and the Bilateral theory of Frederich Herzberg
(1959), where the theorist approaches that there are two factors that are essential for
Satisfaction: Hygiene and Motivation, the article also raises the following question: Why
leaders are so concerned about keeping you and your employees motivated? The research is
classified as exploratory, and the medium used was bibliographic research. From the
information extracted, it was observed that it is extremely important that Leaders and
Collaborators feel motivated, as a motivated team works happily and remains in the
performance of their tasks until they reach their goals, generating satisfaction on both sides and
consequently better results for the organization.

Keywords: Motivation. Leader. Team.
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10.1 INTRODUCAO

Empresas buscam crescer, se desenvolver e esta a frente de seus concorrentes, € nessa
luta incessante por sucesso notou-se que a motivagao ¢ uma das responsaveis por um clima
organizacional positivo e produtivo, ela faz com que lideres e colaboradores se movimentem
em busca de bons resultados. Ao decorrer desse artigo iremos abordar sobre a importancia da
motivacao no lider e equipe organizacional, o lider tem a grande responsabilidade de motivar
seus liderados, ele deve ser um exemplo, e para isso ele deve estar motivado.

Para conhecer um pouco mais desse impulso que move as pessoas, nota-se nesse artigo
dois tedricos que estudaram a fundo a motivagdo, sdo eles: Abraham H. Maslow (1943) com a
hierarquia das necessidades e Frederick Herzberg (959) com a teoria bilateral. Nao se deve
esquecer que para uma organizagdo funcionar em harmonia, a equipe e o lider devem estar
motivados. As vantagens de uma equipe motivada vao muito além do bem-estar dos
colaboradores. A motivagdo ¢ algo contagiante e cria na pessoa um impulso a trabalhar
corretamente, da mesma forma que uma equipe desmotivada pode produzir menos, ndo alcangar
seus objetivos e nem tracar metas para chegar-se onde deseja. De modo que, € necessario que
toda a equipe esteja motivada, e ¢ nesse momento que entra o papel do lider na motivagdo dos
seus colaboradores, pois sabemos que a motivacdo ela ¢ tanto intrinseca quanto extrinseca.
Pode-se dizer que a motivagao € intrinseca, mais as organizagdes podem oferecer estimulos ou
incentivos com o objetivo de despertar o interesse ou a necessidade da equipe.

A lideranga deve-se saber o que a equipe quer, descobrir o que cada um precisa para ser
motivado, suas necessidades pessoais e gerar estratégias de motiva¢do. Nao s6 ver o lado
negativo de cada colaborador, mais enxergar e pontuar as qualidades desse colaborador. Dessa
forma, mantem-se uma equipe motivada e uma equipe motivada gera lucratividade e qualidade
nas suas tarefas.

Esse tema aborda um assunto que atualmente vem tomando grande proporc¢ao, nunca se
ouviu falar tanto em motivagao organizacional como nos dias de hoje, um impulso de carater
intrinseco, mais que sofre com a influéncia externa, um impulso que ¢ capaz de mudar o
comportamento do individuo em dire¢dao a um determinado objetivo. Por isso a necessidade de
um lider experiente que saiba identificar o que motiva cada colaborador, pois com isso ¢
possivel formar excelentes equipes e assim gerar resultados cada vez melhor para as empresas.

Esse artigo esta divido em 5 se¢des. A introdugdo, onde retrata o tema, suas ramificacdes
e o objetivo da pesquisa. A segunda se¢ao que aborda sobre a importancia da motivacao nos

lideres e equipes. A terceira com as teorias de Maslow (1943) e Herzberg (1959). A quarta
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dando énfase aos desafios enfrentados pelos lideres no papel de manté-los motivados. E

finalmente encontra-se a conclusao.

10.2 TEORIAS DA MOTIVACAO: MASLOW E HERZBERG

O individuo ¢ constantemente motivado por algo, por uma necessidade, por um desejo,
por um impulso, que muitas vezes nem sao percebidos, sdo de carater inconsciente. Seja na vida
pessoal ou no ambiente organizacional o individuo estd sujeito a interferéncias externas que
consequentemente vai contribuir para que ele se sinta motivado ou desmotivado em relagdo a
algo, modificando assim, seu comportamento em relagdo ao seu objetivo.

Chiavenato (1999, p. 592) afirma que “a motivagao ¢ o desejo de exercer altos niveis de
esforco em direcao a determinadas objetivos organizacionais, condicionados pela capacidade
de satisfazer algumas necessidades individuais.”

Na citagdo acima, Chiavenato define perfeitamente a motivagdo no ambiente
organizacional deixando claro que os objetivos organizacionais estdo condicionados a algumas
necessidades individuais, partindo desse ponto apresenta-se o pensamento do teérico Abraham

Maslow (1908-1970).

10.2.1 Teorias das necessidades de Maslow (1908-1970)

Abraham Maslow (1908-1970) foi um psicdlogo norte-americano, conhecido pela
Teoria da Hierarquia das Necessidades Humanas ou a Piramide de Maslow. De acordo com
Maslow, todos os seres humanos do globo tém as mesmas necessidades e por este motivo todas
estas necessidades podem ser organizadas de forma hierarquica, de acordo com o grau de
prioridade. Estas necessidades podem ser supridas total ou parcialmente, levando em
consideragdo que quando uma necessidade ¢ suprida automaticamente o individuo serad
motivado a outra necessidade. Maslow (1943) divide essas necessidades em 5 grupos:
necessidades bdasicas, seguranca, social, autoestima e auto realizacdo. Acompanhe o que
constitui cada uma dessas necessidades.

Necessidades bésicas: constituem a sobrevivéncia do individuo e a preservagdo da
espécie: alimentagdo, sono, repouso, abrigo, etc. As necessidades de seguranga: constituem a
busca de protecdo contra a ameaca ou privagdo, a fuga e o perigo. As necessidades sociais:
incluem a necessidade de associacdo, de participagdo, de aceitacao por parte dos companheiros,

de troca de amizade, de afeto e amor. A necessidade de autoestima: envolvem a auto apreciagao,



175

a autoconfianca, a necessidade de aprovacdo social e de respeito. As necessidades de auto
realizacdo: sdo as mais elevadas, de status, prestigio e consideracao, além de desejo de forga e
de adequacao, de confiang¢a perante o mundo, independéncia e autonomia, como ¢ possivel

verificar na figura abaixo.

Figura 1 - Piramide das necessidades de Maslow

Piramide das Necessidades -

Maslow
Satisfagao fora do Satisfagdo no
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* Educacdo ¢ Trabalho desafiante
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Crescimento Pessoal Crescimento pessoal

Reconhecimento
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Sono e Repouso

Fonte: CARDOSO, 2014.

10.2.2 Teoria dos dois fatores por Frederick Herzberg (1923-2000)

Herzberg foi um dos mais influentes psicélogos de todos os tempos, principalmente no
campo de gestdo empresarial. Nasceu em 18 de abril de 1923 e morreu em 18 de janeiro de
2000. Ele retrata a motivacao dividida em dois fatores: fatores higiénicos que ¢ a motivagao
extrinseca e fatores motivacionais que se dd a motivagdo intrinseca.

Para Maximiano (2002), a teoria de Herzberg complementa a teoria de Maslow, levando
em consideragao que quando se atinge um grau maior na hierarquia das necessidades mais
importante se torna os fatores motivacionais, da mesma forma que quanto menor for o grau na
hierarquia das necessidades, mais importantes se torna os fatores higiénicos. Destaca-se entdo
0 que abrange os fatores motivacionais e higi€nicos:

e Fatores Higiénicos: Sdo fatores extrinsecos, que estao relacionados com o ambiente de
trabalho, eles estdo ligados as fontes que geram satisfacdo no meio organizacional, isso

envolve: salarios, politicas e diretrizes da organizacao, estilo de supervisao, condi¢des



176

do ambiente de trabalho e clima organizacional. Na auséncia desses fatores gera-se
entdo a insatisfagdo no ambiente de trabalho. Para uma empresa proporcionar motivagao
nos seus colaboradores, ele tem que ter plena consciéncia de que estes fatores t€ém que
estar sendo proporcionado e ofertado para seus colaboradores. Sem essa estrutura bem
definida, nao h4 como ter a motivacao externa que ¢ gerada pela organizacao.

e Fatores motivacionais: Sao fatores intrinsecos, ou seja, que estdo dentro de uma coisa
ou pessoa, que lhe € proprio, intimo. Elas estdo relacionadas com o contetdo do
trabalho, como: responsabilidades, crescimento, progresso e realizacdo pessoal. Para
Herzberg a motivacdo interna também ¢ importante, o colaborador precisa ter suas
necessidades e desejos pessoas bem definidos dentro de si. O que ele busca dentro da
organizagdo, quais seus objetivos e projetos. Isso estando bem organizado e definido,
consegue-se desenvolver a motivacdo, e com isso ha produtividade no trabalho

exercido, como ¢ apresentado na figura a seguir:

Figura 2 - Piramide de Herzberg

FATORES HIGIENICOS FATORES MOTIVACIONAIS

Realizagdo ‘

Politica da empresa
Supervisao alizagdo
Relacionamento com chefe Reconhecimento

Trabalho em si

Condigdes de trabalho
Salario Responsabilidade
Relacionamento com colegas Avanco de carreira

seguranga Crescimento profissional

(L TP NS CH G ELE GG TEL L LEEITEED CE8 Produzem efeito positivo quando presentes

Fonte: http://www.economiaeadministracao.com.br/comportamentoorganizacional.php. 2016.

10.3 LIDERANCA

Atualmente, as empresas estdo bastante exigentes, querem profissionais que
administrem ndo somente seu patrimonio mais também as pessoas que fazem parte desse
processo. Portanto, a lideranca organizacional refere-se a um grande processo que engloba
diversas acdes, como: Tomada de decisdes, Organiza¢do das atividades, Motivagcdo da sua

equipe, Desenvolvimento de habilidades e competéncias, entre muitas outras. A seguir serd



177

apresentado a definicdo de lideranga na visdo de dois grandes autores: Chiavenato (1999) e

Maximiano (2002).

Podemos definir lideranga como uma influéncia interpessoal exercida numa dada
situagdo e dirigida através do Processo de comunicagdo humana para a consecugio de
um ou mais objetos Especificos. Os elementos que caracterizam a lideranga sdo, por
tanto, quatro: a influéncia, a situagdo, o processo de comunicagdo e os objetivos a
alcancar. (CHIAVENATO, 1999, p. 558, grifo do autor).

Lideranca ¢ a realizagdo de metas por meio da direcdo de colaboradores. A pessoa que
comanda com sucesso seus colaboradores para alcangar finalidades especificas ¢ lider.
Um grande lider tem essa capacidade dia ap6s dia, ano ap6s ano, em grande variedade
de situa¢des (MAXIMIANO, 2002, p. 303).

Em ambas as visdes, pode-se dizer que o lider tem a grande responsabilidade de
influenciar, direcionar e motivar seus liderados, Chiavenato (1999) destaca ainda quatro
elementos que um bom lider deve ter sdo eles: a influéncia, a situacdo, o processo de
comunicacao ¢ os objetivos a alcancar, o lider deve ser um exemplo para seus liderados, e seus
liderados devem ser influenciados por ele, o lider independentemente da situagdo que esteja se
passando deve saber se comunicar com os colaboradores, com o maximo de exatiddo e clareza,
pois o modo de se comunicar afeta diretamente o comportamento do colaborador, outro
elemento importantissimo sdo os objetivos a alcangar, o lider deve ter uma visao ampla,
estabelecer objetivos e tracar metas para que esse objetivo seja alcangado. Todos estes
elementos devem estar alinhados com a motivacdo dos colaboradores para que em conjunto,
formando uma verdadeira equipe, consigam alcancar os objetivos estabelecidos na organizagao,
pois a motivagao faz com que eles tenham melhor desempenho no trabalho, desenvolvendo suas

atividades de forma eficiente, em direcdo aos objetivos propostos pelo lider.

10.4 EQUIPE

Percebe-se entdo que a motivacdo esta ligada a equipe e ndo a grupos, uma equipe
motivada gera beneficios para a organizagdo, havera lucratividade e exceléncia nas tarefas. Uma
equipe motivada trabalha mais e melhor, fazendo com que aumente a produtividade e
consequentemente o lucro da empresa, a motivagao na equipe cria um ambiente saudavel.

Uma empresa ¢ formada por pessoas, cada pessoa carrega consigo sua personalidade,
suas caracteristicas, sua forma de pensar e agir, 0 que muitas vezes acaba gerando certo conflito
quando se ¢ proposto um trabalho em equipe. Para que haja a interagcdo entre essas pessoas €

necessario saber respeitar e lidar com as diferencas, pois o trabalho em equipe ¢ algo muito
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importante nas organizagdes, empresas buscam cada vez mais por profissionais que apresentam
esta competéncia. Muitas vezes as pessoas confundem grupo com equipe, mas hd uma grande
diferenca entre estes dois termos, Katzenback (1993) e Douglas (1993) deixa claro a diferenca
entre eles.

Segundo Katzenbach e Douglas (1993), o desempenho de um grupo de trabalho ¢
resultado da soma dos desempenhos individuais. O desempenho de uma equipe, além de incluir
os resultados individuais, inclui o chamado resultado do trabalho coletivo.

O resultado do trabalho coletivo ¢ aquilo que dois ou mais membros precisam fazer em
conjunto. E isso reflete a real contribui¢do dos membros de uma equipe.

De acordo com o que foi expressado pelo autor € possivel perceber que os grupos estao
ali para cumprir tarefas e todos buscam seus proprios interesses e reconhecimento pessoal, o
que muitas vezes acaba gerando competi¢cdo e consequentemente tirando o foco do objetivo, ja
a equipe ¢ formada por um conjunto de individuos que buscam a realizacdo de uma mesma
tarefa, na equipe ndo had competi¢do os membros estdo voltados para os mesmos objetivos,
todos sdo transparentes em relacao ao trabalho e também em relagdo uns com os outros.

E de suma importancia salientar que é papel do lider saber identificar os tracos de
personalidade, as caracteristicas € o que motiva cada colaborador, pois s6 assim sera possivel
formar equipes com conhecimentos e experiéncias complementares, que somem para um
resultado satisfatorio nas organizagdes. Também ¢ papel do lider motivar sua equipe, oferecer
feedbacks, proporcionar um ambiente de trabalho agradavel com harmonia e respeito mutuo,
dedicar um tempo para conversar com cada colaborador em particular, ¢ também com as
equipes, para avaliar como ¢ o comportamento desta pessoa no trabalho individual e em equipe.

Para ficar ainda mais claro, acompanhe agora o que Fiorelli relata sobre a definicdo de equipe.

Uma equipe ¢é o conjunto de pessoas com um senso de identidade, manifestado em
comportamento desenvolvido e mantido para o bem comum e em busca de resultados de
interesse comum a todos os seus integrantes, decorrentes da necessidade mutua de atingir
objetivos mais especificados (FIORELLI, 2004, p. 170).

Quando se trabalha em equipe um complementa o outro, cada um apresenta um ponto
de vista diferente, debatem entre si, para decidir qual a melhor decisdo a ser tomada, juntos
conseguem identificam os obstaculos e assim planejar formas para remove-los, cada pessoa ¢
uma peg¢a importante para fazer funcionar esse processo que ocorrem nas organizagoes, € assim

contribuir para que haja €xito na realizacao do objetivo.
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10.5 METODOLOGIA

A pesquisa esta classificada como exploratoria, ¢ o meio utilizado foi a pesquisa
bibliografica. Sendo elas (CHIAVENATO, 1999; MAXIMIANO, 2002; FIORELLI, 2004;
KATZENBACH, 1993; DOUGLAS, 1993).

Existe uma grande importancia do método de pesquisa bibliografica, a leitura que ¢ a
chave fundamental para inicio de uma pesquisa ¢ um fator decisivo para o estudo e para o
conhecimento, e ¢ de suma importancia para qualquer tipo de investigagao cientifica. “[..] toda
leitura cultural tem sempre um destino, ndo caminha a esmo. Esse destino pode ser a busca, a
assimilagdo, a retencdo, a critica, a comparagdo, a verificacdo e a integragdo de conhecimentos”.
(GAGLIANO, 1979, p.85 apud MARCONI e LAKATOS, 2006, p.15).

No que se trata a pesquisa bibliografica que foi o método usado para este artigo, trata-
se de levantamentos de todos os dados da bibliografia ja publicados, com a finalidade de colocar
o pesquisador em contato direto com tudo aquilo que foi escrito pelo autor, seja em forma de
livros, revistas, publicacdes impressas ou avulsas. Por isso a importancia da pesquisa

bibliografica para obter conhecimentos e dados corretos do contetido para a pesquisa.

10.6 CONCLUSAO

Para a construgdo do presente artigo, considerou-se os fatores relevantes a motivagao
dentro das organizagdes em nivel de colaborador, equipe e lider. A motivagao ¢ um tema que
estd em alta na atualidade, as empresas nunca se preocuparam tanto com o modo como seus
colaboradores se sentem como nos dias de hoje. E devido a este fato procuram cada vez mais
por gestores que administrem nao s6 o seu patrimdnio financeiro, mas também o capital
humano, pois a partir do momento que os lideres comecam a valorizar o colaborador buscando
conhecer cada um deles individualmente, saber quais as suas necessidades tanto internas quanto
externas, saber o que espera profissionalmente, suas ambigdes, desejos € o que os motiva
internamente e externamente, passar a vé-lo ndo apenas como um funcionario € sim como um
parceiro, entdo o resultado dessa parceria sera refletida nao s6 no ambiente organizacional, mas
também no faturamento da empresa, que ¢ o foco de ambas as partes. A motivacao esta dentro
de cada individuo, no entanto, pode ser facilmente influenciada por fatores externos, ¢
necessario que os lideres tenham certo cuidado na forma de se comunicar, pois pode acabar

desmotivando o colaborador.
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Grandes lideres motivam, inspiram, incentivam, geram pontes firmes capazes de levar a
resultados extraordinarios. A liderangca pode gerar impactos positivos ou negativos no
desempenho do colaborador ou equipe, por tanto € uma tarefa que exige do gestor uma postura
mais humanista, buscando sempre entender o que levou o colaborador a ter determinado
comportamento. O lider tem a importante missao de se manter motivado e também motivar seus
liderados, por isso ¢ importante estar bem fisicamente e emocionalmente, mas afinal como
motivar um colaborador? Muitas pessoas associam motivacdo somente ao dinheiro, poder,
status, mas serd que ¢ apenas isso? Claro que ndo, a motivagdo vai muito além, as vezes o
individuo pode se sentir motivado apenas por um elogio, ou at¢ mesmo por melhores condigdes
no ambiente de trabalho, ¢ interessante que o lider saiba captar o que motiva cada colaborador,
pois o que motiva um, muitas vezes ndo motiva o outro. O lider deve ter boa comunicacgao,
oferecer feedbacks, trazer seguranga para a equipe, acompanhar de perto o desenvolvimento
das atividades, identificar as caracteristicas e o que motiva cada colaborador, para montar
equipes onde os componentes se complementem, deve ser um verdadeiro treinador, e formar
novos lideres. Lideres que motivam, incentivam o colaborador a crescer nao somente dentro da
organizac¢do, mas também como pessoa. Sem a presenca da motivacao a produtividade cai, mas
quando hd uma satisfagdo interior, o colaborador veste a camisa da empresa e resultados
surpreendentes sao alcangados.

Em observancia aos fatos citados neste artigo, conclui-se que motivagao, lideranca e
equipe formam um elo que deve estar presente em qualquer organizacao, seja de pequeno,
médio ou grande porte. O trabalho em equipe vem se fortificando cada vez mais, e as empresas
estdo em busca de individuos que tenham esta habilidade. Na equipe todos os componentes
estdo voltados para um mesmo objetivo, o que garante eficiéncia na obteng¢do do resultado.
Todos sdo pecgas importantes no trabalho em equipe, cada um representa uma pequena parcela

do resultado final, quando uma falha, todos devem se unir, para sua reconstrucao.
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RESUMO

O tema deste artigo visa analisar a relagao do endomarketing como fator motivacional com os
gestores e colaboradores da Clinica Ser, no setor de Call Center em Salvador, BA no ano de
2019 a partir da teoria dos dois fatores. A partir da seguinte pergunta: como o endomarketing
pode promover a motiva¢do a partir do ponto de vista de Herzberg nas pessoas dentro da
empresa no ano de 2019.2? O objetivo geral ¢ mostrar como o endomarketing beneficia o
ambiente organizacional, propondo melhorias nos resultados. A partir dos seguintes objetivos
especificos: Identificar as principais caracteristicas do endomarketing para as empresas e suas
ferramentas; definir os pontos positivos e negativos que o endomarketing interfere no
desenvolvimento motivacional dos colaboradores. Foi realizado um estudo de caso através de
uma entrevista com perguntas fechadas, com os funcionarios do setor de Call Center da Clinica
Ser. O estudo demonstrou que apesar da empresa possuir ferramentas de endomarketing como:
canais de comunicacdo, ouvidoria interna, manual de normas organizacional, conforme a
pesquisa estas ferramentas nao atende o efeito desejado. Existe um canal de comunicacao
interna, mas ndo ¢ 100% eficiente para a interag@o entre os funcionarios.

Palavras-chave: Endomarketing. Motivagao. Teoria dos dois fatores de Herzberg.
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ABSTRACT

The theme of this article is to analyze the relationship of internal marketing as a motivational
factor with the managers and employees of Ser Clinic, in the Call Center sector in Salvador,
BA in 2019 from the theory of two factors. From the following question: How can
endomarketing promote motivation from Herzberg's point of view on people within the
company in 2019.2? The overall goal is to show how internal marketing benefits the
organizational environment by proposing improvements in results. From the following specific
objectives: Identify the main characteristics of endomarketing for companies and their tools;
define the positive and negative points that internal marketing interferes with the motivational
development of employees. A case study was conducted through an interview with closed
questions, with employees of the Call Center sector of Clinica Ser. The study showed that
although the company has internal marketing tools such as: communication channels, internal
ombudsman, organizational standards manual, as research these tools does not meet the desired
effect. There is an internal communication channel, but it is not 100% efficient for employee
interaction.

Keywords: Endomarketing. Motivation. Herzberg's two-factor theory.
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11.1 INTRODUCAO

Administragdo ¢ “trabalhar com e por meio de pessoas e grupos para alcangar objetivos
organizacionais”. Diante cabe ao endomarketing realizar o elo entre o que se precisa elo que se
deseja na relagdo da organizacdo e cliente interno. (HERSEY, 1986, p.4). Afinal, os
funciondrios sdo responsaveis pelo desenvolvimento das organiza¢des no mercado, ja que atua
como forgas de trabalho sdo agentes multiplicadores e fornecedores de opinido. (SANTOS,

2005, p. 124),e0

O objetivo do endomarketing &, portanto, criar uma consciéncia empresarial (visdo,
missdo, principios, procedimentos, etc.), dentro de um clima organizacional positivo.
O proposito ¢ transformar o colaborador em facilitador para consolidar a imagem da
empresa e o seu valor para o mercado (SILVEIRA, 2010, p. 21).

Nesse sentido, o endomarketing faz um grande diferencial nas empresas,
proporcionando competitividade a organizagdo, comunicagdo eficaz e desenvolvimento de
todos.

O tema deste artigo visa analisar a relacdo do endomarketing como fator motivacional
com os gestores e colaboradores da Clinica Ser, no setor de Call Center em Salvador, BA no
ano de 2019 a partir da teoria dos dois fatores. A partir da seguinte pergunta: Como o
endomarketing pode promover a motivagao a partir do ponto de vista de Herzberg nas pessoas
dentro da empresa no ano de 2019.2?

O objetivo geral ¢ mostrar como o endomarketing beneficia o ambiente organizacional,
propondo melhorias nos resultados. A partir dos seguintes objetivos especificos:

e Identificar as principais caracteristicas do endomarketing para as empresas € suas

ferramentas; e

e Definir os pontos positivos e negativos que o endomarketing interfere no
desenvolvimento motivacional dos colaboradores.

O tema justifica-se, pois, as acdes do endomarketing implementam mudancas culturais
através da comunicacao interna coerente, da cooperagdo e do comprometimento de todos e, isso
contribui para a conquista do sucesso, na produtividade e para solugdes dos problemas.

Por outro lado, o clima organizacional funciona como “um termometro organizacional,
as empresas utilizam essa ferramenta para checar a performance operacional e fazer as

mudangas culturais necessarias” (DIAS, 2008, p. 31).
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O artigo estd dividido em 6 partes. A primeira € a introducdo, onde esta o tema, o
problema, objetivo e a justificativa. A segunda ¢ o referencial tedrico que mostra as principais
caracteristicas do endomarketing e a teoria motivacional. Depois vem a metodologia, seguida
do estudo de caso do endomarketing e a teoria motivacional de Herzberg implantado nas

organizagdes. Finalmente os resultados seguidos da conclusao.

11.2 ENDOMARKETING E A MOTIVACAO A PARTIR DE HERZBERG

Segundo Giuliani (2003), os japoneses foram os pioneiros no desenvolvimento do
endomarketing, através do modelo ocidental de administragdo participativa.

No Brasil Bekin (1995, p. 2) ¢ considerado o criador do termo endomarketing. De
acordo com o autor “endomarketing consiste em acdes de marketing voltadas para o publico
interno da empresa, com fim de promover entre seus colaboradores e departamentos valores
destinados a servir o cliente”.

Bekin (2004, p. 49) afirma que “o objetivo do endomarketing ¢é tornar transparente aos
seus funcionarios os objetivos de a organizagdo de forma harmonizar os objetivos globais da
empresa’.

Ainda segundo Bekin (2004, p. 51), “o endomarketing atualmente € visto com um meio
de diminuir o isolamento departamental, reduzindo atritos internos superando resisténcias a
mudancgas”. Conforme o autor o endomarketing ¢ uma ferramenta que complementa o esforgo
de uma organizacao, motiva seu publico interno ¢ melhora a cultura interna para prestar um
bom servigo.

Silveira (2005, p. 16) define endomarketing como “conjunto de a¢des utilizadas por uma
empresa (ou uma determina gestdo) para vender sua propria imagem a funciondrios e
familiares”.

Segundo Bekin (1995, p. 35) a finalidade do endomarketing ¢ fazer com que os
funciondrios “comprem” a empresa. Isso significa ver e tratar os funciondrios como clientes
internos, dando-lhes consciéncia do objetivo estratégico da empresa que ¢ servir o cliente da

melhor maneira possivel.

O objetivo geral do endomarketing se divide em dois: o principal objetivo, ¢ claro, é
gerenciar os recursos humanos e implementar programas internos de agdes, de forma
que os empregados sintam motivados a assumir o comportamento de “marqueteiros
de plantdo”. Entretanto, o segundo objetivo decorre do primeiro. Quanto melhor
funcionar o endomarketing, mais atraente sera a empresa, como empregador aos olhos
dos empregados (GRONROOS, 1993, p. 283).
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Gronroos (1993, p. 290), destaca algumas atividades que podem ser desenvolvidas pelo
endomarketing:
e Treinamento e desenvolvimento;
e Comunicagdes internas de massa e apoio de informagdes;
e Comunicagdes externas de massa;
e Ferramentas de administragdo de pessoal e gestdo de recursos humanos;
e Apoio da gerencia e comunicagdo interativa interna.

Seguindo ainda o ponto de vista de Gronroos (1993, p. 280), “a importancia do
endomarketing esta no fato de que ele permite a geréncia abordar todas essas atividades de
forma muito mais sistematica e estratégica”.

Para Cerqueira (1994, p. 52), “o endomarketing melhora a comunicag¢do, o
relacionamento e estabelece uma base motivacional para o comprometimento entre as pessoas
e das pessoas com o sistema organizacional”.

Desta forma, algumas empresas procuram aplicar técnicas de Endomarketing para assim
melhorar sua gestdo empresarial, identificam situa¢des que precisam mudangas e desenvolvem
a imagem da organizacdo perante aos seus colaboradores, mas para que isso ocorra oS

funcionarios devem estar motivados.

Motivagdo ¢ uma variavel interveniente porque nao pode ser vista, ouvida ou tocada:
somente pode ser inferida por meio do comportamento. Em outras palavras, somente
podemos julgar qudo motivada estd uma pessoa mediante a observacdo do seu
comportamento. Nao podemos medir diretamente a motivacao, uma vez que ela nao

possivel de observagio (LOPES, 1980, p. 10).

Ou seja, “motivo € tudo aquilo que impulsiona a pessoa a agir de determinada forma ou,
pelo menos, que da origem a um comportamento especifico” (CHIAVENATO, 2003, p. 89).

Na visdo de Werther e Davis,

motivagdo ¢ o impulso de uma pessoa para ela agir porque cla assim o deseja. Se as
pessoas forem empurradas, estdo meramente reagindo a pressdo. Agem porque julgam
que tem de fazé-lo. Entretanto, se estdo motivadas, fazem a escolha positiva para
realizar alguma coisa, porque veem este ato como significante para elas

(WERTHER; DAVIS, 1983, p. 300).

Para Chiavenato (2004, p. 476) motivagdo ¢ o “resultado da interagdo entre o individuo
e a situag@o que o envolve”.
Conforme Davis (2001, p. 47), as principais forcas motivacionais sdo:

e Motivagao para a realizagdo (impulso para superar desafios, avancar e crescer);



e Motiva¢do para a afiliacdo (impulso para relacionar-se eficazmente com pessoas);

e Motivagao para a competéncia (impulso para realizar trabalho de alta qualidade);

e Motivagao para o poder (impulso para influenciar pessoas e situagoes).
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Em termos genéricos, a palavra motivacdo abrange as causas ou motivos que
produzem determinado comportamento, seja ele qual for. No campo da administragao,
pessoa motivada usualmente significa alguém que demonstra alto grau de disposi¢ao
para realizar uma tarefa ou atividade de qualquer natureza (MAXIMINIANO, 2000,

p. 297).

“Os seres humanos sdo motivados por grande diversidade de necessidades. Um fator

pode motivar o comportamento de uma pessoa hoje e pode nao ter poténcia suficiente para

determinar seu comportamento no dia seguinte” (CHIAVENATO, 2000, p. 104).

Frederick Herzberg (1973) desenvolveu sua teoria motivacional a partir da satisfacio e

insatisfacao dos trabalhadores, considerando o ambiente externo no qual o individuo faz parte

e o seu ambiente de trabalho. A sua teoria, chamada de dois fatores de Herzberg, foi

desenvolvida em meados da década de 50, nos Estados Unidos, Herzberg contou com ajuda de

outros dois psicdlogos, que o auxiliaram na sua pesquisa sobre os trabalhadores.

Para Chiavenato (2000, p. 396) “Frederick Herzberg formulou a teoria dos dois fatores

para explicar o comportamento das pessoas em situa¢ao de trabalho. Para ele existem dois

fatores que orientam o comportamento das pessoas”. Os fatores higi€nicos e os motivacionais

(Quadro 1).

Quadro 1 - Os principias fatores motivacionais

Fatores Higiénicos (Extrinsecos)

Fatores motivacionais (Intrinsecos)

Condigoes de trabalho

O trabalho em si

Administragdo da empresa

Realizagao

Salario

Reconhecimento

Relagdes com o supervisor

Progresso profissional

Beneficios e servigos sociais

Responsabilidade

Fonte: CHIAVENATO, 2000, p. 399.

Segundo Chiavenato (2000, p. 397) “tradicionalmente somente os fatores higi€nicos

eram utilizados na motivacdo dos empregados: o trabalho era considerado uma atividade

desagradavel”.
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As pesquisas de Herzberg revelam que quando os fatores higiénicos sao 6timos, eles
apenas evitam a insatisfagdo dos empregados e se elevam a satisfagdo ndo conseguem
sustenta-la por muito tempo. Quando os fatores higiénicos sdo precarios, eles
provocam a insatisfagdo dos empregados. Por causa dessa influéncia mais voltada
para insatisfagdo (CHIAVENATO, 2000, p. 397).

Para Masiero (1996, p. 38) “a teoria dos dois fatores de Herzberg sugere que os fatores
higiénicos somente tém poder de desmotivar, enquanto os fatores motivacionais tém de
estimular ou energizar o comportamento”.

Assim, “os fatores motivacionais estdo sob o controle do individuo, pois estdo

relacionados com aquilo que ele faz e desempenha”.

O efeito dos fatores motivacionais sobre as pessoas ¢ profundo e estavel. Quando os
fatores motivacionais sao 6timos, eles provocam a satisfagdo nas pessoas. Porém,
quando sdo precarios, eles evitam a satisfacdo. Por estarem relacionados com a
satisfacdo dos individuos. (CHIAVENATO, 2000, p. 398).

Ainda seguindo Chiavenato (2000, p. 398) “o oposto da satisfacdo profissional ndo ¢ a
insatisfacdo, mas a auséncia da satisfacdo profissional. Também o oposto da insatisfacdo
profissional € a auséncia dela e ndo a satisfacao”.

Para proporcionar continuamente a motivagdo no trabalho, Herzberg propde o

enriquecimento de tarefas, ou enriquecimento do cargo (CHIAVENATO, 2000, p. 399).

O enriquecimento das tarefas depende do desenvolvimento de cada individuo e deve
adequar-se as suas caracteristicas individuais em mudanca. O enriquecimento de
tarefas pode ser vertical (eliminagdo de tarefas mais simples e acréscimo de tarefas
mais complexas) ou horizontal (eliminacdo de tarefas relacionada com certas
atividades e acréscimo de outras tarefas diferentes, mas no mesmo nivel de
dificuldade) (CHIAVENATO, 2000, p. 399).

O enriquecimento de tarefas provoca efeitos desejaveis, como aumento da motivagao,
da produtividade, reducdo do absenteismo, da rotatividade do pessoal, mas pode gerar efeitos

indesejaveis como o aumento da ansiedade (CHIAVENATO, 2000, p. 399).

11.3 METODOLOGIA

Para realizacao do artigo foi feita uma abordagem dedutiva qualitativa, com uso de
pesquisa bibliografica e exploratoria.

A pesquisa bibliografica utilizou as palavras chave endomarketing (GIULIANI, 2003,
BEKIN, 2004, SILVEIRA, 2005, GRONROOS, 1993, CERQUEIRA, 1994,) e motivagao
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(LOPES, 1980, CHIAVENATO, 2000, DAVIS, 2001, MAXIMINIANO, 2005, FREDERICK;
HERZBERG, 1973, MASIERO, 1996).

Ja a pesquisa exploratoria foi realizada através de pesquisa de campo realizada no dia
21 de outubro de 2019 na Clinica Ser pelos autores da pesquisa (funcionarios), onde foram
observadas as principais caracteristicas do endomarketing e a motiva¢do do questiondrio

presente no Apéndice A.

TEMA: ENDOMARKETING

PESQUISA PESQUISA
BIBLIOGRAFICA > EXPLORATORIA
|
ENTREVISTA 4 PESSOAS
PERIODO 21/10/2019
PALAVRA CHAVE [
ENDOMARKETING, AMOSTRA NAO
MOTIVACAO E A TEORIA PROBABILISTICA
DDOS DOIS FATORES JULGAMENTO
[
APENDICE A
|
RESULTADO
CONCLUSAO

Fonte: Elaboracao propria, 2019.

11.4 RESULTADOS

Com base na pesquisa, serao apresentados os dados obtidos por meio de instrumento de
pesquisa que foi feita na Clinica Ser no setor de Call Center. Serd analisada a comunicacao
interna do endomarketing com base na teoria de Herzberg em forma de perguntas e respostas.
Para atingir o objetivo do estudo de caso, que sera avaliado junto com o referencial tedrico.
Com analise do grafico 1, verifica-se que a comunicagdo no setor precisa melhorar, pois 25%

considera péssimo e 25% ver como ruim. Afinal, para que a organizagdo venha ter o resultado
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esperado € preciso quebrar as barreiras de comunicagdo tais como: passar informagdo para
partes dos funcionarios e outros nao, informacdes, atualizagdo das agendas de todos iguais para
ndo impactar na consulta do paciente com o médico. Por ser um setor de atendimento ao cliente
externo e marcacgoes de exames e consultas ¢ preciso que as informagdes sejam transmitidas de
forma clara para que ndo ocorra falha na comunicagdo para com os clientes e os funcionarios

possam prestar um 6timo servico a Clinica Ser.

Grafico 1 - A comunicagao no setor de Call center da Clinica Ser - 2019

m . RUIM

m2.PESSIMO

m3.REGULAR
4. BOM

B 5. OTIMO

Fonte: Elaboragao propria, 2019.

Para que a informagdo chegue de forma correta, os valores da organizagao devem ser
trabalhados diariamente. Com analise do grafico 2, 50% considera 6timo e 50% ver como bom,
verifica-se que 50% ainda pode melhorar, a fim de evitar informagdes contraditorias em todos
0s setores.

Os funcionarios precisam ser orientados e preparados para eventuais mudangas para que
ndo ocorra divergéncias nas marcacdes de consultas, nas informagdes transmitidas para os

clientes e pacientes e nem mesmo entre os funciondrios internos.
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Grafico 2 - A transmissao da comunicagdo na Clinica Ser - 2019

m 1. RUIM

m 2. PESSIMO

# 3 REGULAR
4. BOM

1 5. OTIMO

Fonte: Elaboragao propria, 2019.

Com analise do Grafico 3, verifica-se que 25% considera regular e 25% considera bom,
a Clinica Ser disponibiliza os meios de comunicagdo para clientes externos através de: central
de atendimento, aplicativo WhatsApp, e-mail, e para os clientes internos: por meio de uma
ferramenta chamada Cliniccall onde € possivel os funcionarios se comunicar por mensagens de
texto, por ramal. Isso facilita o processo de comunicagdo, pois os funcionarios conseguem

interagir, tirar diividas ou solicitar algum apoio.

Grafico 3 - Ferramentas de comunicagdes da Clinica Ser - 2019

® 1. RUIM

=2 PESSIMO

=3 REGULAR
4. BOM

m5. OTIMO

Fonte: Elaboragao propria, 2019.

Com analise do Gréfico 4, verifica-se que 25% acha bom e 25% considera regular a
condicdo fisica do ambiente de trabalho, salario, beneficios sociais, politicas da organizagao,

clima organizacional e oportunidades de crescimento. Fatores que impedem a desmotivagdo do
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funcionario, mas com base na teoria que foi citada se esses fatores estiverem ausentes

desmotivam os funcionarios e causa resultados insatisfatorios para a organizagao.

Grafico 4 - Fatores higiénicos no trabalho da Clinica Ser - 2019

® 1. RUIM

= 2. PESSIMO

= 3.REGULAR
4. BOM

m 5. OTIMO

Fonte: Elaboragao propria, 2019.

Grafico 5 - Satisfag@o no trabalho da Clinica Ser - 2019

H1.RUIM
™ 2.PESSIMO
1 3.REGULAR
4. BOM
m5. OTIMO

Fonte: Elaboragao propria, 2019.

Com anélise do Gréfico 5, verifica-se que 50% acham bom e 50% ver como 6timo, nota-
se que os funcionarios acreditam e aceitam os fatores que afetam a satisfacdo no trabalho tais
como: crescimento de cargo, desenvolvimento das atividades profissionais, reconhecimento,
realizagdo, qualidade de vida e ambiente de trabalho. Os empregados precisam estar bem
fisicamente e mentalmente. Além de um clima adequado na organiza¢do para manter um bom

relacionamento entre todos e diante disso trazer resultados positivos para a Clinica Ser.
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A partir dos dados apontados no quadro a seguir, verifica-se que para os funcionarios
dentro da Clinica Ser aplica os fatores intrinsecos mesmo com a necessidade de intervengao

eles ver uma boa imagem da organizagao.

Quadro 2 - Fatores Intrinsecos na Clinica Ser - 2019

Fatores Intrinsecos Tem Naio tem Onde tem Intervencao

O trabalho em si X Call center Melhorar as condigdes de

trabalho e o ambiente

Realizagdo X Call center Satisfacdo no trabalho

Reconhecimento X Call center Profissionais sdo reconhecidos

pelas atividades exercidas

Progresso profissional X Call center Mais oportunidades.

Responsabilidade X Call center

Fonte: Elaboragado propria, 2019.

Conforme o quadro a seguir verifica-se que na Clinica Ser promove aos funcionarios os
fatores extrinsecos, mas nao sdo adequados e causa insatisfacdo nos funcionarios do setor de

call center.

Quadro 3 - Fatores extrinsecos na Clinica Ser

Fatores extrinsecos Tem Nao tem Onde tem Intervencao

Condigoes de trabalho X Call center Estrutura da sala, conforto

fisico, matérias adequadas

Administragdo da X Gerencia Distribuicdo das tarefas
empresa
Salario X Call center Aumento de salario
Relagdes com o X Call center
supervisor
Beneficios X Call center Motivagdo, bonifica¢do por

meta, folgas.

Fonte: Elaboragao propria, 2019.

11.6 CONCLUSAO

Este trabalho tem como objetivo mostrar como o endomarketing pode promover a
motivacdo dentro da organizagdo, apresentando os fatores que provocam a satisfagdo e

insatisfacdo dos funcionérios do setor de comunicagao.
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Foi possivel notar que, para os funciondrios em relagdo aos fatores extrinsecos a empresa
atende alguns fatores, mas o ambiente de trabalho deixa a desejar.

Percebe-se que para o crescimento da organizagdo e preciso aplicar os programas de
endomarketing, motivar o cliente interno para que os mesmos busquem realizar os objetivos

organizacionais.
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APENDICE A - QUESTIONARIO
Esta avaliagdo tem como objetivo conhecer a maneira pela qual os funciondrios estdo se
relacionando com os gestores no ambiente organizacional e trazer grandes melhorias no

ambiente organizacional. Sera realizado na Clinica Ser localizado em Salvador no 2° Semestre

de 2019.

Nos quadros a seguir marque o numero escolhido para uma utilizagao de escalade 1 a 5:

1. Ruim

2. Péssimo
3. Regular
4. Bom

5. Otimo

Como ¢ a Comunica¢ao Interna no setor Call Center?

As informagdes chegam de maneira eficaz sem ruidos?

Voceé ja se sentiu prejudicado na falta de comunicagao?

Como vocé classifica a relacdo para obter uma informagao

dentro da institui¢ao?

Todas as mudancas organizacionais, sdo passadas diretamente

ao funcionario?

Os funcionarios sdo bem motivados?

Vocé se sente motivado para realizar suas tarefas no trabalho?

A frequéncia da comunicagdo com o chefe imediato ¢ boa?

O local que vocé executa suas atividades ¢ adequado?

Quanto aos seus beneficios na Empresa sao satisfatorios?

O reconhecimento do colaborador é visto?

Os canais de comunica¢do da Empresa sao bons?

Avalie a comunicagao entre os membros do seu setor?
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Com Base na Teoria de Herzberg, responda a tabela a seguir com a condi¢ao dos dois fatores
intrinsecos e extrinsecos.

Fatores de Higiene que afetam a insatisfacao no trabalho:

Politicas Organizacionais

Qualidade de Supervisao

Base Salarial

Relacionamento com Subordinados

Fatores de Motivacao que afetam a satisfacao no trabalho:

Realizagao

Reconhecimento

Encargo

Progresso

Crescimento
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ANEXO A - DECLARACAO

Declaragao

Nos Debora Meneses da Cruz, Estefane Simées Galvao, Silmara Santos de
Brito , portadoras da cédula de identidade RG 14284566-35, 13622270 — 64,
12075122-49 CPF 071.313.465 — 86, 056.735.735 - 02, 053.126.225-16
devidamente matriculado no curso de Administragao de Empresas do IBES,
matricula nimero 02330002097, 02330002706 e 0230002017, declaro a quem
possa interessar e para todos os fins de direito que: Somos o legitimo autor do
Trabalho de Conclusao de Curso (TCC) cuijo titulo é: Endomarketing
Ferramenta para o desenvolvimento das Organizagoes. Respeitei a legislagao
vigente de direitos autorais, em especial citando sempre as fontes que recorri
para transcrever ou adaptar textos produzidos por terceiros. Declaro-me ainda
ciente que se for apurada a falsidade das declaragées acima, o TCC sera
considerado nulo e o certificado de conclusao de curso/diploma porventura
emitido sera cancelado, podendo a informagao de cancelamento ser de
conhecimento publico. Por ser verdade, firmo a presente declaragéo. Salvador,
05 de novembro de 2019.
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ANEXO B - TERMO DE COMPROMISSO E AUTORIZACAO

TERMO DE COMPROMISSO E AUTORIZACAO

Autorizamos, para todos os fins de direito, a publicagéo e o uso da imagem e
das informagoes presentes no artigo denominado “ENDOMARKETING”
referentes a atividades académicas presentes na empresa “CLINICA SER”, e
que tem como integrantes: ESTEFANE SIMOES GALVAO, SILMARA SANTOS
DE BRITO E DEBORA MENEZES. '

O artigo “ENDOMARKETING” e suas informagdes podem ser utilizadas e
disponibilizadas, perante qualquer meio de comunicagao, inclusive na internet
ou qualquer outro trabalho/pesquisa académico, para que terceiros
interessados em conhecer ou analisar o referido trabalho/pesquisa académico
possam imprimir para leitura e pesquisa, bem como reproduzir, total ou
parcialmente, e utilizar como Ihes convier, respeitados os direitos do Autor,
conforme determinam a Lei n° 9.610/98 (Lei do Direito Autoral) e a
Constituicdo Federal, art. §°, inc. XXVII e XXVIII, "a" e "b".

Neste sentido: declaramos gus cumprimos ©S requisitos acima, nada—

poderemus reclamar, sobre os direitos inerentes ac contetdo do referido
trabalho.
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[04.910.762/0001-88]

C:_INICA DANIELA IVO SERVICOS
ESPECIALIZADO EM RADIOLOGIA
LTDA.

Rua Visconde de Itaboray, n° 596
Amaraiina - CER. 41.900-010
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12 E-MARKETING NO E-SPORTS: RAINBOW SIX SIEGE

Henrique de Jesus Santana
Larissa de Jesus Rodrigues
Wagner Lima dos Santos'

RESUMO

Esse artigo tem como tema E-Marketing na area dos e-Sports, pautando a influéncia do E-
Marketing no cenario competitivo do game Rainbow Six Siege. Desde modo, esta pesquisa tem
como objetivo geral mostrar a influéncia do E-Marketing na divulga¢do do game. A
metodologia utilizada estudo de caso dedutivo, com uma abordagem explicativa e, a partir
disso, foi criada uma pesquisa de campo (formulério) divulgada em redes sociais com o intuito
de conhecer anonimamente a comunidade de jogadores e seus conhecimentos sobre o jogo. O
resultado do estudo demonstrou que o e-Marketing tem uma grande importancia para o
crescimento do cendrio competitivo diferente de anos atras que nao imaginariam que a geragao
de hoje, realizariam sonhos ganhando dinheiro competindo, assim, pode-se v€ que a
comunidade vem se interessando cada vez mais ndo sé a respeito do game, mas também nos
campos de divulgacdo de como funciona uma organizacdo profissional dessa modalidade
crescente no mercado possa ser uma opc¢ao da profissao num futuro préximo para jogadores
que querem ingressar com players ou até mesmo como investidor de uma organizagdo.Com
isso foi elaborado uma Analise de FOFA onde contém pontos fortes e fracos dos resultados e,
a partir de todas as informacgdes contidas foi desenvolvido um quadro com pontos positivos e
negativos com solucdes futuras para o melhor entendimento do publico em geral do Cenario
competitivo do Rainbow Six Siege.

Palavras-chave: E-Marketing. e-Sports. Games. Rainbow Six Siege.
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ABSTRACT

This article is about E-Marketing in the area of e-Sports, seeking the influence of E-Marketing
in the competitive scenario of Rainbow Six Siege. From the mode, this research aims to show
the influence of E-Marketing in the dissemination of the game. The methodology used for
deductive case study, with an explanatory approach and, from this, was created a field research
(form) disseminated in social networks in order to anonymously know the community of
players and their students about the game. The result of the study demonstrating that e-
Marketing is of great importance to the competitive growth scenario of years ago that did not
imagine that today's generation would realize dreams making money competing, so he can see
the coming community. Getting more and more interested not in respect of the game but also
in the fields of publicizing how a professional organization works of this growing variation in
the market may be a profession option in the near future for players who can join players or
even as an investor. With this, a FOFA Analysis was prepared which contains strengths and
weaknesses of this research. From all the information contained in this article, we have
developed a framework with positive and negative points for future solutions to better
understand the general public of the Rainbow Six Siege competitive landscape.

Key Word: E-Marketing. e-Sports. Games. Rainbow Six Siege.



202

12.1 INTRODUCAO

Por mais que seja um campo conhecido o e-marketing ¢ tudo aquilo que estd sendo
divulgado, anunciado e vendido no meio online.

J& o e-Sports ¢ um termo que vem chamando muita aten¢do das pessoas e,
principalmente das marcas. Traduzindo, é um esporte eletronico que passou a ser considerada
nos anos 2000 uma modalidade competitiva. O Brasil, hoje, ja ¢ considerado o 3° maior
mercado de e-Sports no mundo, sendo responsavel por quase metade da audiéncia da América
Latina (VINHA; FELIPE, 2015).

Assim, o tema desse artigo ¢ a influéncia do E-Marketing no cenério competitivo (e-
Sports) do Rainbow Six Siege no periodo de 2016 até 2019 no Brasil. Para isso foi feita a
seguinte pergunta: Qual a importancia do E-Marketing na divulgacao para o crescimento do
cenario competitivo do game Rainbow Six Siege nos ltimos 4 anos?

Tem-se como objetivo geral mostrar a influéncia do E-Marketing na divulgacao do
game Rainbow Six Siege. J& os objetivos especificos sdo: caracterizar o perfil de usuarios do
Rainbow Six Siege; e identificar algumas estratégias de (marketing e comercializa¢ao) do
Rainbow Six Siege presentes dentro do marketing.

A justificativa tem como base uma visdo empresarial, social e académica. O tema
escolhido tem uma grande abrangéncia e se baseia no fato de que ao ser apresentado aspectos
do cenério dos jogos e-Sports, tendo como exemplo o Raibow Six Siege, abre-se a oportunidade
para varios jovens conhecerem e poderem se interessar em ingressar nessa area como player ou
investidor.

Salienta-se que, apesar de que aparentemente estejamos tratando apenas de um jogo, a
contexto geral do seguimento apresenta grande base empresarial, e sua operacionalidade
encontra-se alicer¢ada em principios da administracao tais como, trabalho em equipe, lideranca,
marketing, etc.

O trabalho esta dividido em 6 partes. A primeira ¢ a introdu¢do com o tema, problema
e justificativa. Depois vem o referencial tedrico que retrata sobre o E-Marketing € o eSports e
nos games. Em Seguida a metodologia. Depois, vem os topicos dos resultados da influéncia do

E-Marketing ao cenario competitivo do Rainbow Six Siege. Finalmente, as consideragdes finais.
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12.2 O E-MARKETING E O E-SPORTS NOS GAMES

Marketing que ¢ traduzido como mercadologia, estudo das causas, objetivos ou

resultados; Market ¢ uma palavra inglesa que significa mercado. Segundo Philip Kotler (2010)

Marketing ¢ a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as
necessidades de um mercado-alvo. Marketing identifica necessidades e desejos ndo
realizados. Ele define, mede e quantifica o tamanho do mercado identificado e o
potencial de lucro (KOTLER, 2010).

O E-Marketing ou Marketing Digital ¢ um novo conceito que esta sendo utilizado pelas
empresas, como uma nova fonte de inovagdo do marketing (RODRIGUES, 2013).

O E-Marketing ou Marketing Digital sao acdes que as empresas utilizam, através de
ferramentas da internet, como por exemplo, e-mails e redes sociais para divulgar seus produtos
e servigos, conquistando novos clientes e fidelizando os atuais, melhorando e atraindo mais
pessoas para sua rede de relacionamento. Marketing digital engloba a pratica de promover com
mais rapidez, através de canais de distribui¢do eletronica, atingindo com mais eficacia novos
clientes (RODRIGUES, 2013).

Segundo Conrado Adolpho (2011), em “Os 8 Ps do Marketing Digital”, pode-se
interpretar que a internet proporcionou que as barreiras geograficas fossem quebradas, muito
mais do que qualquer outro meio convencional de comunicagao, isso se da pelo fato das marcas
conseguirem se comunicar muito mais com o seu publico, fazendo com que a interagcdo entre
publico alvo e empresa fiquem cada vez mais proximas através de dispositivos portateis e facil

acesso a conteudo online e redes sociais.

O mundo sem distancias, com base em informag¢do, muda comportamentos,
manifestagdes culturais e sociais, muda a economia. Estamos muito mais préximos
das culturas de povos que antes s6 nos chegavam pela tevé e hoje conseguimos
interagir com ela (...) A Internet faz com que, pela primeira vez, aquele que se sente
um estranho no ninho, alheio a realidade que vive, procure uma realidade que lhe seja
mais aprazivel, que se encaixe na sua maneira de pensar (ADOLPHO, 2011, p. 83).

Este novo modelo de marketing, baseia-se na utilizagdo da tecnologia da informacao, de
forma estratégica, mais econdmica e operacional, adaptadas aos meios digitais, com a mesma
eficacia do marketing tradicional. Dentre as vantagens do marketing digital, podemos destacar
que a empresa pode planejar toda e qualquer maneira de atrair novos clientes, aumentando sua
produtividade e rentabilidade, focando no seu publico alvo, pode segmenta-los por nivel social,

cultural ou regido, com isso grandes empresas estao investindo no mercado do e-Sports.
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O e-Sports, derivado do inglés “eletronic sports”, também conhecido como Esportes
Eletronicos ¢ o nome destinado as modalidades de competi¢do profissional de jogos eletronicos
(videogames). As origens do esporte eletrénico estio na Asia e em alguns pontos da Europa.
Os jogos do género de estratégia em tempo real cresceram nesses locais, além de levarem ainda
popularidade aos jogadores profissionais que surgiram na onda. Na Coreia do Sul, por exemplo,
0 e-Sports ¢ uma modalidade competitiva reconhecida oficialmente desde o ano 2000 (VINHA,
2015). Inicialmente, os esportes eletronicos tinham uma pequena audiéncia e pouca
representacao nos meios de comunicagdo. Entdo, a partir dos anos 2000 houve um aumento
significativo de popularidade deste segmento, onde ocorreu também a proliferacdo de jogadores
e equipes profissionais, que sdo patrocinados por alguma grande marca de games e participam
de eventos e campeonatos ao vivo (Figura 1), com premiagdes em dinheiro para os

concorrentes.

Figura 1 - Final do Campeonato Pro League do Rainbow Six Siege na cidade de Sao Paulo -

2019

Fonte: Gazeta Press, 2019.

Os e-Sports combinam naturalmente com o marketing digital, e isso casa diretamente
com os videos. Segundo o site Agéncia Slim, os videos sdo a principal arma que os esportes
eletronicos utilizam para aumentar a forga da marca e assim gerar maior engajamento. Portanto,
¢ de suma importancia a integracdo de videos do YouTube para fortalecer a marca do time ou
do gamer, assim como na veiculacdo de propagandas de empresas que queiram patrocinar a

personalidade ou a equipe de e-Sports.



205

Além disso, a Twitch é uma plataforma de Streamie extremamente valiosa e de muito
peso no mundo dos e-Sports. Dessa maneira, ¢ fundamental ter um bom conhecimento desse
meio de streaming, uma das melhores portas de entrada para esse meio ¢ fazendo parceria com
streamers (AGENCIA SLIM, 2018). Ja que sdo influenciadores e atingiriam um publico
especifico um desses exemplos seria o jogador Felipe “Yoda” Noronha, que possui quase um
milhdo de inscritos em seu canal do YouTube (AGENCIA SLIM, 2018). J4 outros youtubers
como Pato Papao e S7even possuem mais de um milhdo de seguidores somente na plataforma.
(AGENCIA SLIM, 2018). Manter um blog, ou uma ferramenta de E-mail Marketing, pode nio
ser tdo atrativo para estrelas e empresas do ramo de e-Sports, mas o Marketing de contetdo
com videos, alinhado a boa gestao de redes sociais, ja mostrou resultado. Vale ressaltar que nao
sao todos os jogos que angariam enorme audiéncia e atragdo do publico. Entre os que mais
geram prémios no mundo dos e-Sports, o Dota 2 aparece no topo da lista, seguido de longe pelo
League of Legends e pelo Rainbow Six Siege. A popularidade do Dota 2, apesar de ndo ser o
mais jogado no Brasil, é muito grande na Asia e o mercado oriental é extremamente forte nesse
setor. O principal publico-alvo das empresas que investem no e-Sports sdo os jovens entre 18 a
34 anos. Entretanto, a transformacao digital acontece em diversos segmentos. Comunicagao,
negocios e esportes sdo modificados a todo o momento pelas novas tendéncias de mercado. Os
esportes eletronicos nio sdo brincadeira de crianga. Ha investimentos pesados e de grandes

marcas. E mais uma prova de que o futuro esta acontecendo.

Entéo, como os profissionais de marketing podem entrar no ramo dos e-Sports
e alcangar esse publico? Nosso maior conselho seria ndo complicar demais. De
muitas maneiras, envolver-se com o e-Sports ndo precisa ser drasticamente
diferente do que se envolver com uma oportunidade tradicional de marketing

esportivo (LADETSKY, Seth apud Lobo, 2019).

12.2.1 A Gestiao no e-Sports

Quando pensa em esportes eletronicos s6 ¢ lembrando os jogadores e se esquece da
estrutura atras de uma equipe de players. Claro, os jogadores sdo principal grupo deste elenco,
pois eles estdo em mais evidéncia com o publico, e sem eles ndo haveria competigdes.
Entretanto, existe outros profissionais que dao essa base que ocorre a competi¢ao € o aumento
do desempenho nos campeonatos, em uma equipe ha as seguintes atividades: analista, manager,

o social media, o treinador, o psicologo e o fundador da organizagdo (Hawkon, 2016).
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Analista, a quem assistir aos treinos das equipes com os olhos atentos aos pontos chaves
das partidas e anotar nimeros e informagdes. Capazes de transformar as informagdes em
conhecimento pratico e analisa os adversarios identificando as forcas e fraquezas para elaborar
estratégias. Deve estar sempre as tendéncias mundiais, auxiliando todos os jogadores a se
atualizarem constantemente (SET, 2015).

O Manager, profissional que dirigi a equipe. Responsavel por dar suporte aos jogadores,
suas funcdes sdo muito variaveis: organizando cronogramas de campeonatos; comprando
passagens; agendando treinos contra outras equipes; lembrando-os dos horarios de treinos; entre
outras. Ele estd sempre relacionado com a equipe, deixando confortaveis e, tem a fun¢do de
buscar novos contatos para participagdo de eventos, agendar entrevistas, marcar treinos e criar
uma imagem boa da equipe para todo cenario (Hawkon, 2016).

O Social media, responsavel pelo Marketing e pela comunicagdo entre a equipe, gerir
conteudo e criar uma proximidade dos fas e vender imagem da equipe. Tem que ter criatividade
e possuir conhecimentos sobre propaganda, design e marketing. Uma das suas fungdes vitais
dentro de uma equipe, pois ter uma campanha bem executada a marca da equipe nao sera bem
valorizada, diminuindo chances de captar novos fas, patrocinadores e parceiros (SET, 2015).

O Treinador ¢ o papel mais fundamental. Acompanha todos os jogadores e da-lhe
orientacdes. Trabalhando junto ao analista, deve estd sempre proximo dos jogadores, tendo o
papel de identificar o que sera treinado e quais estratégias devem ser tomadas (Hawkon, 2016).

O Psicologo, alguns acreditam na desnecessaria da presenca de um psicélogo, mas, essa
profissdo mais presente. Grandes jogadores recebem muita pressao, expostos muito as pessoas
€ por ser jovem, a maioria, ndo conseguem evoluir com certas situagdes. Portanto, o psicélogo
ajuda a manter o foco, diminuindo ansiedade e o nervosismo (COUTINHO, 2018).

O Fundador da Organizacao aquele que cria a organiza¢ao ou um time, assim, idealiza
0 projeto e organiza toda a estrutura. Ele teve ter conhecimentos em administragdo, porque a
equipe no fundo ¢ uma empresa como qualquer outra, entdo, pode ser gerida como uma
empresa. (ROX, 2016).

Na equipe de um game, ¢ preciso administrar e sabe dirigir. Pode-se exemplificar como
uma mega empresa, que precise de um fundador primeiramente, estruturando e idealizando o
projeto, um supervisor que busca ser lider, motivando sua equipe, procurando sempre ter
atencdo nas tendéncias em busca de melhoria. Um gerente de setor que precisa sempre esta
atendo as informacdes e os pontos fracos e fortes e/ou at€ mesmo um psicologo que dé atengao

e suporte a um colaborador que precise.
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Portanto, jogos ndo ¢ apenas so por diversdo, mas, pode estar sendo um trabalho com
diversdo de um jovem que se identifique no mundo dos players, aprendendo um trabalho em
equipe, foco nos objetivos, ter disciplina, exercicio mental ou at¢é mesmo melhorando a
memoria. Assim, 0s jovens estao cada vez mais se ocupando e demostrando que o mundo dos

games também se pode ganhar dinheiro, tornando-se trabalho.

12.3 METODOLOGIA

a realizagcdo do artigo foi feita uma abordagem dedutiva qualitativa, com uso de
pesquisa bibliografica e exploratoria.

A pesquisa bibliografica utilizou as palavras-chave: e-Marketing (RODRIGUES, 2013),
e-Sports (AGENCIA SLIM, 2018; FUNARI, 2019; VINHA, 2015), Rainbow Six Siege (JAIRO
JUNIOR, 2019; ROGENSKI, 2019).

J& a pesquisa exploratoria, trabalhou o e-marketing e o e-Sports nos games para explicar
o envolvimento da administracdo e definicdo do game Rainbow Six Siege. Para isso foi
elaborado o formulario (Apéndice A) que foi aplicado nas redes sociais (Facebook e Instagram)
no periodo de 03/09 a 05/09/2019, onde 91 pessoas o respondem. Por fim, foi feito a conclusao
que aborda e defini pergunta e objetivos do presente artigo. A Figura 2 mostra de forma

sistematica a metodologia utilizada.
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Figura 2 - Fluxograma da estrutura do artigo - 2019

ABORDAGEM DEDUTIVA

PESQUISA BIBLIOGRAFICA - - PESQUISA EXPLORATORIA

APLICACAQ DE FORMULARIO "
PESQUISA SOBRE A COMUNIDADE DE
RAINBOW SIX SIEGE" COM 91 PESSOAS

PALVRA CHAVES: E-MARKETING. E-
SPORT. RAINBOW 51X SIEGE

RESULTADO

CONCLUSAO

Fonte: Elaboragao propria, 2019.

12.4 RAINBOW SIX SIEGE E O SEU E-SPORT

O Rainbow Six Siege (Figura 3) ¢ um jogo de tiro tactico em primeira pessoa, mais
conhecido como FPS tactico produzido pela Ubisoft Montreal que teve seu langamento no dia
01 de dezembro de 2015 para Windows, Xbox One e Playstation 4, onde os players assumem
um papel de um dos operadores da equipe Rainbow de diferentes nacionalidades, habilidades e
equipamentos como uma unidade contra terrorista. Por exemplo, um deles com codinome
Capitdo tem dois dardos, um asfixiante e outro de fumacga, enquanto a Valkyrie tem habilidade
de posicionar trés cameras no mapa. O trabalho em equipe e comunicagao sdo esséncias no

Siege.



209

Figura 3 - Imagem oficial do tltimo campeonato mundial do referente game
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Fonte: GOOGLE IMAGEM, 2019.

O Rainbow Six Siege possui uma comunidade de 45 milhdes de jogadores no mundo,
mais de dois milhdes somente no Brasil. No Brasil temos 8 entre os melhores times do mundo,
o que coloca o Pais em destaque no cendrio competitivo mundial e na lideranga em audiéncia.

E um fendmeno midiatico, de entretenimento e esportivo., por ser um jogo muito
conhecido nao s6 no Brasil, mas no mundo inteiro, essa lideranca em audiéncia, chama bastante
atencdo das marcas e de empresarios que queiram investir em times e jogadores brasileiros.

Assim, como os esportes tradicionais, os e-Sports oferece oportunidades de negocio,
como patrocinios para organizagdes, publicidade, licenciamento, merchandising e muitas
outras. A Ubisoft, como a desenvolvedora do game, criou um novo mercado com esta
modalidade dentro dos esportes eletronicos.

As marcas podem entrar de diversas formas no mercado dos e-Sports, seja patrocinando
uma equipe e/ou jogadores. O alcance hoje em dia dos e-Sports no mundo ¢ alto e cada vez
mais empresas estdo interessadas em investir nesse cenario, como a Samsung, LG, Acer, entre
outras.

No Brasil as empresas ainda estdo com receio de investir, mas ja € possivel citar marcas
nao endémicas apostando no segmento, como a Vivo, Coca-Cola, Gilette e Burguer King sao
algumas delas. Como ainda h& espago para investir, as empresas que ingressarem nesse

momento s30 as que terdo maior retorno.
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Nos, da Ubisoft, estamos conversando com marcas que desejam investir nos e-Sports
de forma consistente para construir e manter um relacionamento duradouro e relevante
com a nossa comunidade de fas e jogadores. Oferecemos as empresas ¢ marcas
parceiras a oportunidade de investir numa modalidade sélida e profissionalizada de e-
Sports, como é o caso do Rainbow Six Siege, com perspectiva em longo prazo e
resultados significativos por muitos anos (UBISOFT, 2019).

A principal forma de divulgacao do Rainbow Six Siege e suas competicdes sao através
do marketing digital, ou seja, com as redes sociais, Facebook, Instagram e YouTube, por meio
de programas, através de criadores de contetidos e parcerias com empresas.

Atualmente, o Fusion Energy Drink, em parceria com a Ubisoft Brasil, esta
desenvolvendo um energético para comercializagdo e divulgagdo, com uma proposta
ambiciosa, que traz uma tecnologia que armazena para sempre ¢ de modo inovador as grandes
jogadas do Rainbow Six Siege no liquido dentro da lata, chamado de Fusion DNA Siege (Figura
4). Para que o projeto se tornasse possivel, a Ubisoft Brasil teve que desenvolver arquivos com
diversas informacdes sobre o game, incluindo jogados, lista dos agentes, mapas, equipamentos
e modos de jogo. A Fusion também entrou em contato com a Helixworks, uma empresa que
utiliza tecnologia e conhecimento para codificar e armazenar arquivos em milhdes de moléculas
de DNA, essa tecnologia foi utilizada para armazenar os arquivos fornecidos pela Ubisoft Brasil

no liquido dentro das latas do Fusion DNA Siege.

O armazenamento em DNA ¢ considerado o futuro do armazenamento de dados, ja
que 1 grama do material consegue armazenar 700 TB por milhares de anos. O Fusion,
uma marca guiada pela inovagdo, se consolida como parceira de tudo que envolve o
universo dos e-Sports (JAIRO JUNIOR, 2019).

Figura 4 - Design da Lata do Fusion DNA Siege
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Fonte: GOOGLE IMAGEM, 2019.
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No momento, as latas ndo serdo colocadas a venda. Um total de 1500 unidades sera
distribuido para alguns fas, jogadores e influenciadores. A lista de nomes ja esta definida, foi
escolhida pelas proprias Fusion e Ubisoft. Mas, a empresa, a fazer isso, realizou uma pesquisa
de mercado identificando os maiores influenciadores no meio do Rainbow Six Siege, para
escolher estrategicamente para quem iriam oferecer essas latas, tendo um impacto maior em

sua propaganda.

12.5 RESULTADO

Percebe-se que a principal faixa etaria (Grafico 1) dos jogadores estdo 19 a 25 anos

(48,4%), do jogo Rainbow Six Siege.

Grafico 1 - Faixa etaria dos jogadores - Brasil - 2019

Idade

12 a 18 anos 42 (46 2%)
19 a 25 anos 44 (43,4%)
26 a 30 anos

Acima de 30 anos

Fonte: Elaboragéo propria, 2019.

Dos entrevistados 41 jogam a mais de 4 anos (45,1%) (Gréfico 2).



212

Grafico 2 - Tempo dos jogos em anos dos players - Brasil - 2019

Tempo de Jogo

1 ano
2 anos
3 anos

Acima de 4 anos. 41 (45 1%)

Fonte: Elaboracdo propria, 2019.

Esses jogadores optam pelo jogo a maioria devido a diversao (86,8%), habilidade como
reflexos apurados, tomadas de decisdes rapidas e concentragdo (40,7%) e poucos utilizam

relatou que usam para trabalho (9,9%) (Grafico 3).

Grafico 3 - Motivo para jogar - Brasil - 2019

Jogam Por:

Diverséo 79 (86,8%) -

Trabalho

37 (40,7%)

Habilidade

Cutro

Fonte: Elaboracdo propria, 2019.

Na opinido dos colaboradores o e-Sports vem chamando atencao das pessoas e das marcas
(Grafico 4), pois, atualmente o e-Sports vem crescendo fazendo com que tenha mais
visibilidade, ou seja, com isso eles ganham expondo sua marca, e chama atengdo das pessoas
pelo motivo de ganhar dinheiro com um jogo que por mais que seja um trabalho acaba se

tornando um trabalho com diversao.
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Grafico 4 - A opinido dos respondentes sobre a visibilidade das marcas em relagdo ao e-Sports

- Brasil - 2019

Sim 83 (96,7%)

ED 3(3,3%)

0 20 40 60 20 90
Fonte: Elaboragdo propria, 2019.

Para eles, o e-Marketing tem sido uma grande influéncia para a divulgacao dos games

como o Rainbow Six Siege (Grafico 5).

Grafico 5 - A opinido dos respondentes sobre a influéncia da divulgacdo nos game - Brasil -

2019

Sim 82 (90,1%)

10 (11%)

0 20 40 &0 20 a0

Fonte: Elaboragado propria, 2019.

Portanto, chega-se ao entendimento que o cenario competitivo do jogo esta mais voltado
aos players do que aos investidores, porqué o custo para ser um investidor nesse ramo querendo
ou ndo ¢ extremamente alto devido ao preco de tudo em nosso pais, coisa que ndo ocorre no
caso dos jogadores que sdo de fato encorajados pois existem diversas formas de se lancar nessa
carreira, por exemplo os campeonatos GO4 feitos pela propria UBISOFT que acaba sendo um

grande palco para os jovens brilharem e mostrarem seu valor (Gréfico 6).
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Grafico 6 - Opinido dos respondentes se os jogos estdo mais voltados os jovens ou

investidores no cenario competitivo - Brasil - 2019

Flayer 83 (91,2%)

Investidor

16 (17,6%)

1] 20 40 60 g0 90

Fonte: Elaboragdo propria, 2019.

Constatou-se que 65,9% dos respondentes visualizaram a propaganda da Fusion em

parceria com a Ubisoft, que mostra o enérgico composto com DNA Dos jogos (Grafico 7).

Grafico 7 - Opinido dos respondentes em relagdo a visualiza¢do da propaganda da Fusion com

a Ubisoft - Brasil - 2019

sim B0 (65,9%)

MNao 33 (36,3%)

0 20 40 G0
Fonte: Elaboragao propria, 2019.

Em relacao a divulgagdo dos jogos em redes socias, percebeu-se que o Youtube teve
70,5%, Facebook 42,66%, Twitter 18%, Twitch 8,2 e outras redes socias obteve 11,5%.
(Gréfico 8).
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Grafico 8 - Mostra redes sociais que visualizam a propaganda da Fusion com a Ubisoft -

Brasil - 2019

Rede Sociais

YouTube 43 (70,5%)

twitter 11 (18%)

Facebook
Cutro

Twitch

Fonte: Elaboragdo propria, 2019.

Os Respondentes (82,4%) tém interesses no energético da Empresa Fusion em parceria

com a Ubisoft para colecionamento (Grafico 9).

Grafico 9 - Mostra a quantidade de interessado no energético - Brasil - 2019

Sim 75 (82,4%)

16 (17,6%)

1] 20 40 G0 90

Fonte: Elaboragédo propria, 2019.

ApoOs uma analise dos resultados, através do quadro FOFA (Figura 5), pode-se perceber
que no mundo dos games também pode existir pontos positivos e principalmente, pontos
negativos.

Pode se declarar como ponto positivo, 0 game que se encontra sempre em atualizacao,
onde os jovens buscam sempre estd logados ao game atraindo forte influéncia nas divulgacdes

das marcas e parcerias. Como pontos negativos, por ser um mercado novo poucas pessoas
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querem ingressar como investidor tendo assim, a falta de apoio aos jovens que querem ingressar

nesse meio, e infelizmente, o game ¢ dependente de outras marcas para divulgacao.

Figura 5 - FOFA dos resultados: Rainbow Six Siege e o seu e-Sport

Forcas Oportunidades
e (Como o0 jogo esta em e Jovens interessados nos e-Sports.
constante atualizag@o os e Forte influéncia das marcas (Acer,
jovens interessados em Lenovo) na divulgacao do game.
continuar a jogar o game por e Parcerias com outras marcas faz
VArios anos. com que as competicdes fiquem
visadas.
Fraquezas Ameagas
e O game ¢ dependente de e Falta de apoio para os jovens
outras marcas para a ingressar no meio dos e-Sports.
divulgacao de seus e Por ser um mercado novo, muitos
campeonatos. tem receio de ingressar como
investidor.

Fonte: Elaboracdo propria, 2019.

12.6 CONCLUSAO

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou a anélise do e-Marketing na area dos
e-Sports que passou a ser considerado esporte eletronico em 2000 como uma modalidade
competitivo, mostrando, a influéncia do e-marketing no cendrio competitivo do Rainbow Six
Siege no periodo de 2016 a 2019. Além disso, também permitiu uma pesquisa de campo para
obter dados mais consistentes.

O e-Marketing estd sendo de grande importancia para o crescimento do cenario
competitivo, pois, nos anos 1990 provavelmente nio se imaginariam que as geracdes de hoje
realizariam sonho de ganhar dinheiro competindo. Hoje, o Brasil representa o terceiro maior
publico dessa modalidade, sendo assim, esse mercado global ¢ uma a realidade que deve gerar

algo em torno de US$ 1 Bilhdo de dolares so este ano.
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Ao fazer uma pesquisa em um grupo especifico nas redes socias (Facebook, Instagram)
sobre a comunidade de players do Rainbow Six Siege, verificou-se que a base de idade desses
jogadores esta entre 12 a 25 anos, como mostrado no Grafico 1, com 86,8% jogam por diversao
e 9,9% jogam por trabalho conforme o Grafico 3 que podem estar entre analista de jogo,
manager, psicélogo, treinador ou o fundador de uma organizagao.

O formulario com perguntas objetivas e abertas conseguiu mostrar que a comunidade
vem se interessando cada vez mais nao s6 no que diz respeito ao game, mas também nos campos
de divulgacao de como funciona uma organizagdo profissional. Também se notou que 91,2%
querem ingressar com players conforme o Grafico 6.

Ao energético elaborado pela Fusion, muito interessado e aguardo no Brasil, ndo podera
ser comercializado para consumo pelos fas, apenas, para colecionamento das partes. Apesar de
se tratar de uma lata de energético e os componentes presentes no DNA terem sido considerados
aptos para consumo por diferentes estudos, incluindo do 6rgao regulador americano FDA (Food
and Drugs Administration) e World Health Organization, no Brasil esta inovacdo ainda nao
teve tempo habil de estudo. Assim, este produto ¢ considerado improprio para consumo, sendo
expressamente proibida a sua ingestao.

A partir das informagdes contidas, foi desenvolvido um quadro (Figura 6) com pontos
positivos e negativos com solugdes futuras para o melhor entendimento do ptblico em geral do

Cenario competitivo do Rainbow Six Siege.

Figura 6 - Quadro com pontos positivos, negativos e solugdes

Pontos Positivos

Pontos Negativos

Solugoes

O cenario do e-Sports ¢ uma Otima
oportunidade de marketing de um

produto e/ou servigo.

Poucas  Pessoas  querem
ingressar como Investidor, por

falta de conhecimento.

A detentora do jogo poderia criar

canais de comunicacdo  onde

auxiliariam pessoas que queiram
ingressar como investidor no cenario

do Rainbow Six Siege.

As redes sociais sdo principais meios de
divulgacdo do cenario no e-Sports e

com isso alcanca milhares de pessoas.

Atrai varias pessoas com fake
news, com divulgacdes de

jogos similares.

Transparecer a originalidade e

inovacao nas atualizagdes do jogo.

O Cenario nao s6 abrange uma classe
social e também abrange todas as faixas

etarias

Visdo ruim em que um adulto

poderia estar trabalhando,

porém esta jogando.

Incentivo comportacional em que o
adulto presta em quanto joga para o

demais grupo mais jovens.

Fonte: Elaboragdo propria, 2019.
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O presente artigo mostrou que nos ultimos 4 anos o e-Marketing fez com que as grandes
marcas como a LG, Samsung, Fusion se interessasse em patrocinar campeonatos e
organizagoes, fazendo com que essa modalidade crescesse exponencialmente. E sendo assim,
as principais estratégias de marketing e comercializacdo do game sao feitas através da internet
com propagandas no Youtube, Facebook, Instagram, etc.

Portanto, essa modalidade pode ser o futuro dos jovens que querem ingressa nesse
cenario de game como player ou at¢ mesmo investidor. Possa vim a ser uma das maiores

profissoes no futuro proximo.
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APENDICE A - PESQUISA SOBRE A COMUNIDADE DO RAINBOW SIX SIEGE

Este questionario visa analisa a Influéncia no Cenario Competitivo do Jogo Rainbow
Six Siege proporcionando a fundamentagdo deste artigo do curso bacharelado em
Administragdo de Empresas na ISEC Facsal.

Foi realizado através de um /ink divulgado em rede social (facebook), no 2° Semestre

de 2019, contento 9 questdes de multiplas escolhas e algumas com justificativas.

Questionario

1) Sua faixa etaria esta entre:
a) 12 a 18 anos
b) 19 a 25 anos
¢) 26 a 30 anos
d) Acima de 30 anos.
2) Vocé ¢ um jogador hd quanto tempo?
a) 1 ano
b) 2 anos
¢) 3 anos
d) Acima de 4 anos.
3) Vocé joga por:
a) Diversao
b) Trabalho
¢) Habilidade
d) Outros
4) Para vocé, os e-Sports vém chamando muita aten¢cdo das pessoas e principalmente das
marcas?
a) Sim
b) Nao

Por qué?

5) Vocé acha que e-Marketing tem sido uma grande influéncia para a divulgacdo de games
como o Rainbow Six Siege?
a) Sim

b) Nao
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Por qué?

6) Para vocé, o cendrio competitivo do Rainbow Six Siege ¢ mais voltado para os jovens que
queiram ingressar como:

a) Sim

b) Nao

Por qué?

7) Vocé ja viu a propaganda da “Fusion” que em parceria com a Ubisoft Brasil esta
desenvolvendo um energético com uma proposta ambiciosa, que traz a tecnologia de armazenar
para sempre as grandes jogadas do Rainbow Six Siege no liquido dentro de uma lata, chamada
de Fusion DNA Siege?

a) Sim

b) Nao
8) Se sua resposta anterior foi sim, onde visualizou essa propaganda?

a) YouTube

b) Twitter

c¢) Facebook

d) Twitch

e) Outros. Onde:

9) Se a Fusion DNA Siege chegasse ao mercado, vocé teria interesse?
a) Sim
b) Nao

Por qué?
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13 A IMPORTANCIA DO SISTEMA DE INFORMACAO NA GESTAO
EMPRESARIAL PARA TOMADA DE DECISOES!

Andreia Tais Castro Alves?
Denise Oliveira Silva’
Luciano Figueiredo Santana Sobrinho*

RESUMO

O presente artigo avalia a importancia do Sistema de Informagdo na Gestdo Empresarial para
Tomada de Decisoes, como os Sistemas de Informagao vém cada vez mais se tornando essenciais
as organizagdes de todos os tipos e portes, tanto no apoio a operacionalizacdo das empresas,
como em apoio a gestao no processo decisorio, € de vital importancia que os gestores conhecam
esta fundamental ferramenta. Portanto se propds, como estudo de caso, tratar a problematica
aplicando um Sistema de Informacdo Gerencial (SIG), onde apoiam os gerentes na tomada de
decisdo, através de relatorios, graficos e tabelas devidamente organizadas e processadas. Sendo
assim este estudo objetivou analisar melhorias ocorridas pela implantacdo do Sistema de
Informagao Gerencial (SIG), e a sua importancia de aplicacdo na pratica, observando os
resultados alcangados, o desempenho das vendas, e o controle dos estoques na empresa. Em
funcdo do processo de mudangas aceleradas, principalmente no que diz respeito aos avancos da
tecnologia, atrelado a era da informagao, o bom Sistema de Informacao sera fator preponderante
na tomada de decisdo. Para realizagdo do presente artigo, foi feito um estudo de caso com uma
abordagem dedutiva qualitativa, e uso de pesquisa bibliografica, também por meio de pesquisa
exploratdria descritiva através de questionarios, realizada em dois periodos diferentes, o primeiro
em junho, antes da implantacao do sistema, o segundo em outubro depois da implantacao do
sistema, onde entrevistou o gestor da empresa do comercio varejista, do ramo de materiais de
construgdo na Cidade de Salvador, Bahia. Depois de realizar comparagdes e as opinides entre os
periodos, chegou aos resultados e as conclusdes. Através desses resultados, se pode avaliar como
positivo o uso de uma ferramenta de Sistema de Informagdes Gerenciais na empresa avaliada,
pois todos os objetivos que foram vislumbrados com o seu uso, foram alcangados, com isso,
concluimos que a utilizagdo do (SIG) pode ser vantajosa as empresas, permitindo obter grande
vantagem competitiva em relagdo aos concorrentes, pois o processo decisorio estara mais focado
e embasado em informagdes corretas e disponiveis em tempo habil.

Palavras-chave: Sistema de Informagao Gerencial. Gestao. Tomada de Decisao.
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ABSTRACT

This article assesses the importance of the Business Management Information System for
decision making as information systems are becoming increasingly essential for organizations
of all types and sizes, both in supporting business operationalization and in managing of
decision making. vitally important for managers to know this fundamental tool. Therefore, it
was proposed, as a case study, to solve the problem by applying a Management Information
System (GIS), where they support managers in decision making through reports, graphs and
tables properly organized and processed. Thus, this study aimed to analyze the improvements
that occurred with the implementation of the management information system (GIS) and its
importance of application and practice, observing the results achieved and the performance of
sales and inventory control in the company. Due to the process of accelerated change, especially
with regard to technological advances linked to the information age, the good information
system will be an important factor in decision making. For this article, a case study with a
deductive qualitative approach and the use of bibliographic and descriptive research was carried
out, also through exploratory research conducted in two distinct periods, the first in June before
the implementation of the system, the second in October. after the implementation of the
system, where he interviewed the manager of the retail company in the building materials
business in the city of Salvador, Bahia. After making comparisons and opinions between the
periods, the results and conclusions arrived. Through these results, it is possible to evaluate as
positive the use of a management information system tool in the evaluated company, once all
the intended objectives with its use were reached, concluding that the use of (GIS) can be
advantageous for companies, allowing them to gain a great competitive advantage over
competitors because the decision making process will be more focused and based on correct
and timely information.

Keywords: Management Information System. Management. Decision Making.



224

13.1 INTRODUCAO

Atualmente vemos um cendrio de grande competitividade entre as empresas nos mais
diversos segmentos e para que possam obter €xito nessa acirrada disputa em busca de resultados
cada vez mais ambiciosos serd necessario lancar mao da utilizacdo de ferramentas para
otimizagdo do gerenciamento das informacdes disponiveis em suas bases de dados, onde
possibilitara os executivos e gestores tomar suas decisdes com base em informacgdes atuais e
fidedignas diminuindo entdo significativamente o tempo de resposta aos diversos
comportamentos do mercado e da propria empresa, uma das ferramentas que pode ser usada
para essa finalidade sdo os Sistemas de Informacdes Gerencias - SIG (OLIVEIRA, 2008, p. 27).

Este tema ¢ de grande importancia para as empresas que querem e pensam em sobreviver
num mundo dinamico, onde mercados financeiros flutuam constantemente, o cenario politico ¢
incerto, etc. Todos esses fatores adicionados a uma ma gestao geram decisdes equivocadas que
levam ao insucesso de uma empresa. Portanto ¢ de extrema valia implantar tal sistema, visto
que nao ¢ mais um modismo de administra¢dao, mas sim algo sélido e no final se tornara um dos
pilares para o sucesso da empresa. Lembrando em relacao a necessidade de informagdes mais
depuradas, segundo (OLIVEIRA, 2008, p. 73). “[...] a eficidcia empresarial estd sendo
seriamente prejudicada por sistemas que, simplesmente, produzem enormes quantidades de
dados e informagdes que ndo sdo trabalhados e utilizados”.

Tais ferramentas segundo Oliveira (2008, p. 73) permitem aos gestores obter de forma
dindmica e pratica as informagdes necessarias para embasar as decisdes que norteiam as
empresas, seja em questdes administrativas internas, em estratégias de vendas ou outras areas
que necessitem de uma gestao mais apurada de indicadores.

Basicamente os sistemas de informagdes gerenciais sao conjuntos de dados que sdo
transformados em informagdes organizadas e estruturadas de forma que possam ser utilizadas
para dar suporte ao processo decisorio da empresa, proporcionando, ainda, sustentagdo
administrativa para aprimorar os resultados esperados.

Segundo Oliveira (2008, p. 27), os sistemas de informacdes gerenciais tornam-se
indispensaveis, pois na grande maioria das empresas que utilizam sistemas informatizados, ha
muitos dados que estdo a disposi¢do, mas esses dados por si ndo podem ser utilizados no
processo de tomada de decisdes sem antes passar por um processo de conversdo, de
transformagio, fazendo com que se tornem efetivamente informagdes. E nesta etapa onde os
sistemas de informacdes gerenciais atuam, compilando estes conjuntos de dados em

informagdes processadas.
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Diante disso, este artigo visa analisar a importancia do Sistema de Informagao Gerencial
(SIG) denominado recurso tecnoldgico de apoio na tomada de decisdo de uma Micro Empresa
do ramo de Materiais de Construcao na Cidade de Salvador Bahia, propondo para isso otimizar
a gestao do estoque e de vendas na empresa no periodo de junho a outubro 2019. A partir da
seguinte pergunta: Quais melhorias ocorreram com a implantagdo do SIG no periodo atual na
area de estoque e vendas na empresa?

O objetivo geral deste artigo ¢ analisar melhorias ocorridas pela implantagdo do sistema
de informacao gerencial (SIG) no desempenho das vendas e do estoque na empresa do comercio
varejista do ramo de materiais de construcdo a partir dos seguintes objetivos especificos:

e Comparar opinides dos gestores do estoque e vendas antes e depois da implementagao
do Sistema de Informagao Gerencial (SIG) na empresa pesquisada;
e Compreender através da comparagdo a importancia da implantacdo de um Sistema de

Gestao de Estoque e vendas como ferramenta de melhoria empresarial.

O tema justifica-se pois o SIG ¢ utilizado no processo decisorio e procura entender como
a informacao pode ser considerada segura e valiosa a administracdo de uma empresa, ao ponto
de ser levada em consideragdo em escolhas relevantes a sobrevivéncia da organizagao.
Ademais, destaca a importancia de se ter um sistema totalmente adaptado as necessidades
organizacionais para que consiga atuar e contribuir de forma efetiva no crescimento e
desenvolvimento organizacional, na atualidade o mundo vive na era da informagao, exigindo
das organizagdes uma gestao estratégica eficiente, a qual pode ser facilitada pela utilizagao de
recursos inteligentes oferecidos pela tecnologia de informacao e sistemas de informagdo. A
tecnologia de informacao oferece recursos tecnolodgicos e computacionais para a geragdo de
informacdes, e os sistemas de informacgao estao cada vez mais sofisticados, propondo mudangas
nos processos, estrutura e estratégia de negocios (BATISTA, 2004, p. 22).

Por outro lado, os sistemas de informagao (SI) vém assumindo ao longo dos anos o papel
de ferramenta fundamental as organizagdes de todos os tipos e tamanhos, tornando as empresas
cada vez mais competitivas no mercado, através das informacgdes por estes geradas com a
finalidade de promover o conhecimento tanto de seu ambiente interno, como o externo. A busca
pela eficiéncia e eficécia, faz com que os SI sejam considerados vitais, exigindo cada vez mais
empenho dos gestores em melhorar utiliza-los na busca pela exceléncia operacional
(LAUDON; LAUDON, 2011 p. 252).

O funcionamento de um SI exige que as empresas busquem aliar sistemas, tecnologia e
pessoas, a fim de torna-los eficientes aos objetivos organizacionais. Sistemas bem elaborados

e bem planejados com o devido cuidado, tendem a fortificar o desenvolvimento, transmitindo
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informagdes valiosas e seguras, enquanto que sistemas mal inseridos no contexto
organizacional tendem a falhar e consequentemente fragilizarem o ambiente, ndo se admite hoje
uma empresa que queira competir com vantagem, sem a utilizacdo dessas ferramentas. Estes
fatos abrem lacunas para que os novos gestores, com novas visoes busquem o aperfeicoamento
continuo para suas empresas. O desenvolvimento e a crescente evolu¢do das organizagdes ¢
fruto da evolug@o do conhecimento e da informag¢dao (LAUDON; LAUDON, 2011, p. 242).

As transformagdes decorrentes do desenvolvimento tecnologico nas areas de
informacao e comunicacdo afetaram significativamente a sociedade. Para acompanhar essas
transformagoes, tanto as pessoas quanto as organizacdes tém procurado formas mais rapidas
para se inserir nesse modelo atual de mercado. Esse modelo ¢ chamado ‘Era da informagao’, a
qual € necessario ter em mente a tecnologia de informagao e os sistemas de informagao como
grandes precursores e responsaveis pelo valor adicional as tomadas de decisdes. Dentre as
possibilidades geradas por um sistema informacional, destaca-se o processo de tomada de
decisdo, que segundo Oliveira (2001) baseia-se na transformag¢ao de informagdo em agdo, ou
seja, ndo se decide qualquer coisa sem o devido embasamento, pois acdes trazem consequéncias
que podem ser boas ou ruins, dependendo do tipo de apoio informacional que foi utilizado.
Drucker (2001) reforca a importancia de se ter consciéncia das decisdes tomadas e aponta o
conhecimento como fator determinante para uma decisdo coerente.

A tomada de decisdo ¢ de estrema importancia para o sucesso organizacional e pleiteia
que o gestor possua ciéncia do que esta formando, demandando informacgdes geradas por dados
precisos, que segundo Correia (2009) ganham poder informacional, quando bem organizados e
correlacionados. Diante do citado o sistema por si s6 ndo garante a precisdo, exigindo que os
dados iniciais, sejam devidamente coletados e tratados.

O presente artigo esta divido em 6 partes a primeira ¢ a introdugdo onde esta o tema,
problema, objetivo e justificativa. A segunda ¢ o referencial que mostra as principais
caracteristicas da teoria dos sistemas de informagdo para a tomada de decisdo. Depois vem a
metodologia, seguida do estudo de caso, da teoria do estudo de caso dos sistemas implantados

na empresa pesquisada. Finalmente os resultados seguidos da conclusao.
13.2 SISTEMA DE INFORMACAO GERENCIAL (SIG) PARA A TOMADA DE DECISAO
Percebe-se que o atual contexto organizacional tem exigido das empresas cada vez mais

especializacdo e, consequentemente, maior competitividade no mercado, o qual demanda

mudangas frequentes em busca de eficiéncia e eficicia diante dos novos desafios. Portanto, as
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decisdes tomadas devem ser solidas e baseadas em informagdes seguras e valiosas, que tragam
exceléncia a organizag¢do naquilo a que ela se propde.

Estas informagdes as quais as empresas tomam o devido apoio dentro do processo
decisorio sao parte de um sistema de transformacao de dados aleatoérios, que devidamente
correlacionados, ganham poder informacional e produzem conhecimento (CORREIA, p. 2009).

Para Davenport (1998), os dados sdo nada mais que fatos brutos, quantificaveis e que
podem ser observados tanto pelo fator humano como pelo fator tecnologico, sendo considerado
na area da tecnologia da informac¢ao que nada se perde, enquanto que os olhos humanos alguns
fatores podem passar despercebidos. Contudo, os dados sé possuem valor quando sdo
devidamente lapidados, ganhando sentido, a fim de serem usados para um propdsito.

Seguindo o contexto, Ponchirolli e Fialho (2005, p. 127), afirmam que os dados
necessitam de valor, pois a principio ndo possuem significado algum para o sistema. Assim
para se tornarem relevantes como informagao, se faz necessario compreender como estes estao
correlacionados, tornando-os um meio de observagao sobre o estado do mundo, na busca de um
proposito empresarial.

Segundo Drucker (2001), a informagao se resume a dados dotados de relevancia e
objetivos, sendo, portanto, a transformacdo de dados em informagdo um processo bastante
meticuloso, que passa por sistemas especificos, os quais O’brien (2004, p. 07), de forma
genérica, define como “um grupo de componentes inter-relacionados que trabalham juntos
rumo a uma meta comum recebendo insumos e produzindo resultados em um processo
organizado de transformacao”. Sendo assim, ¢ considerada fruto da lapidag¢ao de dados.

Drucker (2001) afirma que a transformacdo dos dados em informacgdo exige dos
interessados conhecer aquilo que se necessita, quem, quando e de que forma, além, ¢ claro, da
devida interpretacdo. Ponchirolli e Fialho (2005, p. 127) reforcam os conceitos até aqui
abordados trazendo a informagdo como um conjunto de dados devidamente trabalhados,
providos de significado e propdsito para o sistema.

Fialho (apud PONCHIROLLI; FIALHO, 2005, p. 129) descreve:

[...] um conjunto de dados analisados e organizados sob um determinado contexto e
que satisfagam um objetivo especifico recebe o nome de informagdo. Quando a
informacdo ¢ usada de maneira positiva, o homem se forma se educa e transforma a
realidade. Quando a informagdo ¢ usada de maneira negativa, o0 homem deforma a
realidade.

A informacao deve, contudo, ser valorosa para a organizagdao. Segundo Claro (2013),

uma informagdo incompleta ou incorreta pode ser desastrosa, naquilo a que se propde, assim
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como o excesso de informacdo. Nesse sentido, entende-se que cabe aos participantes do
processo decisorio, averiguar e definir o valor e a qualidade das informacgdes geradas, bem como
filtra-las a fim de evitar o excesso informacional.

Stair (2002) atesta no Quadro 1, caracteristicas fundamentais a validagdo de uma

informacao.
Quadro 1 - Caracteristicas de uma informacao de qualidade

Caracteristicas Definicoes

Precisa A informagdo nio pode conter erros. A atengdo
comega com a entrada dos dados.

Completa A informagio completa contém todos os fatos
importantes.

Econdmica A informacdo também deve ser relativamente
econdmica para ser viabilizada. O valor da informacio
deve estar equilibradoe com o custo de gerid-la.

Flexivel A informacio quando flexivel pode ser usada para
uma variedade de propositos.

Confiavel A informacio confidvel depende do método de coleta
de dados ou da fonte geradora do conteido.

Relevante A informagdo relevante € essencial para o tomador de
decisdo.

Simples A informagao  deve ser simples, ndo  ser
exageradamente complexa, pois quando ela é muito
sofisticada e detalhada pode nio ser necessaria ou
gerar sobrecarga de informagdes, ou alé mesmo
confuséo.

Em tempo (pontual/atual) A informacfo é pontual quando obtida no momento
em que € necessdria ou oportuna.

Verificavel A informagio deve ser verificivel, possivel de ser
conferida ¢ com isso se assegurar que estd correta,

Fonte: Adaptado de Stair (2002).

O Quadro 1 demostra, portanto, que a informacao deve seguir determinados atributos
para se tornar valida para a organizagdo, devendo ser utilizada de forma cautelosa, a fim de
evitar imprevistos.

Correia (2009) afirma que assim como a informacao ¢ fruto da lapidagao de dados, o
conhecimento ¢ fruto da assimilacdo, filtragem e processamento de informacgdes, ou seja,
totalmente dependente da capacidade humana de assimilar o contetido informativo.

Claro (2013) reforca o conceito de conhecimento como a capacidade humana de utilizar
informacdes sobre assuntos distintos, a fim de gerar novas ideias e possibilidades.

Desta forma, a informacao aliada ao conhecimento humano, desenvolve agdes em busca de

resultados voltados aos objetivos organizacionais.
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Conhecimento ¢ a informagdo mais valiosa e, consequentemente, mais dificil de
gerenciar. E valiosa precisamente porque alguém deu a informagio um contexto, um
significado, uma interpretagdo; alguém refletiu sobre o conhecimento, acrescentou a
ele sua propria sabedoria, considerou suas implicagdes mais amplas. Para os meus
propositos, o termo também implica a sintese de multiplas fontes de informagdo
(DAVENPORT, 1998, p. 20).

A Figura 1 demonstra de forma bastante coesa o funcionamento de um sistema de
informacgdo devidamente estruturado e apoiado pelo fator humano (usuarios) e tecnologico
(recurso de dados, recursos de rede, recursos de hardware, recursos de software). Desta forma,
entende-se que a transformacao de dados em informacdes precisa de uma base bem estruturada
e segura, caso haja falha ou falta de um dos fatores apresentados esta informagao sera imprecisa

e implicara em decisdes precipitadas.

Figura 1- Funcionamento de um Sistema de Informacao

Processa-

manio de
de Froduto
Recursos| | E:-:k'- *mp-—+ da Infor-
ol Mo bbb b macho

[l To ]

de Dados

RAoecursoes de Rede
Misios de Comunicagho 8 Supoite de Reds

Fonte: CAETANO, 2016.

Através da figura 01, percebe-se que os Sistemas de Informagao ¢ a expressdo utilizada
para descrever um Sistema, seja ele automatizado (que pode ser denominado como Sistema
Informacional Computadorizado), ou manual, que abrange pessoas, maquinas e/ou métodos
organizados para coletar e processar.

Eles sao importantes para tomada de decisdo empresarial, pois possui 4 sistemas,

conforme Quadro 2.
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Quadro 2 - Sistemas de Informagdes

Sistemas

Papel

Sistema de Processamento de Transacdes (SPT)

Sistemas de informagdo que supervisionam as
atividades elementares e as transagdes da organizacao.
Tém a funcdo de realizar e registrar as transacdes e
necessarias

informagdes para funcionamento da

organizacgio

Sistemas de Informagdes Gerenciais (SIG)

Desenvolve relatorios sobre o desempenho atual da
organiza¢do, permitindo monitorar e controlar a
empresa ¢ até mesmo prever o seu desempenho futuro.
Sistemas de informagdo que suportam o trabalho que
lida com dados e com conhecimento: integragdo de
novo conhecimento no negocio; controlo do fluxo de

trabalho.

Sistema de Apoio a Decisido (SAD)

Sistema que foca em problemas unicos alterando-se
com rapidez e que ndo possui procedimentos de
resolugcdes pré-definidos. Esse sistema utiliza
informagdes obtidas pelo SPT e SIG e também
informagdes externas que auxiliaram na analise e na

resolucdo do problema

Sistema de Apoio ao Executivo (SAE - SIE em inglés)

Auxilia a geréncia com a apresentacdo de graficos e
dados de diversas fontes através de uma interface de
facil manuseio. Estes sistemas sdo projetados para
incorporar dados sobre eventos externos, como novas
também

leis ou novos concorrentes, utilizando

informagdes do SIG e do SAD internos.

Fonte: CAETANO, 2016.

Ja a Figura 2 exemplifica bem a relagao entre os tipos de (S7) e os setores hierarquicos

de uma organizagdo, nota-se que os (S/7) atendem o setor operacional dando apoio aos

colaboradores na alimentagao da base de dados, além de atenderem também ao cliente final, na

venda, emissdo de pedidos, notas, trocas, entre outras operagdes corriqueiras. Enquanto no nivel

tatico os (SAD/SIG), apoiam os gerentes na tomada de decisdo através de relatorios, graficos e

tabelas devidamente organizadas e processadas. O (SAE) apoia exclusivamente o setor

estratégico da organizagdo, reunindo informagdes de todos os outros setores, guiando a tomada

de decisdes que possam impactar todos os setores direta ou indiretamente.
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Como qualquer outro sistema, o SI inclui a entrada (input) que envolve a captagdo ou
coleta de fontes de dados brutos de dentro da empresa ou de um ambiente externo. O
processamento envolve a conversao dessa entrada bruta em uma forma mais util e apropriada.
A saida (output) envolve a transferéncia de informagdo processada as pessoas ou
atividades que a usardo (processa os inputs e produz outputs, que sdo enviados para o usuario
ou para outro sistema). Podem conter também um mecanismo de feedback que controla a

operacao.

Figura 2 - Aplicacao hierarquica dos sistemas de informacdo

(SIE)
NIVEL TATICO
(SAD/SIG)

NIVEL OPERACIONAL
(SIT)

Fonte: Adaptado de O’Brien (2014).

13.2.1 Tomada de Decisao

Como todas as informagdes geradas pelos SI sdo direcionadas ao processo decisorio,
torna-se importante ressaltar que, ainda que as informagdes sejam seguras e precisas, a tomada
de decisao ¢ considerada um ponto extremamente delicado dentro da administragdo. Chiavenato
(2011) considera a decisdo um processo analitico, que vai escolher e definir alternativas
disponiveis de cursos de agdo que a pessoa devera seguir.

Oliveira (2004) ¢ bastante objetivo em sua defini¢cdo, quando afirma que a tomada de
decisdo se baseia na transformacdo de informagao em agdo, ou seja, os administradores devem
estar sempre em busca de informagdes que se identifiquem qual a situacdo da empresa, seja
para objetivos especificos ou aqueles chamados mas abrangentes. Na busca por decisoes
conscientes, Drucker (2001), afirma a necessidade dos gestores estarem atentos ao que ocorre
no mundo, pois o conhecimento ¢ fundamental e influenciaré diretamente no processo decisorio
e na forma que a empresa ¢ vista no ambiente externo.

Dentro do processo decisorio, o conhecimento humano € primordial para o sucesso. Esse

conhecimento ¢ alimentado por informagdes, que serdo analisadas dando embasamento a
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decisdo correta. Desta forma, pode-se aliar o sucesso ou insucesso organizacional as boas e mas
decisdes que sao diretamente impactadas pela precisdo das informacgdes utilizadas.

Todas as tecnologias utilizadas para suportar um SI em determinada organizacao,
juntamente com as pessoas envolvidas em sua utilizagdo, formam o que Laudon e Laudon
(2011) definem como; "infraestrutura de tecnologia da informagao". Esta infraestrutura define
a base onde a empresa vai firmar seus sistemas de informacao.

A utilizacdao de tecnologias pode ser um fator essencial para aperfeigoar o uso desta
informacao, mas também pode ser apenas um custo a mais para a empresa, se nao forem
consideradas a qualidade e a relevancia da mesma e os seus respectivos usudrios. As empresas
necessitam de meios cada vez mais ageis e eficientes de acesso e processamento das
informagdes, bem como, utilizar novos canais ¢ de meios mais efetivos de circulacdo das
informacdes externamente, entre seus funcionarios. Segundo Castells (2002, p. 412) “a
tecnologia da informacdo tornou-se ferramenta indispensavel na implantagdo efetiva dos
processos de reestruturagcdo socioecondmica”.

As novas tecnologias da informagdo desempenham papel decisivo ao facilitarem a
flexibilidade, proporcionando ferramentas para a formacao de redes, comunicagdo a distancia,
armazenamento / processamento de informacao no processo decisorio (CASTELLS, 2002, p.
412).

Vé-se desta forma, que a convergéncia digital gerard, sem davida grande impacto nas
organizagoes, permitindo que estas processem, armazenem, transmitem e decodifiquem todos
os conteudos de seus interesses. A crescente utilizagdo da TI nas organizagdes tem como
objetivo melhorar a competitividade dos negocios, pois quem possuir e souber utilizar a
informagdo corretamente, certamente, ira se destacar das demais, logo terd nela o alimento
fundamental do processo de tomada de decisdo, que representa a sobrevivéncia para qualquer
empresa. Como parte fundamental em um sistema de informagdo, o fator humano tem peso
determinante na qualidade das informacdes geradas, assim como a (TI) deve ser tratado com a

devida atencao e cuidado (CASTELLS, 2002, p. 312).

13.3 METODOLOGIA

Para realiza¢do do presente artigo foi feito um estudo de caso com uma abordagem

dedutiva qualitativa numa empresa do comercio varejista da Cidade de Salvador, por meio de

pesquisa bibliografica e de pesquisa exploratoria.
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Na pesquisa bibliografica utilizou as palavras chaves: Sistema de Informacao Gerencial,
Gestdo e Tomada de Decisao. (CORREIA, 2009; CLARO, 2013; CAETANO, 2016;
CHIAVENATO, 2011; CASTELLS, 2002; DAVENPORT, 1998; DRUCKER, 2001;
LAUDON, 2011; O’BRIEN, 2004; OLIVEIRA, 2008; PONCHIROLLI; FIALHO, 2005;
STAIR, 2002).

A pesquisa exploratéria foi realizada em dois periodos diferentes. O primeiro foi feito
no més de junho onde analisou a opinido do gestor, em relacdo ao nao uso do sistema de
informacao gerencial na empresa. O segundo periodo foi realizado no més de outubro, depois
da implanta¢do do sistema de informacdo gerencial na empresa, onde entrevistou o mesmo
gestor. Depois de realizar as comparacdes, e as opinides, relativas os periodos antes e depois,
da implantacao chegou aos resultados e as conclusdes. A Figura 03, faz uma sintese da

metodologia utilizada.

Figura 3 - Fluxograma

ESTUDO DE CASO DA
EMPRESA DO RAMO DE
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Sistema de Informagao DEPOIS DA
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de Decisdo

APENDICES A & B

RESULTADO

CONCLUSAO

Fonte: Elaboracdo Propria, 2019.
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13.4 SISTEMA DE INFORMACAO GERENCIAL (SIG) PARA A TOMADA DE DECISAO
EM UMA EMPRESA NA CIDADE DE SALVADOR

Segue abaixo os topicos antes e depois da implantacdo do Sistema de Informagao
Gerencial na empresa, localizada em Salvador, do Comércio Varejista no ramo de Materiais de
Constru¢do. Quanto ao material de pesquisa, para coletar e avaliar as informagdes, foi utilizado
um questionario com perguntas estruturadas, trabalhadas de forma oral, ao gestor de vendas e
estoque onde tinha uma avaliacdo da nota de 1 a 3, analisando todas as caracteristicas
embasadas no referencial teodrico. Este exemplar de questionario foi utilizado, devido a
importancia de se fazer uma coleta de informagdes precisas de forma a observar detalhes que

fazem parte da utilizacao do sistema de informagdes gerenciais (GIL, 2007, p. 129).

13.4.1 Antes da implantacio do Sistema de Informacio Gerencial

Para o gestor antes da implantagao do SIG as informagdes do estoque ndo eram precisa,
por isso foi dada a nota 2, as informagdes levavam dias mais dava certo apesar de sempre faltar
algo, elas ndo eram totalmente completas, os relatdrios, planilha era feita com ferramenta do
pacote office com isso ndo havia custo. Porém para uma analise de desempenho das vendas
poderia demorar dias para ser gerada, pois dependia do suporte de uma equipe de TI na extracao
de algumas informacdes.

Além disso as informagdes nao tinha tanta flexibilidade pelo fato de que elas eram
“regradas” apenas o basico da venda e do estoque, portanto era confiavel pelo fato de que o
proprio dono era quem langava os dados basicos, também os dados eram verificaveis em todo
0 processo porém havia falhas, no processamento de informagdes “era feito porém com
bastante dificuldade pois passava dias para elaborar o relatorio” (GESTOR PRINCIPAL, 2019).

Em relacdo a seguranca era meio termo, pois poderia ter informagdes vazadas, e a
filtragem dessas informagdes era bem simples, pois era realizada pelo Gerente € um supervisor.

Em relagdo a tomada de decisdes eram feitas com base nos relatérios manuais por conta
disso demorava, e muitas das vezes ndo eram decisdes vidveis, contudo eram consideradas
seguras pois era o responsavel que lancava todos os dados. Desta forma o desempenho
organizacional era instavel, pois tinha um pouco de dificuldade em alcancar as metas didrias.

O monitoramento das metas era feito através de planilhas, porém ocorria casos de que

nao colocava a saida de algum produto e acabava ocasionando em resultados equivocados. Ja
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o controle era basico e feito a mao como foi citado nos itens acima, por conta disso as vezes
eram encontrados erros.

Em relagdo as atribuicdes finais, antes da implantacdo do sistema, foi levado em
consideragdo o processo decisorio onde as informagdes nao eram claras, pois havia dificuldade
na precisdo e na agilidade do processo, portanto as informagdes eram baseadas somente no
material que os gestores tinham em maos, a escala de vendas e estoque eram mantidas por
relatorios manuais, € sua infraestrutura era propria do gestor responsavel, ademais havia certa
demora e dificuldade em montar as tabelas com as informagdes corretas. Por exemplo, para
poder avaliar o desempenho de uma campanha de vendas, era necessario cruzar os dados de
faturamento com os grupos promovidos pela campanha, além de vincular as informagdes
complementares sobre os clientes e vendedores. Como nao havia uma ferramenta que fizesse
isso de forma automatizada, todos os dias era preciso refazer as consultas e montar as tabelas
cruzando as informagdes para verificar os resultados. Isso deixava o processo repetitivo e
demorado. Portanto observa-se que esse cendrio vem de encontro as afirmagdes de Oliveira
(2008, p. 4), onde sao relacionadas algumas das caracteristicas presentes nas respostas acima:

e ha muita informacao de mercado inadequada e poucas adequadas;

e as informacgdes ficam tao dispersas dentro da empresa que exigem grande esfor¢o para
localiza-las e integra-las;

e as informacdes importantes, as vezes, sao retidas com exclusividade por outros
executivos;

e as informacgdes importantes, geralmente, chegam tarde; e

e as informagdes, muitas vezes, ndo sao confiaveis.

O papel decisivo sem o sistema era feito pelo gestor, porém existia dificuldades como
foi respondido pelo proprio no questionario, em relacao a melhoria dos negocios sem o sistema
de informagdo gerencial os negocios estavam sendo desenvolvidos, porém com lentidao, e

assim gerando impacto negativo nas vendas e no estoque.

13.4.2 Depois da Implantac¢ao Sistema de Informaciao Gerencial (SIG)

Para os gestores, depois da implantacdo do Sistema de Informagdo Gerencial (SIG), os
dados para a informag¢do comecaram a melhorar, porém havendo erros caso os dados focem
colocado errado, ademais as informagdes sdo obtidas com sucesso € completa em sua instancia

no processo, apesar dos custos da manutencao e suporte técnicos, apds a implantacao do sistema
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estamos obtendo resultados satisfatorios, a flexibilidade das informagdes foi dada a nota’3”
pelo responsavel, pois esta obtendo resultados maiores do que o esperado, nas vendas e controle
no estoque, e quanto a confiabilidade dos dados até o momento, ndo tem o que se falar, pois ¢
o responsavel quem o faz, outra caracteristicas apresentada ¢ a relevancia das informagdes
sendo simples, porém as vezes incompleta pois acaba privando de por tudo no sistema, também
a verificagdo ¢ feita a qualquer hora e com a flexibilidade de poder mudar as informagdes no
sistema , o0 seu processamento ¢ rapido e seguro, sua filtragem sao feitas de acordo a necessidade
do mesmo que faz o manuseio (GESTOR PRINCIPAL, 2019).

Além disso, uma das caracteristicas muito importante ¢ a com relagdo a
competitividade, apds a implantacdo ganhou a nota “3” pelo responsavel, pois obteve melhores
resultados em relacao a vendas, pelo fato de estar tudo monitorado no sistema, contudo até o
momento nao foi apresentado nenhuma falha, as decisdes se tornaram mais eficientes e
produtivas todas as informagdes sdo consideradas seguras, pois elas sdo filtrada, no proprio
sistema, tendo como pontuagdo “3” pois as informacdes até o momento presente sdo valiosas e
precisas.

A qualidade das informagdes sdo totalmente controladas, de acordo com o manuseio do
responsavel, o desempenho da empresa melhorou muito, pois o gestor consegue acompanhar
com mais clareza, o monitoramento das vendas e estoque, e ¢ observado desde a sua entrada,
até a sua saida, havendo assim um total controle dentro da empresa.

Apo6s a implantacao do Sistema, desde o inicio vem apresentando informacodes claras e
seguras, ¢ de total relevancia, observou que a escala de venda e estoque se mantem-se
organizada e precisa, com tudo foi adquirido um grande conhecimento, promovendo uma
habilidade para solucionar os problemas nos processos (GESTOR PRINCIPAL, 2019).

No processo analitico com a implantagdo do sistema, foi obtido analises completas para
o auxilio da tomada de decisdao havendo assim total melhoria dos negdcios em todos os aspectos

na empresa.

13.5 RESULTADOS

Apoés a implantacdo do Sistema de Informagdes Gerenciais, a empresa comecou a
experimentar um aumento da velocidade em todos os processos relacionados a vendas e
estoque, pois os relatérios que antes eram montados para avaliar cada situacdo, agora estdo

disponiveis de forma automatizada no SIG.
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Além do facil acesso as informagdes essenciais, houve também um aumento na
confiabilidade das informacdes, uma vez que na etapa de implantagdo do sistema de
informacgdes gerenciais, todas as fontes de dados, e consequentemente todos os dados sdo
validados, garantindo a sua fidedignidade.

Atualmente, os relatorios sdo quase instantaneos, gragas a isso, pode analisar as vendas
diariamente sem haver necessidade de intervencdo da equipe de TI. Portanto, podemos
considerar que se teve um ganho de desempenho na velocidade da obteng¢do da informacao e
tomada de decisao permitindo assim reagir de forma muito mais rapida no caso de alguma
campanha de vendas ndo estar surtindo o efeito esperado. Pois conforme Oliveira (2008) ha
uma melhoria na tomada de decisdes, através do fornecimento de informagdes mais rapidas e
precisas.

Outro beneficio que o sistema de informacdes gerenciais trouxe a empresa foi a
disponibilidade das informagdes, uma vez que pode ser acessado pela internet, o que permite
aos gestores acessarem as informacdes da empresa mesmo durante viagens. Dessa forma
também héa uma posi¢ao no aspecto seguranga, pois as informagdes nao ficam gravadas nos
laptops utilizados pelos gestores. Portanto, conforme as respostas do questionario, podemos
observar os resultados referente a reducdo de tempo na geracdo de retorno financeiro obtido

com a utiliza¢do da ferramenta (SIG).

13.6 CONCLUSAO

Este trabalho teve como finalidade tentar responder o problema que as empresas
enfrentam no seu dia a dia, através de pesquisa em uma empresa do comercio varejista do ramo
de materiais de construcao na Cidade de Salvador, Bahia.

Podemos através das respostas obtidas no questionario avaliar de forma positiva os
resultados obtidos pela empresa em relagdo a implantacdo da ferramenta, pois o tempo para a
obtencao das informagdes, bem como para aplicagdao das medidas e otimizar os resultados foram
reduzidos consideravelmente, conforme era esperado nos estudos que proporcionaram a
implantacdo. Estes fatores estdo diretamente ligados ao resultado financeiro da empresa, que
também teve um incremento em relagdo ao desempenho das vendas e do estoque apds o uso da
ferramenta. Através desses resultados, podemos avaliar como positivo o uso de uma ferramenta
de sistema de informacgao gerencial na empresa estudada, pois todos os objetivos que foram
vislumbrados com seu uso foram atingidos, Com isso, concluimos que a utilizacao de sistemas

de informagdes gerenciais pode ser vantajosa as empresas, possibilitando obter grande
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vantagem competitiva em relacdo aos concorrentes, pois 0 processo decisorio estard mais
focado e embasado em informacgdes corretas e disponiveis em tempo hébil.

Nos cenarios da era da informacao ¢ de vital importancia compreender as melhores
praticas e aplicagdes das areas de sistemas de informagao e tecnologia da informacao nas
empresas. O propdsito basico da informagao ¢ o de habilitar a empresa a alcangar seus objetivos
pelo uso eficiente dos recursos disponiveis, portanto, as informa¢des podem decidir o futuro da
organizacdo. Na corrida para atender as demandas do mercado, as empresas buscam solugdes
que as diferenciem aumentando a sua competitividade. Decisdes rapidas e corretas sao
fundamentais para a empresa alcangar bons resultados. Faz-se necessdrio otimizar o
planejamento e execucao das atividades, sincronizar a cadeia de suprimentos e reduzir os custos
operacionais para aumentar a satisfacdo dos seus clientes e a lucratividade do negbcio. A
utilizacdo de tecnologias de ultima geragdo e a melhor pratica em software possibilita a
construcdo e aplicagdes superiores em prazos bastante agressivos, capazes de atender desde
pequenos a grandes volumes de utilizagao.

O sucesso ¢ garantido pela velocidade em que as informacdes sdo assimiladas e pela
rapidez em que sao tomadas as decisdes. Neste contexto, as empresas t€ém como grande aliado
os sistemas de informacao gerencial, os quais proporcionam beneficios significativos na gestao
da empresa viabilizando a geracdo de relatérios de apoio ao processo decisorio.

Quando a empresa tem uma estrutura organizacional sélida, um futuro tragado, e sabe
utilizar os recursos oferecidos pela Tecnologia de Informacao e sistemas de informagao, o
sistema de informagao gerencial s tem a agregar beneficios a gestdo empresarial na tomada de
decisoes.

O sistema de informagdo gerencial possibilita fazer um acompanhamento das rotinas
econOmico-financeiras, proporcionando um panorama seguro da organiza¢ao ¢ uma melhor
alocacdo de investimentos, constituindo um grande diferencial para a empresa. Garantindo,
também, o gerenciamento das informacdes para geragdo de relatdrios rapidos e precisos,
agilizando o processo de tomada de decisdes.

Os sistemas de informacgdo gerenciais fortalecem o plano de atuacao das empresas. A
geragao de informacodes rapidas, precisas e principalmente uteis para o processo de tomada de
decisdo, assim garantindo uma estruturacdo de gestdo diferenciada, resultando em vantagem

competitiva sobre as demais empresas.
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APENDICE A - QUESTIONARIO ANTES DA IMPLANTACAO DO SIG

TEORIA: Antes da implantacao do (SIG)

EMPRESA: Do comercio varejista, do Ramo de Materiais de Construgao em Salvador, BA.

PERIODO DE VISITA: Junho 2019.

Questionario 1 - Antes da implantacao do Sistema De Informacao Gerencial

informacdes

Caracteristicas 1 2 3 Por qué?

Precisa Sim, mesmo ndo tendo o sistema as
informagdes eu tinha muita dificuldade
levava dias mais no final dava certo, porém
faltava algo.

Completa X Sim, sentia falta de informagdes.

Econdmica X Nao tinha custo com o sistema. Porem
gastava muitas horas, e hora e dinheiro.

Flexivel X Apenas obtinha as informagdes necessarias
para minha compra e venda.

Confiavel X De um ponto sim, pois eu quem dava as
informacodes, porém as vezes me
atrapalhava.

Relevante X Sim era irrelevante sem o sistema

Simples X Era simples sem o sistema.

Verificavel X Apesar de ser manual verificdvamos todo o
comportamento do processo porem com
falhas.

Processamento X Era dificultoso, pois passava dias para

de informagoes elaborar o relatorio.

Estrutura X Nao tinha estrutura.

Seguranca X Nao tinhamos tanta seguranga, pois poderia
ter informacdes vazadas.

Filtragem de X Bem simples, pois eu era quem fazia os

filtros das informagdes.
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Questionario 2 - Caracteristicas antes da implantacao do SIG

Caracteristicas 1 2 3 Por qué?

Competitividade X Mesmo sem o sistema conseguiamos ter as
vendas relativas com a concorréncia.

Decisoes X As decisdes eram feitas com base nos relatérios
manuais por contas disso demorava e muitas
das vezes ndo eram decisdes viaveis.

Informacgdes seguras Sim, pois era eu que cuidava para ndo ter

X informagdes fragmentadas.

Informagoes valiosas X As vezes, pois muitas das vezes as informagdes
nao eram completa.

Qualidade das X A qualidade das informacdes era fragmentada,

informacdes mais desenvolvia de maneira manual.

Desempenho X O desempenho era instavel pois tinhamos um
pouco de dificuldade em alcancar as metas
diarias.

Monitoria X O monitoramento era feito através de planilhas
no Excel, porém ocorria casos de que nao
colocava a saida de algum produto e acabava
ocasionando nos resultados.

X A controladoria era basica e feita a mao, por

Controladoria conta disso as vezes tinha erros nos controles

de vendas e estoque.
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Questiondrio 3 - Tomada de Decisdo antes da implantacao do (SIG)

Atribui¢oes 1 2 3 Por Qué?

Processo X As informag¢des nao eram claras, havia

Decisorio dificuldade na precisao e na agilidade do
processo.

Informagao X As informagdes eram baseadas no que eu
adquiria em relevancia ao material que tinha
na mao.

Objetivos X A escala de vendas e estoque eram mantidas

Especificos por relatorio a mao, porém acontecia situagoes
de desorganizagao.

Conhecimento X Era o basico pois ndo tinha o manuseio de um
sistema.

Processo X As analises eram feitas baseadas nos meus

Analitico relatérios manuais.

Infraestrutura X Nao tinhamos uma infraestrutura bem
detalhada era a bésica e o suporte era meu
mesmo.

Papel Decisivo X O papel decisivo sem o sistema era feito por
mim mesmo, porém com muita dificuldade.

Melhoria dos X Nao, sem o sistema os negdcios estavam sendo

negdcios desenvolvidos mais sem agilidade, e

impactando nas vendas e estoque.




243

APENDICE B - APOS A IMPLANTACAO DO SIG
TEORIA: Apos a implantacao, caracteristicas da informagao de qualidade do (SIG).
EMPRESA: Do Comercio Varejista, do Ramo de Materiais de Construgao

PERIODO DA VISITA: Outubro de 2019

Questionario 1 - Apos a implantagdo, caracteristicas da informag¢do de qualidade do (SI1G)

Caracteristicas| 1 2 3 Por qué?

Precisa X Sim, colocando os dados para a informagao e

havendo erros a informacao sai errada.

Completa X | Até o momento todas informagdes foram obtidas

Ccom Sucesso.

Econdmica X Apesar dos custos com a implementagdo do
sistema de fato ainda ¢ econdmico, pois temos

resultados gratificante.

Flexivel X | Sim, obtenho resultados das minhas vendas e
compras.

Confiavel X | Até o momento sim.

Relevante X | Sim, tenho informagdes relevante para o processo
decisorio.

Simples X Os dados das informagdes sao muito relevantes as

vezes incompleta pois acabo me privando de por

certas informagoes.

Verificavel X | Sim, pois faco a verificagdo a qualquer hora e posso

mudar as informagdes.

Processamento x | Sdo rapidas.

de informagoes

Estrutura X Precisa de suporte técnico.

Seguranca X | Até entdo todas as nossas informag¢des foram
seguras.

Filtragem de X | Sim, pois filtro as informag¢des de acordo com a

informagdes minha necessidade.
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Questiondrio 2 - Apods a implantacdo, caracteristicas do Sistema de informagao Gerencial (SIG)

Caracteristicas| 1 2 3 Por qué?
Competitividade X Obteve os melhores resultados em relacdes as
vendas.
Decisdes X | As decisdes se tornaram mais eficientes

e produtiva.

Informagdes Sim, por que elas sao filtradas.
seguras X

Informacdes X | Sim, pois elas sdo completas.
valiosas

Qualidade das X | E de acordo com meu manuseio de
informacdes entrada de dados.

Desempenho X | O desempenho da empresa melhorou

muito pois consigo acompanhar com

mais clareza.

Monitoria X | Hoje tenho monitoramento na venda e

no meu estoque.

Controladoria X | Tenho o maior controle pois hoje o sistema me

passa tudo com clarezas.
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Questionario 3 - Apds a implantacdo, o (SIG) na Tomada de Decisdo

Atribuicdes 1 2 3 Por qué?

Processo Decisorio X Obtenho informagdes precisas, seguras e clara:
desde o inicio do processo.

Informagao X | Todas as informagdes retiradas do sistema tém
total relevancia.

Objetivos Especificos X | Minha escala de venda e estoque se mantém
organizada, e compreendo totalmente o
sistema.

Conhecimento X | Com a implementacdo do sistema adquirir um
grande conhecimento que antes eu tinha
dificuldade para solucionar os problemas dos
processos.

Processo Analitico X Sim, com a implanta¢do do sistema eu tenho
analises para a minha tomada de decisao.

Infraestrutura X | Sim, a Infraestrutura ¢ completa e temos
suporte técnico

Papel Decisivo X | A partir dos conhecimentos que obtive com 0
sistema posso obter esse papel decisivo.

Melhoria dos negocios X | Tive total melhoria em todos os sentidos com

a implantacdo do sistema.
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ANEXO A - DECLARACAO

Facsal Q

MODELO 1-Declaracio

Eu (Nos). LUCIANO FIGUEIREDO SANTANA SOBRINHO, DENISE OLIVEIRA SILVA ¢
ANDREIA TAIS CASTRO ALVES portador da cédula de identidade RG 01445312-67,
15213808-05.  15070814-99 CPF  222.766.705-25. 038.770.955-00. 063.683.025-00
(respectivamente) devidamente matriculado no curso de Administragao de Empresas do IBES,
matricula nimero 02330002157, 02330002099, 02330002096, (respectivamente), declaro a
quem possa interessar ¢ para todos os fins de direito que:

a. Sou (Somos) o legitimo autor do Trabalho de Conclusio de Curso (TCC) cujo titulo é:
A IMPORTANCIA DO SISTEMA DE INFORMACAO NA GESTAO EMPRESARIAL
PARA TOMADA DE DECISAO

b. Respeitei a legislagio vigente de direitos autorais, em especial citando sempre as fontes que
recorri para transcrever ou adaptar textos produzidos por terceiros.

Declaro-me ainda ciente que se for apurada a falsidade das declaragdes acima, o TCC serd
considerado nulo e o certificado de conclusio de curso/diploma porventura emitido serd
cancelado, podendo a informagio de cancelamento ser de conhecimento publico.

Por ser verdade, firmo a presente declaragio.

Salvador, 05 de novembro de 2019_-
o
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14 MARKETING ESTATAL: CAMPANHA CAPRICHE NA SELFIE!

Augusto de Souza Pedreira
Gabriel Paiva Cerqueira
Jander Filipe Neves Caldas?

RESUMO

Este presente trabalho tem como tema o marketing estatal, com base na propaganda “campanha
capriche na selfie”, onde, de forma estratégica ¢ tratado esse tema durante todo o estudo, sendo
demonstrado cada passo da pauta tratada. A escolha deste tema surgiu da necessidade de
compreender ¢ demonstrar a importancia do marketing na esfera estatal, tendo em vista os
problemas encontrados na atualidade, como a competitividade, falta de espago, visibilidade, e
até mesmo falta de recursos em algumas ocasides. Assim, o objetivo deste artigo ¢ de analisar
as estratégias de comunicag¢do social nas propagandas e publicidades que favorecem o
desenvolvimento do marketing no ambiente estatal em uma empresa de sociedade economia
mista em 2019, na cidade de Salvador. O trabalho foi realizado utilizando como métodos
analises de opinides nas redes sociais, pesquisa bibliografica, descritiva, dentre outros recursos.
Por meio do estudo e das opinides analisadas, foi possivel obter informacdes envolvendo o tema
e a propaganda estudada, onde foi possivel notar que a maioria foi favoravel a forma como foi
transmitida a mensagem contida na propaganda, apesar de ter a parcela dos que se posicionaram
contra, como ha em toda pesquisa democratica. O mais notavel foi poder observar que o
proposto pela ferramenta utilizada, que foi o marketing no ambito estatal, obteve €xito no que
se propds a fazer, que era transmitir uma mensagem especifica, para um determinado publico,
porem alcancando toda a sociedade. De forma conclusiva, durante o estudo foi destacada as
estratégias cabiveis para elevar o patamar da empresa, tendo como base o marketing aplicado
no setor estatal, que foi demonstrado como pode ser fundamental para uma melhoria geral em
uma institui¢do, a longo prazo.

Palavras-chave: Marketing Estatal. Campanha Publicitaria. Empresa Economia Mista.

! Orientado pelos professores Carlos Augusto € Aliger Pereira.

2 Alunos do Curso de Administragdo de Empresa no Instituto de Ensino Salvador de Ensino e Cultura -
UNICEUSA/FACSAL - 8 Semestre. E-mails: ugustosouzapedreira@gmail.com;
Gabrielcerqueira86@gmail.com; Jander Caldas@hotmail.com.
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ABSTRACT

This present work has as its theme the state marketing, based on the advertising “campaign
capriche in selfie”, which is strategically treated this theme throughout the study, being
demonstrated each step of the agenda dealt with. The choice of this theme arose from the need
to understand and demonstrate the importance of marketing at the state level, considering the
problems encountered today, such as competitiveness, lack of space, visibility, and even lack
of resources on some occasions. Thus, the objective of this paper is to analyze the strategies of
social communication in advertisements that favor the development of marketing in the state
environment in a mixed economy company in 2019, in the city of Salvador. The work was
performed using as methods of analysis of opinions in social networks, bibliographical,
descriptive research, among other resources. Through the study and the opinions analyzed, it
was possible to obtain information involving the topic and the advertising studied, where it was
possible to notice that the Most were in favor of the way the message contained in the
propaganda was conveyed, despite having the share of those who opposed it, as there is in all
democratic research. The most remarkable thing was to observe that the proposed by the tool
used, which was the marketing at the state level, was successful in what it set out to do, which
was to convey a specific message to a certain audience, but reaching the whole society. In
conclusion, during the study, the appropriate strategies to raise the level of the company were
highlighted, based on the applied marketing in the state sector, which was shown to be
fundamental for a long-term overall improvement in an institution.

Keywords: State Marketing. Advertising campaign. Mixed Economy Company.
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14.1 INTRODUCAO

No setor publico o marketing tem uma premissa de delinear as informacdes educativas
que erguem a confianca da cidadania, “tem por resultado final, em tese, o bem-estar do cidadao”
(GERZON; MULLER, 2009; ARAUJO, 2010).

O crescimento econdmico nacional avanca progressivamente no mercado financeiro,
incrementando ajustes nos diversos setores de gestdo do governo. O mercado vem se tornando
cada vez mais competitivo, onde as empresas estdo utilizando o marketing como uma
ferramenta moderna para o aumento de performance financeiro e social, que ird trazer
resultados positivos a organizagdo a longo prazo. Desta forma, o "Marketing é o processo de
planejar e executar ideias, produtos, servigos, organizagdes € eventos para criar € manter
relacionamentos que satisfardo objetivos individuais e organizacionais” (BOONE, 2009, p. 8).

Assim, o tema deste artigo ¢ de analisar as estratégias de comunicagdo social nas
propagandas e publicidades que favorecem o desenvolvimento do marketing no ambiente
estatal em uma empresa de sociedade economia mista em 2019, na cidade de Salvador. A partir
do seguinte questionamento: como ocorre a aplicacdo das técnicas do marketing estatal na
campanha “capriche na selfie” na comunicacdo a uma instituicdo financeira pertencente a
estrutura publica de economica mista no momento atual de 2019?

O intuito desta pesquisa ¢ demonstrar a importancia das técnicas do marketing estatal
das propagandas e publicidade aplicadas nas empresas de sociedade economia mista, como
estratégias de comunicagdo que favorecem positivamente o crescimento transparente desta
empresa. Ja os objetivos especificos sdo identificar as principais caracteristicas da campanha
“capriche na selfie” aprovada pelo marketing da estatal de uma institui¢do financeira
pertencente a estrutura publica de econdmica mista; e demonstrar sera os beneficios desta para
o setor publico ou a sociedade.

O tema se justifica porque o marketing governamental em uma institui¢do de sociedade
econdmica mista exige na sua esséncia a necessidade de permanecer sempre evoluindo para
contemplar a sociedade. Em tempos atuais, com o novo mercado de agéncias bancarias, as
institui¢des seguem ampliando seus negocios e adotando métodos modernos, pois "para
organizagdes publicas ou sem fins lucrativos, a entrega de valor ndo visa necessariamente ao
lucro, mas, principalmente, agregacao de valor a marca ou a imagem da instituigao e resultados
expressos no atendimento das necessidades e na satisfagdao dos cidadaos” (SILVA, 2013).

As organizacdes estatais desejam sempre manter uma relacdo positiva e responsavel

perante a Unido, a campanha “capriche na selfie” segue regras que “foram criadas pela gestao
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publica para servir aos interesses do publico em geral, em que este publico paga impostos em
troca de servigos que atentam ao bem-estar e convivéncia social do cidadao” (FROEMMING,
2009, p. 13).

O presente estudo observa a consolidacdo do marketing estatal como uma ferramenta
de gestdo lucrativa e de fortalecimento social, que se encontra atualmente em ascensdo no
Brasil. As institui¢des de sociedade econdmica mista seguem atuando no mercado sobre
regulamentos e limitagdes vigoradas por uma legislagao que controla as despesas das empresas,
com publicidade e patrocinios, onde constata-se a necessidade de difundir esse conhecimento
através da pesquisa. “A Nova Lei das Estatais representa o marco de um novo regime normativo
para as empresas publicas e sociedades de economia mista. A partir da promulgacio daquela
legislacao, esses entes da Administragdo Publica passam a contar com um regulamento proprio”
(PIOVESAN, 2017, p. 237).

Neste sentindo, identifica-se a oportunidade de esclarecer para o publico de modo
abrangente, qual o impacto da comunicagdo da campanha “capriche na selfie” na sociedade, e
as estratégias de implementar essa ferramenta na gestao da institui¢ao publica, qual o nivel de
gastos utilizados na divulgacao e na producao da pega publicitaria. Por fim, quais as medidas
sociais implicitas na campanha com intuito de reconhecimento coletivos a todos da nagao.
Decorrendo sobre esses fatores sera incontestavel todos os cidadaos ter conhecimento basico
sobre a produtividade e as técnicas aplicadas ao marketing das estatais.

O artigo estd dividido em 6 partes. A primeira ¢ a introdugdo, onde esta o tema,
problema, objetivo e justificativa. A segunda ¢ o referencial que mostra as principais
caracteristicas do marketing estatal. Depois vem a metodologia, seguida do estudo de caso das
estratégias e comunica¢do do marketing estatal aplicado a uma institui¢do financeira
pertencente a estrutura publica de econdmica mista. Finalmente os resultados, seguidos da

conclusdo.

142 MARKETING PUBLICO: INSTITUICAO FINANCEIRA PERTENCENTE A
ESTRUTURA PUBLICA DE ECONOMICA MISTA

O marketing nas instituicdes publicas ¢ um conceito em desenvolvimento no ambiente
nacional que vem ganhando notoriedade nos tempos atuais. O governo tem a relevante missao
de implementar essa ferramenta de maneira responsavel na sociedade, conduzindo uma gestao
inteligente de mercado voltada para os cidadaos e fidelizagdo deste publico-alvo. As mudangas

de mercado exigem que as empresas realizem um posicionamento estratégico em “conhecer
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efetivamente as necessidades e expectativas do cliente-cidaddo, definir para cada segmento do
mercado-sociedade o produto especifico, elaborar as estratégias para atender a esse publico-
alvo e, assim, comunicar-se de maneira eficiente e eficaz” (YANAZE, 2011, p. 694).

A economia nacional desfruta de um vinculo positivo e assertivo com o uso desse
instrumento, observa-se que o intuito da ferramenta ¢ ratificar a elevagao atingindo a exceléncia
de mercado. Percorrendo pela trajetéria trilhada por essa ferramenta de gestdo nos deparamos
com a esséncia do setor publico, que produz métodos contemporaneos € modernos assimilados
pelos departamentos administrativos e de gestdo das estatais, como instrumento de extrema

importancia para as empresas.

Onde as empresas de alto desempenho estio cada vez mais focalizando a necessidade
de gerenciar processos centrais de negdcios, como desenvolvimento de novos
produtos, atragdo e retencao de clientes e atendimento de pedidos. Estdo realizando a
reengenharia dos fluxos de trabalho e desenvolvendo equipes multifuncionais
responsaveis por cada processo (KOTLER, 2000, p. 63).

As orientacdes no ambito do setor estatal quando aplicado o marketing se organizam em
estratégias e missoes, até serem passadas aos contribuintes, que por meio de processos buscam
conduzir com o méximo de qualidade o produto aos usudrios, e consequentemente aos cidadaos,
sempre almejado obter o melhor resultado possivel através dessa ferramenta que se delimita
como “o processo gerencial que identifica, antecipa e atende, de modo eficiente e rentavel, as
exigéncias dos clientes” (PALMER, 2006, p. 26).

A ferramenta tem se tornado extremamente eficaz e um diferencial no crescimento das
empresas nos tempos modernos, onde “estratégias de marketing direcionam-se cada vez mais
para a pesquisa de estratégias de crescimento, ou posicionamento mais rentaveis que gerem
mais valor para os bancos” (BRANDAO, 2006). A ferramenta se aplica em todas as esferas do
mercado, seja publico ou privado, “Assim como as relagdes publicas devem gerenciar a
comunicac¢do institucional, (...) o marketing tem a seu cargo a coordenacdo e a direcdo da
comunica¢do mercadoldgica”, destaca Kunsch (2003, p. 145).

Na esfera publica € necessario superar a desconfianca da sociedade, divulgando padrdes
de qualidade diferenciados e demonstrando confianga a eles, uma vez que comumente eles
guardam as imagens passadas pelos politicos. Portanto, o intuito da ferramenta ¢ “fortalecer as
relagdes com os cidaddos e estimular sua participacdo para aumentar a confianga publica no
governo, melhorar a qualidade da democracia e a capacidade civica da populagdo” (NOVELLI,

2006, p. 85). A qualidade que deve ser buscada ¢ sobretudo uma missao definida e alinhada a
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politica publica e com o menor custo possivel e 0 maximo de agilidade no processo com foco
nos resultados.

O instrumento obtém no seu espirito aspectos €ticos e morais, que desta forma delimitam
para empresas, parametros onde as mesmas realizem suas atividades financeiras de maneira
consciente, respeitando sempre a sociedade, e desta forma estimulando gradativamente a
integracao cultural entre cidaddos e a quebra de preconceitos historicamente antigos. As
organizagoes financeiras, como as bancarias, nos tempos atuais estao evoluindo nas relacdes
publicas de maneira integrada, e positiva na comunicagdo limpa sobre seus processos
econdmicos, “como uma forma de gestdo estratégica para a promo¢ao de mudancgas sociais
frente as causas de publica relevancia, buscando efetivar os direitos do cidaddo, a partir do
exercicio ético” (ARAUJO, 2011, p. 79).

A lei das estatais determina que o governo federal ndo pode interferir nas pecas
publicitarias das estatais, o que impossibilita o governo de controlar o teor dos elementos
divulgados nos meios de comunicagdo, que podem ser de aspectos artisticos, culturais,
religiosos, modernos e etc. As publicidades das empresas sao de responsabilidades do setor de
marketing, que produz o conteiido de acordo ao momento do mercado, com a inspiragao de se
aproximar do seu publico através das propagandas onde o “marketing pode ser aplicado as mais
distintas causas sociais, ligadas a educagdo, saude, assisténcia social, meio-ambiente, justica

social, defesa de direitos, comportamento ético-politico etc.” (ARAUJO, 2011, p. 80).

O marketing publico ¢ integrado, considerando que o poder publico e a sociedade sdo
interdependentes. A inexisténcia de gestdo publica gera o caos, a inexisténcia da
sociedade nao justifica a existéncia do servigo publico. A gestdo publica foi criada
pela sociedade para servi-la. Em resposta, a sociedade torna-se mantenedora da
mesma. Esta interdependéncia esta na alma da democracia. Contudo, a dinamica do
relacionamento interdependente requer a crenca e a pratica da sinergia; ato ou esforco
coordenado de vérios 6rgdos na realiza¢do de uma fungdo (DEBARBA, 2008, p. 5).

O mercado financeiro ¢ altamente ativo, onde as empresas defrontam com uma
diversidade de problemas, resultantes dos procedimentos movimentados nas diversas agéncias
prestadoras de servigos a comunidade. “As organizagdes de servigo publico e,
consequentemente, os administradores publicos, estdo se interessando, ainda de forma
incipiente, mas de modo crescente, pelos assuntos de marketing” (FROEMMING, 2009, p. 15).
“Investimentos em marketing podem gerar melhor imagem da marca quando os bancos
investem em vinculos emocionais, causas sociais, culturais e esportivas” (BRANDAO, 2006).

Os processos utilizados através do marketing sao derivados de um plano estratégico que

visa analisar o melhor caminho a ser tragado e os métodos a serem aplicados na empresa. Dentro
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de uma instituicdo constituida de sociedade economia mista existe a grande preocupacgdo e
acompanhamento de cada etapa, nesse sistema de mercado existe uma divisdo de acdes
financeiras que determina a participacao de cada acionista, onde a empresa determina a visao e
missdo corporativa da organizagao a ser contemplada nas publicidades e divulgagdes nos meios
de comunicagdo. "O Estado cumpre com seu objetivo maior, que ¢ a satisfagdo de um interesse
geral, mas sem olvidar dos interesses particulares, que visam a distribui¢do dos lucros entre os
acionistas privados, conciliando, assim, interesses até entao concebidos como contrapostos”

(BONFIM, 2011, p. 28).

E relevante relacionar o marketing e suas estratégias com a melhoria de performance
dos bancos na medida que o setor estd a algum tempo, devido as questdes ja citadas
usando estratégias de marketing de forma intensiva, desta forma investindo seus
recursos financeiros, operacionais ¢ pessoais na inten¢do de obter resultados (MM
BRANDAO, 2006).

A estrutura das organizagdes governamentais ¢ de extrema complexidade, o que eleva
o alinhamento da gestdo publica com o marketing. As estratégias da ferramenta estdo se
atualizando de modo constante, como instrumento da gestdo inovadora na comunicacdo de
relagdes publicas, concretizando de forma realista a veracidade do seu amparo as instituigoes
financeiras visando aumentar os seus resultados, impulsionando o pensamento consciente que
“as empresas incluam consideragdes sociais e éticas em suas praticas de marketing. Elas devem
equilibrar e fazer malabarismos com trés consideragdes frequentemente conflitantes; lucros
para a empresa, satisfacdo dos desejos dos consumidores e interesse publico” (KOTLER, 2000,
p. 47).

O governo atual estd moldando aspectos que visam reduzir os gastos com publicidade,
desenvolvendo as atividades utilizando procedimentos sustentaveis nas técnicas do marketing,
reduzindo processos e visando que a imprensa obtenha evolucdo positiva do seu papel no
ambiente nacional, onde as “sociedades de economia mista sé tende a aumentar; apresentando
estas empresas grandes resultados (e, por resultados, ndo entendemos apenas lucros, mas
também, o atendimento a um interesse publico)” (BONFIM, 2011, p. 28). Seguindo uma gestao
de ajustes, a administragdo publica vem buscando "a melhoria de performance dos bancos na
medida que o setor estd a algum tempo, devido as questdes ja citadas usando estratégias de
marketing de forma intensiva, desta forma investindo seus recursos financeiros, operacionais e
pessoais na intengdo de obter resultados” (BRANDAO, 2006).

A construcao da imagem de uma empresa passa por diversas mudancas durante seu

crescimento, fatores econdmicos e sociais modificam o posicionamento da empresa, € produz
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na gestdo a necessidade de planejar todas estratégias de comunicag@o a ser praticadas , 0 uso
do marketing segue uma tendéncia nova de mercado, porém, exige do gestor um olhar atento
as informagdes e um conhecimento prévio dos processos ¢ oportunidade de mercado, se
tornando de maneira simples uma ferramenta positiva para empresas em uma condugdo

profissional.

Os objetivos de marketing devem ser compativeis com os objetivos estratégicos da
organizacdo, contribuir decisivamente para o cumprimento da missdo e valores e
possibilitar atingir a visdo; sendo estabelecidos em um processo de negociacao de
comum acordo entre a administracao e os responsaveis por seu cumprimento (SEITZ,
2005).

Na dimensdo que se encontra atualmente a esfera publica ¢ inconcebivel delimitar
corretamente todos os processos ocorridos na gestdo de agéncias bancarias, o que nao
impossibilita o governo de transparecer de maneira simples todas suas atividades, criando
coragem para enfrentar as dificuldades, de corrigir erros operacionais, regalias e prioridades,
que atrasam a cada dia os processos de responsabilidade economia. A economia mista se
sustenta em padrdes conservadores de gestdo, seguindo-se fiel a manutencdo das relacdes
positivas com os clientes e futuros parceiros sociais.

Em virtude do momento atual, grande parte da populagdo deseja manter a evolucao
positiva e crescente que desenha o modelo das futuras geragdes, que visa apenas o direito de
ser idealizado e respeitado pela sociedade em todos os aspectos governamentais. Importante
sdo as agéncias publicas identificarem oportunidades de utilizar a internet como canal de
distribuicdo — uma forma de cidaddos realmente receberem servigos, solicitarem produtos ou
realizarem transagdes” (FROEMMING, 2009, p. 44).

O mercado nacional progride em favor dos ajustes econdmicos € sociais, nesse aspecto
as agéncias bancarias estao no mercado nacional tragando metas para evoluir financeiramente,
com a aprovag¢do dos acionistas e sociedade, o que conduz um caminho estreito na ampliagado
de condutas de integracdo social transmitidas nas propagandas e nos diversos meios de
comunicagdo. E preciso impulsionar & aproximagdo para um mercado onde a aplicagdo do
marketing seja favoravel para todos da populagdo brasileira,” a melhoria de qualidade
proporcionada, em parte, pela abertura do mercado nacional, promoveu um novo padrdo de
qualidade nos servigos oferecidos pelas institui¢des financeiras. (BRANDAO, 2006).

Os gastos com publicidades sdo devidamente controlados pela Lei 8.666/93 e Lei
12.323/2010. Segundo o art. 93 as despesas com publicidade das empresas de sociedade mista

nao poderdo ultrapassar um limite estabelecido na legislacdo, o que constroem parametros
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especificos para que as empresas atuem no mercado com or¢amentos e responsabilidade
econdmica. A lei determina que as instituigdes ndo podem exceder em cada exercicio o limite
de 0,5% de receita bruta do exercicio antecedente, porém a mesma pode ser ampliada de acordo
o § 1° até 2% da receita, se a instituicdo devidamente regularizada enviar a solicitacdo de
proposta para andlise do Conselho de Administragdo, mediante solicitacdo a empresa vai ter
sua proposta analisada e posteriormente aprovada. "O or¢amento € o espago onde se registra as
receitas incrementais previstas ou mesmo econdmicas de custo que serao confrontadas com os
custos projetados para que se possa antever os resultados que se lanca para justificar o
investimento” (FROEMMING, 2009, p. 54).

Em sentido das leis reguladoras de despesas, a expressdo BV estd sendo bem
disseminada nos dias atuais, com o significado de “bonus por volume” ou “bonificagdo por
volume". Esse termo estd em circulagcdo pelo fato de as agéncias de comunicacdo estarem
recebendo um BV em decorréncia da duragdo das publicidades, que podem ter duragdo de um
ano ou um semestre nos veiculos de comunicacao, onde a bonificacao pode ter progressao de
acordo ao maior tempo de duragdo das publicidades. Segundo a lei 12.232/2010 o poder publico
so pode utilizar servicos de agéncias que possuam o certificado de qualificacao pelo Conselho
Executivo Das Normas-Padrao o CENP. A regulamentac¢do atual do Brasil ndo aborda o BV,
entretanto existe vigente um “plano de incentivo”, que estabelece que as agéncias e os veiculos
de comunicagdo podem entrar em acordo, estabelecendo critérios de remuneracao proprios.

Nas instituigdes de economia mista segue a esséncia que “o marketing moderno precisa
ser uma filosofia pessoal e profissional que abrange todos os departamentos integrando as
habilidades de praticas dos servicos publicos as necessidades e expectativas da sociedade”
(FROEMMING, 2009, p. 25). O momento demonstra que os gestores e servidores publicos
conduzem o marketing a se tornar um dos principais meios de estratégica na evolugdo da
comunicac¢do empresarial e social, integrado a satisfacao continua dos consumidores, deixando
transcender o esforco positiva do governo nacional em aproximar o setor publico do cidadao.

A publicidade ¢ um dos expoentes positivos na evolucao da comunicagdo na tecnologia
atual, com um crescimento importante sua evolugao ¢ constituida de aspectos positivos, que
produz uma divulgacao abrangente e comunicacao lucrativa para as empresas. Em decorréncia
desse movimento crescente as empresas estatais, assim, como as privadas, estdo direcionando
seus investimentos de modo estratégico, com intuito de ampliar seu mercado através das
propagandas, satisfazendo e fidelizando cada vez mais seus clientes. "Apareceram, entdo, as
empresas estatais como verdadeiros instrumentos de transformacdo da ordem econdmica e

social a servi¢o do Estado” (BONFIM, 2011, p. 21).
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A tecnologia ¢ um dos principais elementos da economia mundial, ¢ por meio da sua
evolucdo que a internet vem se desenvolvendo grandiosamente, e contribuindo para a elevagao
das empresas no mercado. O governo esta extremamente atento as progressoes da rede
tecnologica na sociedade, conduzindo a seu beneficio e permitindo o aumentado importante da
comunica¢do nas propagandas. Com o avango da Internet, a sociedade adquiriu uma relativa
comodidade nas transagdes bancarias e atividade financeiras. "Importante ¢ as agéncias
publicas identificarem oportunidades de utilizar a Internet como canal de distribui¢gdo — uma
forma de cidaddos realmente receberem servigos, solicitarem produtos ou realizarem
transagdes” (FROEMMING, 2009, p. 40).

A ideia ¢ construir condi¢des produtivas para a permanéncia da Internet no ambiente
publico, o que favorece financeiramente o governo nacional, que aumenta produtivamente seu
poder de divulgagao, alcangcando a cada dia um maior numero de pessoas. Os fatores indicam
que o marketing no setor publico esta se conceituando e construindo caminhos independentes,
se firmado a seus objetivos e estratégias determinantes na progressao de um novo comeco.

As campanhas publicitarias complementam as atitudes efetivas da empresa em buscar
maior participagao do publico. A criadora da campanha ¢ uma empresa client-driven que encara
diariamente os desafios de ser a melhor parceira de marketing para os seus clientes. A pecga foi
criada e vinculada aos meios de comunica¢do com atuacdo de “influenciadores” da area de
games, entre outros. O comercial teve um tempo vigente no ar de 31 de margo a 14 de abril,
repleto de termos populares e atuais. Em um video de 30 segundos, eram realizadas imagens de
um publico jovem e diversificado, que interpretavam as cenas de acordo a narragao.

Na publicidade, o elenco era integrado por homens e mulheres negras. Apareciam no
video uma mulher careca negra, um homem em um saldo de beleza, uma mulher negra com
cabelo loiro, outra mulher com cabelo rastafari, um homem com cabelo rosa, uma mulher com
cabelo curto e um homem em ambiente de festa. O objetivo da campanha, era se aproximar do
publico jovem com o intuito de aumentar o niimero abertura de contas no aplicativo da
institui¢do, contando ainda com uma enquete em um dos maiores canais de humor brasileiro no
Youtube, a campanha - “Manda foto, beb&” - no canal de humor.

A discursdao entrou em pauta, quando o Presidente determinou o veto do comercial.
Segundo a institui¢ao financeira, a campanha foi desvinculada porque o Presidente da sociedade
de economia mista sinalizou que no comercial “faltaram outros perfis de jovens”. A decepcao
popular foi veneravel contra a medida, produzindo de maneira nobre, um despertar no governo

em analisar minuciosamente as medidas certas, em relacdo a campanha publicitaria.
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Naio sei se voceé assistiu, mas o filme nao tem nada demais. Poderia ter sido assinado
por qualquer marca. O comercial mostra pessoas tirando fotos, enquanto a locugédo
fala sobre a facilidade de abrir uma conta no banco. E isso. Um filme com pessoas
tirando fotos e fazendo uma relagdo com a facilidade de abrir uma conta. Um filme
com uma linguagem adequada para falar com o publico jovem, que era o alvo da
campanha (RICCI, 2019).

As medidas seguintes, foram uma revogac¢ao da conduta irregular do governo. Segundo
o regulamento, o governo federal ndo pode intervir nas publicidades das empresas estatais, deste
modo, estaria ferindo as normas que possibilita a autonomia das institui¢des em executar sua

publicidade.

14.3 METODOLOGIA

O desenvolvimento do Marketing nas instituigdes financeira pertencentes ao Estado,
buscou desvendar alguns dos aspectos relacionados no ambiente produzido na midia e
sociedade através das campanhas publicitarias. Neste sentido, através da campanha - “capriche
na selfie” -, foi analisado o tema de maneira especifica, buscando divulgar de maneira geral
informacdes relativamente importantes e positivas sobre a peca publicitaria, na conscientizagao
da midia em criar valores culturais na sociedade, através do marketing.

Neste estudo, analisou os aspectos populares e sociais presente na peca publicitaria, que
visa através da campanha deseja fortalecer e beneficiar a sociedade brasileira, buscando
construir aliangas entre as bases sociais, que sdo determinantes no progresso de um pais. A
sociedade brasileira estd presente nos processos implementados pelo governo, desejando que
seja notdrio sua posicao contraria as medidas autoritarias e atitudes desagradaveis.

Trata-se de um estudo de caso, com o uso de uma abordagem dedutiva desta peca
publicitaria com durag¢do de 30 segundos. Este estudo de caso, questiona atitudes do governo
em contexto das informagdes expostas na midia, verificando a legalidade de informacgdes € o
real aspecto instaurado por tras das noticias divulgadas. A pesquisa buscou ser imparcial,
tornando-se livre o entendimento e posicionamento sobre o assunto, sendo assegurada a
soberania e veracidade dos informes sobre as condi¢des politicas, juridicas e de regulamento
legal.

Diante disso foi realizada uma pesquisa bibliografica e descritiva. A pesquisa
bibliografica tratou das seguintes palavras-chave, Marketing Estatal. (ARAUJO; COSTA,
FERNANDES JUNIOR, 2010; DEBARBA, 2008; KOTLER, 2008; SILVA, 2013; YANAZE,
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2011), Campanha Publicitaria. (BOONE, 2009; FROEMMING, 2010; RICCI, 2019; SEITZ,
2005) e Empresa Economia Mista. (BONFIM, 2011; BRANDAO, 2006; KUNSCH, 2003).

A pesquisa descritiva avaliou uma peca, onde foi implementada a elaboragao de um
quadro comparativo, classificando o cendrio em pontos positivos € negativos. O quadro
comparativo foi produzido em detalhes, que favorece o conhecimento dos principais aspectos
da campanha, direcionando a énfase da pesquisa, para os comentarios realizados no youtube
por clientes da institui¢ao de economia mista, no término de abril de 2019, apds o veto da pega
publicitaria.

A peca publicitaria foi formulada no formato de filme com duragdo de 30 segundos, que
retratava o intuito principal da peca. A exposi¢do dos comentarios na plataforma de players de
videos youtube explana as diferentes opinides referentes a interdicdo da campanha “capriche na
selfie”. Deste modo, as circunstancias colaboram para a constru¢ao de possiveis melhorias
aplicaveis na campanha da institui¢do financeira de economia mista.

A Figura 1 demonstra as etapas da metodologia, e foi representada de maneira
esquematica, baseando-se nos eventos da campanha “capriche na selfie” divulgada em 2019,
através dos meios de comunicacdo explanados no estudo. Realizando uma breve andlise
qualificativa dos comentarios, foi possivel instaurar uma sucinta comparagao dos diferentes
pontos de vista dos consumidores em panorama ao veto da campanha.

Com base no planejamento da pesquisa da campanha “capriche na selfie” foi
formalizado as etapas metodologicas presentes Figura 1, obedecendo a ordem previamente

estabelecida.



Figura 1 - Etapas da Pesquisa “Campanha Capriche na Selfie” na Institui¢cdo Financeira

pertencente a estrutura Publica de Econdmica Mista
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144 ELABORACAO DA PECA PUBLICITARIA “CAPRICHE NA SELFIE” DA
INSTITUICAO FINANCEIRA PERTENCENTE A ESTRUTURA PUBLICA DE
ECONOMICA MISTA

A principio as empresas publicitarias seguem o desejo principal das estatais, que
determinam suas proprias prioridades e prerrogativas a serem declaradas na publicidade. Deste
modo, o material ¢ construido e entrelagado com aspectos das novas técnicas e tendéncias de
mercado, com objetivo de ajudar no avango do novo posicionamento da empresa, onde as
estratégias de marketing da empresa seguem direcionadas para o novo negocio, em
universidades e outros mercados de potencial econdmico.

As técnicas de marketing estatal sdo adaptadas e introduzidas de acordo com as
necessidades atuais de mercado da institui¢do, sempre baseado no momento atual e na visdo de
futuro da empresa, mantendo uma constante evolugdo. Através de estudos, pesquisas, analises
e procedimentos sdo destacados os principais pontos a serem implantados nas propagandas
estatal aplicadas na instituicdo, reforcando a importancia do marketing como ferramenta
essencial na ascensao das agéncias.

Se tratando de um modelo de economia mista, as acdes sdo uma parte extremamente
importante na elevagdo econdmica e financeira da empresa. A institui¢do segue realizando
ajustes com a visdo de rentabilidade a longo prazo em decorréncia das reformas produzidas no
mercado, que produz uma instabilidade nos setores privados e das empresas de economia mista.
Tendo em vista os fatos mencionados, fica evidente a importancia de construir uma relagao
produtiva entre os oficios condutores da sociedade econdmica, com o fim de evitar atritos no
equilibrio financeiro da empresa.

A producdo de um novo modelo, realiza uma integragdo com outras empresas na
redugdo de taxas, construindo desta forma, excelentes pacotes e beneficios na prospeccao de
novos clientes. Nesse sentido, as mudangas na empresa acontecem de maneira constante e a
troca de informagdes tem papel extremamente importante no andamento da organizagdo. A
publicidade deve seguir um modelo que favoreca a empresa em todos os aspectos, esse € o
embargo continuamente produzido nas relagdes, em decorrer das novas praticas de marketing
adotadas pela empresa de economia mista ndo agradar a todos os acionistas, realizando
oposig¢des aos novos modelos publicitarios

Atualmente, existe uma série de mecanismos técnicos instaurados nas pegas
publicitarias, incluindo a “Capriche na Selfie” que entre outros aspectos, sao investimentos que

as empresas propdem para aumentar o alcance das publicagdes. Contudo, entre as trés principais
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técnicas de marketing atuais e determinantes no mercado brasileiro, estdo: a segmentagao do
publico-alvo, rede sociais e assessoria de imprensa.

Na campanha “capriche na selfie”, vale destacar que a empresa de publicidade realizou
a pe¢a com o intuito de atingir o publico jovem, a pratica mercadolédgica de direcionamentos da
publicidade para uma faixa etaria de idade, atribuindo aspectos atuais dessa faixa etdria com o
objetivo de emergir o interesse desses clientes, chama-se segmentacgdo de publico alvo.

A segmentacao de publico-alvo ¢ uma das principais técnicas antigas de marketing e
estdo presentes entre os mais importantes artificios do marketing adotados pelas empresas de
publicidade. Essa tatica € proposta em decorréncia da necessidade das empresas em atingir certo
grupo de consumidores que estejam enfraquecidos no seu mercado de produtos ou servigos. As
redes sociais e assessoria de impressa estdo presentes no marketing em relagdo ao avango
tecnologico, as redes sociais facilitam a propagacao da peca publicitaria entre os aplicativos e
plataformas digitais com um acompanhamento especifico de uma assessoria de imprensa
responsavel por conduzir esse avanco de marketing com sensatez.

As campanhas publicitarias sao uma espécie de espelho do posicionamento atual que a
empresa deseja atuar, deixando explicito o reflexo positivo de uma instituicdo popular,
moderna, e sustentada em pilares éticos e morais determinantes para progredir no mercado
atual. Consequentemente, existe uma relacdo constante de informagdes entre as empresas
estatais e as empresas de publicidades, que sdo responsaveis em fabricar o material a ser
veiculado nos meios de comunicagdo, mantendo em evidencia um crescimento transparente das
agoes de comunicagao.

Os gastos publicos da campanha tiveram dimensdes diversas entre os envolvidos na
operacao, a atitude ilicita do governo no posicionamento em relagdo ao regulamento das estatais
teve repercussao, o que gerando diferentes posicionamentos sobre os gastos financeiros. As
entidades apontam um equivoco em comentdrios das redes sociais e publicado em alguns
veiculos da imprensa, que apontam que o comercial teria custado R$ 17 milhoes. As associagdes
reiteram que o comercial teria custado R$ 1 milhdo, informagdo confirmada pela agéncia
(PEZZOTI, 2019).

A peca publicitaria “capriche na selfie”, foi veiculada nos meios de comunicacao no dia
31 de margo de 2019, contando com 14 personagens entre eles, 7 negros € uma transexual. O
filme de 30 segundos ¢ uma peca produzida por uma das maiores empresas atuantes no ramo
nacional de publicidade, a peca segue uma renovacao mercadoldgica da instituigdo financeira,

buscando atrair o publico jovem e consequentemente uma renovagao dos seus clientes. O
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racismo e homofobia sdo praticas que produzem altos indices de violéncia e preconceito no
Brasil e que foram tratados na campanha.

A campanha ¢ uma autoafirmagao de interesse das instituigdes financeiras, demostrando
apoio e cobrando o respeito a todo tipo de géneros, religides, culturas e tradi¢des, que estdo
sendo criadas e construidas de maneiras gradativas no pais. As mudangas sociais influenciam
de maneira expressiva no modo em que a empresa ird conduzindo sua imagem em relacdo ao
reconhecimento, direitos e deveres dos povos. “E fundamental entender a lingua,
comportamentos, valores e crencas de cada povo com quem se vai lidar” (LIMA, 2008).

As medidas progressivas nacionais pretendem assegurar a estabilidade das conquistas,
em carater de manter positivamente o reconhecimento a todos membros do estado. E fato
consumado a falta de um relacionamento integrado e produtivo entre as bases de cada oficio,
deixando transparecer uma relagdo autoritaria € métodos maléficos aos interesses nacionais,
ferindo o regulamento das estatais. A Lei das Estatais, de 2016, estabelece que "as agdes e
deliberacdes do orgdo ou ente de controle ndo podem implicar interferéncia na gestdo das
empresas publicas e das sociedades de economia mista a ele submetidas nem ingeréncia no
exercicio de suas competéncias ou na defini¢ao de politicas publicas” (ALLEGRETI, 2019).

Tendo em vista os aspectos observados, ¢ papel importante acompanhar a propagacao
das pecas publicitarias, através de acompanhamento especializado e inteligente conduzindo as
ideias de forma positiva ao interesse da empresa para atrair os novos clientes, designando uma
vigilancia em potencial para reduzir a rivalidade de mercado. O banco tenta se vender como
digital enquanto enfrenta a maior concorréncia de fintechs (empresas inovadoras do setor

financeiro) (PEZZOTI, 2019).

14.5 RESULTADOS

Através dessa pesquisa realizada, relacionada a toda estrutura do marketing estatal, e
em observacdo a propaganda “capriche na selfie”, que foi utilizada durante esse presente
trabalho, foi possivel colher algumas opinides e visdes de diversas pessoas nas redes sociais,
onde identificou-se que a maioria delas foram favoraveis a veiculagdo da propaganda em rede
nacional. Contudo, toda e qualquer forma de propaganda tem seus pontos contraditorios no que
se dizer respeito ao momento de transicdo cultural, econdmica e social que o Brasil esta
encarando.

Nesse sentido, ¢ determinante respeitar o posicionamento de todos que estdo inseridos

na sociedade, deixando desse modo, a livre manifestacdo de pensamento. O aspecto
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contemporaneo demonstra que ainda temos um longo percurso para firmar a derrubada pacifica
de todo e qualquer preconceito instaurado na sociedade, sendo explicitos ou implicitos por meio
de medidas autoritarias. Foram retirados comentarios sobre a peca publicitaria de diferentes
angulos de abordagem, ficando subjugado os aspectos sobre gastos financeiros, afronta
individual a lideranga politica, interdi¢do preconceituosa em sentido implicito, entre outros

aspectos.

Entendo a proposta do comercial. Eles quiseram fazer uma ligagdo com o publico, e
o Brasil é desse jeito mesmo, cheio de diversidade e gente descontraida. Até a
narradora desconstréi a tradigio de voz bonita para narrar. E um comercial para
pessoas comuns (do Brasil) se identificarem com o banco, para quererem fazer parte
(LUIZ, 2019. Jair Bolsonaro veta comercial do Banco do Brasil: Youtube)

Alguns consumidores entenderam a campanha como uma conexao entre banco e
sociedade, retirando os aspectos formais e padroes das pecas publicitarias, de maneira divertida
produzindo um grau de popularidade e modernidade ao comercial. A narracdo da campanha
tinha como intuito retirar a tonalidade pacifica e modelo que tem preferéncia sobre as demais
propagandas mercadologicas. Deste modo, o consumidor entende que o banco precisa do apoio
positivo dos consumidores em introduzir no mercado um posicionamento popular e
desconstruir esse parametro sobre todos os processos de publicidade e marketing no Brasil.

A sociedade ¢ peca fundamental nesse impasse, em decorréncia de ser um dos pilares
propostos para aprovacdo das praticas de marketing adotadas pelas empresas, apoiando
constantemente as principais a¢des serem seguidas, em aspectos de um mercado padronizado
por normas legais que favorecem a imagem e o pleno desenvolvimento da instituicdo. A
populacdo vem buscando erradicar as praticas discriminatérias do ambito social, e nesse
pensamento sdo necessarios os incentivos € a continuagdo de campanhas como a Capriche na
Selfie para fortalecer a aceitagcdo, € o combate as praticas lesivas realizadas em uma sociedade

historicamente preconceituosa.

“Comercial inclusivo e simpatico. Entendi o veto: € a antipoda do pais que “querem”
desenhar” (MORGANTE, 2019. Banco do Brasil | capriche na Selfie. Youtube)

A campanha teve uma prevaléncia positiva sobre os aspectos populares produzidos pela
empresa de publicidade, identificagcdo por parte da sociedade foi relativamente perceptivel em
relacdo as pecas publicitarias de tempos antigos em que era predominantemente composta com
pessoas da cor branca, que seguiam modelos arcaicos e intolerantes a fortalecer a raga negra,

que compde a sociedade brasileira desde de seus processos de colonizagdo. Se torna quase
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invidvel ndo colocar em pauta o pensamento popular sobre as atitudes repressivas e
prejudicialmente imposto pelo Presidente da Reptiblica. A evolugdo faz parte do presente para

chegar em um progresso imperioso.

“O Banco estava dando um passo importante e o cara do marketing deveria ser
promovido e ndo afastado!! Que isso gente estdo perdendo ¢ dinheiro com atitudes
arcaicas e preconceituosas. Sinceramente, precisamos evoluir!” (LUIZ, 2019. Jair
Bolsonaro veta comercial do Banco do Brasil: Youtube)

Apesar da propaganda em questao ter sido vetada e o diretor de marketing da instituigao
estatal ter sido afastado, a missdo e objetivo da propaganda, observando o posicionamento do
publico, pode se observar que foi alcangado, visto que grande maioria foi favoravel ao contetido
presente no video, onde buscou-se valorizar as classes menos favorecidas, que mais sofrem
preconceito no pais, e atingindo também a meta de aproximar o banco a uma camada mais

abrangente possivel da populagao.

“Na minha opinido, sim. O banco estatal ndo deve ficar s6 em um publico, e sim na
diversidade que compde nosso Brasil. Eu também vetaria” (LUIZ, 2019. Jair
Bolsonaro veta comercial do Banco do Brasil: Youtube)

Como em toda pesquisa, existem opinides favoraveis e contrarias, observou-se também
algumas dessas divergéncias em relagdo a maioria das opinides. O contraditério ¢ questdo
preponderante na ampliacdo dos modos em que pode ser entendida a campanha, alguns
consumidores se mostraram a favor do veto por entender que a pega faltava realmente a
valorizagdo de outros perfis da sociedade. Sendo nesses aspectos, relativamente plausivel a
obstrugdo por parte de um publico, desejando uma maior representacdo do publico jovem,
objetivando galgar uma maior extremidade possivel de participantes em uma sociedade

diversificada.

“Eu amei a atitude do presidente. Achei esse video de péssimo gosto” (MORGANTE,
2019. Banco do Brasil | capriche na Selfie. Youtube

O mais importante foi o impacto causado pela producao do marketing, onde atingiu uma
grande repercussado, e conseguiu demonstrar para a populacdo qual era o objetivo da institui¢ao
com a propaganda. O publico-alvo era os jovens, com a missdo de mostrar a facilidade atual de
abrir uma conta no banco ¢ administrar suas fiangas, contas e até investimentos. O intuito atual
da instituicdo era abertura de contas, o que ndo anula o pensamento estratégico que segue a

prospeccao evoluir os consumidores em relacdo aos procedimentos adquiridos com o banco,
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chegando a realizar transagdes de financeiras em aplicativos méveis com comodidade e rapidez

conveniente.

Pense... O Brasil ndo tem somente esse modelo de pessoas, tem mais, pode haver uma
critica de botar mais tipo de pessoas, mas essas pessoas q mostraram sdo alvo de
preconceito, repulsdo... Se vivéssemos em uma €poca ( tivesse muito mais racismo,
ndo seria meio logico ter muitas pessoas de cultura negra e pessoas negras sendo
mostrado em uma propaganda de. Inclusdo social? O comercial foi feito, dinheiro foi

gasto (LUIZ, 2019. Jair Bolsonaro veta comercial do Banco do Brasil: Youtube)

Com base no estudo das informagdes da campanha “capriche na selfie” foi construido

um quadro destacando os aspectos positivos e negativos, demostrando os pontos principais

Quadro 1 - Relagao de aspectos assertivos e desfavoraveis da Campanha

Pontos Positivos

Pontos Negativos

Peca publicitiria popular e moderna.

Veto da propaganda.

Diversidade e combate ao preconceito.

Medidas autoritarias e preconceituosas.

Valorizagao de negros e transgéneros.

Falta de outros perfis da sociedade.

Valorizagao cultural.

Retirada dos veiculos de comunicacio.

Transparéncia nos gastos.

Falta de comunicacio entre os oficios.

Revogacio do veto

Desvio das leis das estatais.

Combate ao preconceito.

Centraliza¢do de poder.

Fonte: Elaboragdo propria, 2019.

Destacados esses pontos positivos e negativos, torna-se possivel propor algumas

sugestdes de melhorias para a sociedade em geral, com as ferramentas que temos em maos.

Uma delas seria uma inclusao ainda maior de outros perfis de classes sociais, em que abrangem

a maior classe de pessoas possiveis, sem excecoes, utilizando essas mesmas estratégias de

propagandas. Outro ponto a ser tocado ¢ uma maior interatividade entre as empresas estatais, e

as empresas de marketing focado nos processos interligados a essas institui¢cdes, sio mudangas

que, comprovadamente, geram beneficios para ambas as partes.

A empresa deve instaurar parcerias, feitas com a finalidade de focar em a¢des populares

que torna a institui¢do parte de um conjunto consciente da sociedade, que pensa em um todo,

de forma inteligente, e sem medidas autoritarias, para que seja valorizada a imagem da

instituicdo, e suas relacdes. Nesse sentido, a organizacdo de economia mista deve permanecer

valorizando as culturas miscigenadas da sociedade brasileira.
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Outro ponto importante visando melhorias utilizando a ferramenta do marketing nas
estatais, ¢ o estabelecimento, € o cumprimento de leis e normas, assim como em toda empresa
organizada e respeitada. Desta forma, com essas implantagdes e estratégias, mantendo esses
métodos a longo prazo, e fortalecendo cada vez mais campanhas de valorizagdo cultural de
forma geral, as melhorias virdo consequentemente. O respeito aos regulamentos da Estatais ¢
de extrema importancia na autonomia de mercado da empresa, reduzindo medidas autoritarias

do governo.

14.6 CONCLUSAO

O marketing ¢ extremamente importante no planejamento de mercado da instituigao.
Nesse sentido, vale destacar as técnicas, utilizando as ferramentas corretas para impulsionar a
empresa, que valoriza a imagem da institui¢do desejando atingir todos os publicos, sem
qualquer tipo de distingdo, instaurando campanhas populares que proporcionam o
fortalecimento da instituicao na sociedade, além da busca por uma identificacdo maior com o
publico jovem.

Fatores que foram expostos ao decorrer de todo o estudo, e que se mostram cada vez
mais essenciais para a evolucdo administrativa durante a caminhada das empresas, das quais
necessitam se reinventar e buscar a constante melhoria de sua imagem, para manter-se em
evidéncia no mercado de forma competitiva. E isso ¢ retratado neste estudo, onde
detalhadamente, foi visado a correcao e implementacao de solugdes para esses problemas, que
inevitavelmente ocorre em toda organizagao.

As técnicas de marketing sdo determinantes na manutenc¢do positiva da institui¢do no
mercado, utilizando de diferentes atributos e expertises que estao implicitas nas ferramentas
como a propaganda, publicidade, e a comunicacao de mercado.

A empresa de sociedade de economia mista deve atuar no mercado diante de trés pilares:
em sentido breve o governo ¢ o principal pilar da atua¢do de mercado da institui¢do, sendo, o
principal acionista da empresa, seguido dos demais acionistas € a sociedade que compde o0s
outros pilares dessa relagdo de mercado. As empresas estatais tém regulamento proprio, que
impede o governo de manipular qualquer campanha, propaganda ou ac¢des de publicidade da
empresa. O veto da campanha “capriche na selfie” pelo governo, despertou a oportunidade de
desmitificar os processos implicitos nessa relagdo do setor publico.

O veto propiciou a expansao da campanha, onde foi possivel observar os pontos

positivos e negativos sobre a campanha e a restri¢do do governo, deixando exposta a amplitude
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da campanha na sociedade, principalmente, durante a constru¢do das definigdes metodoldgicas.
Durante o trabalho de pesquisa realizado com base na campanha “capriche na selfie”, ficou
explanado o grau que atingiu a mensagem transmitida na propaganda, gerando enorme
repercussao nacional, e mudando a forma da grande maioria da populacao observar a empresa
estatal citada nesta pesquisa.

O poder do marketing introduzido em uma grande empresa estatal possui a vantagem
para alavancar a marca da institui¢do no cenario do mercado nacional, utilizando o correto
aparato, afim de alcangar resultados extraordinarios. O meio primitivo utilizado para a
divulgacdo desta pega publicitaria foi a midia televisiva, em sentido secunddrio as redes sociais
impulsionaram a divulgacdo da campanha, onde rapidamente se pdde notar a reagdo das
pessoas, em posicionamento ao veto da campanha.

Este presente tema, demonstra a utilizagdo do marketing estatal voltada para o publico
jovem, trazendo de maneira minuciosa a internet e as redes como atributos do marketing estatal
na influéncia intelectual de persuasdo, demonstrando o youtube e demais midias sociais,
futuramente, como tendéncia de mercado. Percebe-se entdo a importancia do marketing estatal
e suas ferramentas utilizadas de forma sucinta e precisa na organiza¢ao em questao, e atraveés
do indice de satisfacdo da populagdo mediante ao material transmitido, torna-se possivel
concluir que as ferramentas demonstradas no presente estudo, sdo eficazes, e a cada dia mais
fazem a diferenca no extenso mercado das empresas.

Durante este trabalho foi possivel concluir, a importancia da ferramenta que ¢ o
marketing no ambito estatal, de forma que no longo prazo ird gerar melhorias de forma
significativa em uma organizagdo, inclusive melhorando a imagem da empresa perante a
sociedade, o seu enriquecimento de forma geral socialmente, o crescimento da confianca da
populagdo na empresa, o que vem se tornando cada vez mais complicado de adquirir nos ultimos
tempos no Brasil, devido algumas crises politicas e sociais. Nessa situacdo percebe-se em
conjunto a este contexto, o crescimento também da transparéncia da empresa estatal, ao utilizar

o marketing.
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15 GESTAO DE PROCESSOS ADMINISTRATIVOS: CONDOMINIO COMERCIAL
SAO MARCOS'
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RESUMO

Este artigo tem como tema analisar os impactos da gestdo dos processos administrativos no
Condominio Comercial Sdo Marcos, com base nas visitas realizadas no periodo de abril a
novembro de 2019. Durante o periodo de analise foi identificado problemas existentes na gestao
condominial atual como a auséncia de fluxogramas, a falta de controle financeiro, o sistema de
cobranca inadequado e os objetivos como missdo, visao e valores ndo definidos. Apds toda
estruturacdo e organizacao dos problemas identificados, o presente trabalho propds melhorias
na forma de gestao e execugdo dos servigos prestados. O objetivo deste trabalho foi um estudo
nas caracteristicas e nos modelos de administracdo condominial, nas ferramentas apropriadas
para uma gestao eficiente e como isto auxilia o trabalho dos administradores e sindicos. Para
chegar ao resultado, foram utilizadas as metodologias de pesquisa, bibliografica e documental.
Foi elaborado, através de uma abordagem descritiva, um estudo de caso onde foram apontadas
e sugeridas as melhorias identificadas durante o estudo. Os resultados obtidos na pesquisa foram
de uma gestdo empresarial pouco eficiente, sem um objetivo definido, com processos
rudimentares, trabalhosos, inseguros, com metodologias de trabalho obsoletas e com um
impacto negativo diante dos membros de copropriedade, conddminos e clientes internos e
externos, consequentemente, afetando o bom funcionamento do empreendimento. E relevante
destacar que o estudo oferece a gestao atual o resultado dos estudos como proposta de melhorias
em sua administracdo, em sua forma de gerir o patrimonio coletivo, melhorias em seus
processos e, como consequéncia, no retorno do investimento efetuado periodicamente pelos
condominos. Para a construcao deste artigo, conclui-se, baseado nos estudos realizados, que o
condominio necessitava de alguns ajustes para que fosse obtido um melhor resultado na
conclusao de suas atividades. Diante disso foi apresentado um novo processo de gestdao
condominial e administrativo.

Palavras-chave: Gestdo Condominial. Fluxograma. Gestao de Processos.
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ABSTRACT

This article aims to analyze the impacts of the management of administrative processes in
Condominio Comercial Sao Marcos, based on the visits made from April to November 2019.
During the analysis period, problems existing in the current condominium management were
identified, such as the absence of flow charts, lack of financial control, inadequate billing
system and objectives such as mission, vision and undefined values. After all structuring and
organization of the identified problems, the present work proposed improvements in the
management and execution of the services provided. The objective of this work was to study
the characteristics and models of condominium administration, the appropriate tools for
efficient management and how this helps the work of administrators and trustees. To reach the
result, the research, bibliographical and documentary methodologies were used. Through a
descriptive approach, a case study was elaborated in which the improvements identified during
the study were pointed out and suggested. The results obtained in the research were of an
inefficient business management, without a defined objective, with rudimentary, laborious,
insecure processes, with obsolete working methodologies and with a negative impact on the co-
ownership members, owners and internal and external clients, consequently. , affecting the
proper functioning of the enterprise. It is important to highlight that the study offers the current
management the results of the studies as a proposal for improvements in its management, in the
way it manages the collective patrimony, improvements in its processes and, as a consequence,
in the periodic return of the investment made by the owners. For the construction of this article,
itis concluded, based on the studies performed, that the condominium needed some adjustments
to obtain a better result in the completion of its activities. In view of this, a new condominium
and administrative management process was presented.

Keywords: Condominium Management. Flow chart. Processes management.
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15.1 INTRODUCAO

Quando o assunto ¢ gestao condominial, ¢ comum haver duvidas sobre como ¢ feito o
gerenciamento dos recursos, além dos direitos e das responsabilidades por parte do sindico e
do administrador. Sobretudo, ¢ natural que muitos sindicos e gestores condominiais
inexperientes tenham dificuldades em visualizar todo o escopo que envolve o trabalho como
gestor de condominios ou como elaborar um plano de gestdo condominial adequado as
necessidades especificas de cada empreendimento, como uma autogestao assistida (HORCAIO,
2018).

Para o caso em questdo, a gestdo dos processos consiste em uma minuciosa elaboracdo
de um planejamento para otimizar uma gestdo administrativa dos recursos que, ao serem
estruturados, facilita a geréncia das solugdes, controles internos, auxiliando dessa forma a
gestdo que por sua vez ndo consiste somente na mediagdo de conflitos, atuando também em
questdes como financeiro, manutencdo, legislacdo, administragdo, investimentos, melhorias,
regulamentagdes e obrigacoes (CHIAVENATO, 2003).

Este artigo tem como tema analisar como ocorre os processos de gestdo administrativa
do condominio Sao Marcos, no periodo dos meses de abril a novembro de 2019. A partir do
questionamento: Quais os principais fluxos de processos que ocorrem na gestdo administrativa
do Condominio Comercial Sao Marcos? Tem-se como objetivo geral identificar como acontece
a gestdo administrativa. Consecutivamente instruir-se mais especificamente dos objetivos
especificos a seguir:

e Descrever os processos atuais da gestdo administrativas através de fluxograma;
e Identificar e elaborar a melhoria deste processo futuro; e
e Sugerir as intervengdes que possam ser executadas na busca de otimizacao do processo.

A justificativa para este trabalho da-se por identificar a auséncia de garantia e seguranga
sobre a eficiéncia da gestdo administrativa implantados em condominios, sobretudo, a
oportunidade de aprimorar as aplicagdes e desenvolvimento dos conhecimentos académicos
adquiridos pelos participantes desse trabalho, agregando uma experiéncia pratica das aplicagdes
dos processos gerenciais; afim de coletar dados e validar a importancia do efetivo
gerenciamento de condominios, pois 0 modelo de gestdo que nao avalia constantemente suas
acdes, nutrindo-se de informacdes com embasamentos mensurdveis e informagdes veridicas,
poderdo enfrentar problemas de sobrevivéncia e continuidade no mercado.

Um dos exemplos que podem sinalizar a veracidade quanto a importancia da eficiéncia

da gestdo, diz antes que estas empresas completem 1 ano de existéncia, 29% fecham suas portas.
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O numero se estende para 56% quando estas empresas ndo resistem aos 5 anos de
sobrevivéncia (SEBRAE, 2011).

A escolha do tema para elaboracao deste trabalho aconteceu pela necessidade de taticas
diferenciadas no planejamento de processos de gestdo administrativa em condominios, com a
intencdo do desenvolvimento e compartilhamento do conhecimento entre todos, com o intuito
de melhorar o desenvolvimento dos empreendimentos.

Tendo a ideia que o compartilhamento ajuda o individuo a entender sua posi¢ao na
sociedade, o objetivo deste trabalho consiste em auxiliar o crescimento dos empreendimentos
condominiais.

Segundo Schwartz (1997), para que se possa ser administrado um condominio fazem-
se necessarios variados conhecimentos especificos, como legislagdo, obrigagdes tributarias,
documentos que necessitam ser guardados, itens de manutengdo constante de condominios.

Fica claro que expor os pontos frageis das praticas atuais do condominio para se propor
melhorias, com embasamentos tedricos apropriados e diretrizes para formata¢do de novo
modelo de gestdo, possibilita uma visdo ampliada durante o processo de aprovacao e
implantacao das melhorias propostas no condominio em estudo.

Para estes esclarecimentos este artigo esta dividido em 06 (seis) topicos. A introdugdo,
onde retrata o tema, problemas e objetivos. O segundo, corresponde ao referencial tedrico que
explica o que ¢ a gestdo de processos na area administrativa para condominios. Depois vem a
metodologia, seguida da quarta parte onde trata-se do estudo de caso. A quinta parte esta inclusa
a conclusao e, por fim a sexta, onde vem as referéncias utilizadas.

Administragdo condominial ¢ a atividade de gerir os interesses coletivos dos
proprietarios e inquilinos de um determinado grupo de unidades imobiliarias reunidas em uma
ou mais edificagdes em um determinado espago fisico limitado. Suas atividades incluem o
gerenciamento dos recursos financeiros, acordos de convivéncia coletiva, gestdo de
funciondrios, planejamentos estratégicos, entre outras responsabilidades civis (Codigo Processo
Civil, Lei Federal n° 10.406/02).

O Sindico ¢ o representante legal do condominio. Quando houver um conflito de
interesse, 0 mesmo ira atuar como representante ativo ou passivo do condominio (art. 1348 do
Codigo Civil). E de sua responsabilidade gerenciar os gastos, manter as contas em dia, cobranca
de inadimpléncia, cuidar da segurancga entre outros.

De acordo com Mario Filho (2017, p. 12-13), a escolha de um sindico, assim como o a
equipe que o assessora, ¢ determinada por votacao dos condominos adimplentes através de uma

assembleia extraordindria, onde a maioria escolhe, em votagdo simples, entre os candidatos ao
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cargo. Esta reunido deve ser convocada antecipadamente, em horario conveniente de acordo
com o tipo de condominio (residencial ou comercial), notificando todos os condominos de
forma sucinta, por escrito e visivel no quadro de avisos, se houver.

Uma gestao condominial eficiente ¢ realizada baseada em trés principios basicos: Um
gerenciamento competente por parte do seu representante maximo, que ¢ o Sindico do
condominio, um bom administrador de condominios ¢ um suporte juridico especializado na
area, contudo, em diversos casos, a arrecadacao das taxas ndo oferece a oportunidade para tal
estrutura administrativa. De acordo com Horéacio (2018), nestes casos, a autogestdo do
empreendimento ¢ realizada exclusivamente pelo sindico, desde as tarefas operacionais e
burocraticas até as trabalhistas. Existe também a autogestdo assistida. Neste tipo de gestdo,
ainda ¢ o sindico quem realiza todas as tarefas, mas, desta vez conta com uma equipe que lhe
da suporte. Esta ajuda pode vir do conselho fiscal ou de profissionais que auxiliam em questdes
pontuais.

Diferente da autogestdo assistida, a cogestdo condominial ¢ caracterizada por um
servico fixo prestado por uma empresa ao condominio. Neste caso, ainda ¢ o sindico quem
cuida da administracdo, mas certas questdes burocraticas sao gerenciadas exclusivamente por
uma prestadora de servigos, geralmente uma administradora ou escritério de contabilidade
(HORCAIO, 2018).

Ha também a gestdo terceirizada, de acordo com Horécio (2018). Esta, por sua vez,
acontece quando o sindico e os conselheiros optam por eleger uma terceira pessoa (fisica ou
juridica) para realizar a administracdo. As opg¢des mais comuns dentro deste tipo de
gerenciamento sdo as de contratar uma empresa especializada em administracdo condominial
ou um sindico profissional. A depender da escolha efetuada por questdes estratégicas as tarefas
como: a contabilidade, a manutencdo, os recursos humanos, a cobranca das taxas de
condominio, a fiscalizagdo da inadimpléncia, as questdes juridicas entre outro, ¢ realizada pela
parte contratada. Entretanto, ¢ necessario definir de forma clara os objetivos que a empresa
deseja alcangar, com finalidade de estar preparada para mudancas acompanhando o ambiente
competitivo.

Uma empresa conta com atividades diversas e necessita cumprir com a demanda no
prazo estabelecido, com devida qualidade, a fim de alcangar seus objetivos. Desta forma, os
processos sdo sequéncias de atividades administrativas ligadas entre si, estes necessitam ser
bem definidos e de facil entendimento para a organizagao, que permite a visualizacao das

atividades da empresa, mostrando passo a passo do mesmo de forma clara.
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A gestdo financeira esta ligada ao planejamento estratégico que, por sua vez, faz parte
da gestdo administrativa da empresa visa trazer melhoria a organiza¢do, onde auxiliam os
gestores na obtencao dos resultados por meio de seus ativos disponiveis, indica a expectativa
da organizagdo com foco nas atitudes a serem tomada, tendo a finalidade de alcancar um
determinado objetivo (XAVIER, 2011). O gerenciamento financeiro executado de forma exata
pode ser o sucesso da empresa, assim da mesma forma o gerenciamento inadequado pode causar
um fracasso, por este motivo ¢ importante definir o controle de orcamento, a qual requer de
uma estratégia bem definida, por se tratar de um instrumento utilizado sobre os resultados
projetados, com a falta deste controle o administrador se depara sem algum tipo de apoio para
execugdo de gestdo financeira, gestdo essa estabelecida com base em conceitos contabeis.

Adotar medidas estratégicas nos processos organizacionais ¢ um fator de extrema
importancia, pois mostra o caminho a seguir com finalidade de alcangar uma meta estabelecida,
onde possibilite a melhoria. E consideravel estabelecer um plano de agdo pontuando os fatores
a serem melhorados, no quesito financeiro e administrativo para tracar um plano visando a
redugdo de despesas e aumento de receitas, fornecendo recursos onde permita manter os ativos
da empresa estabilizados, assim trazendo a melhoria continua com visdao de médio ou longo
prazo, procurando métodos essenciais para o crescimento da mesma, organizar ideias em
relacdo a um proposito estabelecendo metas e objetivos, constituindo assim o planejamento
estratégico.

Paim et al (2009) defende que o modelo de gestao baseado na divisao do trabalho
funcional ¢ limitado quando pensamos em coordenacgao do trabalho, pois € um modelo que nao
se encaixa mais na realidade atual, na qual as organizacdes estdo mais ageis e integradas.
Completa ainda que a gestdo de processos esta fortemente associada ao aprimoramento da
tecnologia da informagdao tendo a seu servico sistemas de informagdo cada vez mais
especializados.

A importancia da gestdo de processos, resume em realizar um planejamento com
finalidade de alcancar metas e obter uma vantagem competitiva. A falta de planejamento e visao
de processos bem estabelecidos para a empresa tende 4 ocasionar em erros repetitivos
impactando na produtividade e desenvolvimento da organizacao, (OSTRENGA, et. al., 1993)
por isso a necessidade de gerenciar as interagdes ou sequencias entre atividades e os processos.

Desta maneira, fica claro definir todas as etapas dos processos da organizagao para que
possa ser reduzido as perdas, maximizando os ganhos na competitividade e na qualidade dos
servicos ou dos produtos. Para isso ¢ necessario, identificar as caracteristicas que possam

propiciar uma base para uso e aplicagdo de ferramentas analiticas e corretivas para melhorar o
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processo mapeando passo a passo, sistematizando todo o fluxo de atividades, mensurando os
resultados obtidos e segmentado por cada setor e etapas do processo se torna extremamente
importante para o sucesso organizacional.

Segundo Oliveira (1996), o processo se define como um conjunto de atividades
sequenciais que apresentam relacdo ldgica entre si, tendo por finalidade de atender as
necessidades dos clientes externo e internos da empresa. Segundo ele, as fungdes basicas dos
processos sao o Planejamento, que define metas e decide como melhor as alcangar, sdo: 1) olhar
para o futuro determinando o cursos de agdes a serem tomadas na organizagao, que constitui a
coordenacao da atividade do processo a ser executado; 2) verificar seus recursos; 3) avaliar sua
trajetoria e a condi¢do que ¢ liderada o processo de forma eficaz; 4) gerenciar e monitorar as
pessoas envolvidas e o Controle, no qual envolve monitorar e avaliar as atividades do processo.

Desta forma, o processo pode ser definido, portanto, como uma forma organizada de se
executar determinadas tarefas, obedecendo todas as etapas pré-determinadas, buscando um
melhor aproveitamento do tempo, durante a execucdo de suas etapas e minimizando os riscos
de retrabalho. A definicao das etapas de inicio e fim do processo devem estar claras e definidas
para o momento de sua execucdo, que devera conter a prospeccao de conhecimento dos
resultados a serem alcangados com o comprimento das etapas desse processo (CBOOK
ABPMP, 2009).

A Gestao de Processos de Negdcios, conhecida também como BPM cuja sua origem
vem do inglé€s: Business Process Management, resume-se em uma estratégia de gestdo utilizada
para identificar de forma detalhada os principais processos que regem o funcionamento de uma
organizac¢do, analisando as formas de execugdes existentes para propor adaptagcdes que visem
sempre agregar valor ao trabalho que estd sendo realizado, oferecendo um melhor
aproveitamento de tempo e energia em busca de alcangar melhorias (CBOOK ABPMP, 2009).

Para Candido; Ferreira e Zuhlke (2008), a implantagdo da Gestdo de Processos de
Negocios (BPM) nas organizagdes segue o cumprimento de uma sequéncia de cinco etapas.
Estas fases devem atingir o seu ciclo de vida regular de implantagdo, sdo distribuidas
respectivamente em: 1) Mapeamento dos macroprocessos: fase em que ocorre a identificacao e
defini¢do das principais atividades estratégicas de uma organizagao ¢ nomeada de mapeamento
dos macros processos 2). Mapeamento dos Processos: ¢ um diagnéstico de como funcionam e
sdo definidos os processos da organizagdo, sendo o resultado de uma minuciosa analise que
envolve os relatos dos envolvidos na execugao do processo com informacdes da forma que eles
acontecem; 3) Modelagem dos Processos: ¢ a fase em que consiste as propostas de melhorias,

por meio de um redesenho dos processos mapeados anteriormente; 4) Divulgacdo da
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Modelagem: uma vez que aprovada as propostas de melhorias, ¢ realizado a divulgagdo da
modelagem dos processos para toda a organizagdo; 5) Implantacdo da Modelagem: a finalizacao
das etapas ¢ validada com a implantacdo da modelagem, momento em que ¢ realizado a
aplicacdo da melhoria propostas, fase de acompanhamento das mudangas e adaptagdes para

identificar possiveis necessidades de uma adaptagao.

Figura 1 - Etapas de implantacao da gestdao por processos

Mapeamento dos S Mapeamento dos W Modelagem dos
MACTO Processos processos processos

Fonte: CANDIDO; FERREIRA; ZUHLKE, 2008.

Os processos podem ser mapeados através do fluxograma. O fluxograma caracteriza-se
como ferramenta de qualidade representada por meio de simbolos, onde demonstra os processos
da organizagdo, que proporciona uma melhor visualizacdo no funcionamento do mesmo
efetuado pela empresa e permitindo uma visdo ilustrativa dos respectivos processos a serem
executados, contribuindo para uma eficiente tomada de decisdo, a fim de aumentar a
produtividade e realizando resultados positivos para a organizagao.

Para D’Ascensdao (2001, p. 110) o fluxograma ¢ descrito como uma técnica de
representacao grafica, pela qual ¢ feita a utilizacdo de simbolos meramente convencionais,
permitindo a descri¢do clara e precisa do fluxo, ou sequéncia de um processo, bem como sua
interpretacdo e desenho.

Ja Rebougas (2009), o fluxograma ¢ uma representacao grafica que apresenta a
sequéncia de um trabalho de forma analitica, caracterizando as operagdes aos seus responsaveis
e todos envolvidos, ou seja, ¢ a sequéncia do processo de forma a detalhar todas as etapas.

De acordo com Cruz (2013, p.115) o fluxograma ¢ uma técnica que pode assumir
diversas nomenclaturas, formas e pequenos detalhes distintos, mas que nao invalidam a ideia
geral de desenhar o fluxo de processos, que consiste no significado etimoldgico da palavra
fluxograma.

Desta forma, o fluxograma também chamado como fluxo de operacdes, representa o

percurso do caminho realizado pela organizagao, permitindo a descri¢do clara e precisa, bem
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como sua analise e redesenho, descomplicando as transagdes de informagdes entre elementos
que o envolve, tendo em vista todo o processo visivelmente compreensivel por todos.

Segundo Souza (2001), fluxograma ¢ uma ferramenta importante para o planejamento
e aperfeicoamento do processo, sendo utilizado na melhoria de elaboracdo de projetos,
desenvolvimento e comunica¢ao dos envolvidos durante a execug@o do processo.

Esta ferramenta oferece algumas vantagens como: 1) facilitar o estabelecimento de
objetivos, melhoria na compreensdo no processo de trabalho; 2) visualizar de forma clara os
passos necessarios & seguir do processo; 3) agilidade e flexibilidade na descricdo dos métodos;
4) identificacdo grafica dos riscos e falhas que pode ocorrer no processo; 5) facilidade da
visualizacdo de todas as etapas organizacionais como um todo. O fluxograma a ser elaborado,
deve ser completo e sucinto para que todos envolvidos no processo entendam, com intuito de
facilitar mudangas, auxiliando em futuros projetos baseados nos atuais do condominio Sao

Marcos.

15.2 METODOLOGIA

Para o processo de elaboragdo deste artigo, foi utilizado um estudo de caso no
condominio Comercial Sdo Marcos, no periodo de abril a novembro de 2019, através de uma
abordagem dedutiva seguindo o uso das pesquisas: Bibliograficas, documentais e descritiva.

Na pesquisa bibliografica, trabalhou-se com as palavras chave: Gestao de processos
(CANDIDO, 2008) (CHIAVENATO 2003), (OLIVEIRA 1996), (OSTRENGA 1993),
(ZUHLKE 2008), fluxograma: (CRUZ, 2013), (D’ASCENSAO 2001), (SOUZA 2001) e
Gestao Condominial: (HORCAIO, 2018) e (MARIO FILHO 2017).

Ja a documental, foi utilizado: comprovante de pagamento disponibilizados pela
administradora do condominio, afim de obter conhecimentos aprofundados sobre como ocorre
o processo de pagamento realizado dentro do condominio em estudo.

Finalmente a pesquisa descritiva, onde os entrevistados foram escolhidos através de uma
amostra ndo probabilistica por julgamento, sdo eles o sindico e responsavel que ocupa o cargo
administrativo (Apéndice A).

Durante a pesquisa descritiva, foi usado algumas frases citadas pela administradora
entrevistada para confirmar as observagdes realizadas, para depois elaborar os resultados e as

conclusdes conforme a metodologia da Figura 2.
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Figura 2 - Mapa da metodologia
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Fonte: Elaboragédo propria, 2019.

15.3 GESTAO ATUAL DO CONDOMINIO SAO MARCOS

A empresa escolhida foi o Centro Comercial Sdo Marcos que fica localizada na Avenida
Sao Rafael, nimero 2737, conforme Figura 03, abaixo. O condominio tem sua fundacao datada
em 02 de maio de 1989, e possui o cadastro nacional de pessoa juridica (CNPJ) para o exercicio
de suas atividades. Quanto a sua localizacdao, o empreendimento estd situado em uma avenida
de grande circulacdo de veiculos e pedestres, ¢ atendida por pontos de 6nibus proximos e locais
que servem de referéncia, como o Jardim Botanico de Salvador. Ao visitar a regido no entorno
do empreendimento, ndo foi notado nenhum tipo de estrutura que seja comparativa ou

semelhante ao modelo estrutural encontrado no condominio comercial Sdo Marcos.
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Figura 3 - Mapa de localizagado
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Ao serem recepcionados na entrada do Condominio, os integrantes deste trabalho
notaram um fluxo grande de pessoas entrando e saindo do empreendimento, além de
sinalizagdes dos comércios ali presentes (Figura 04), como lojas com vitrines visiveis e com
variados tipos de comércios e servigos, caixas de bancos 24h, escritorios de advocacia, lojas de

roupas, lojas de manutencao de aparelhos audiovisuais, corretores imobilidrios, saldes de beleza
e estudio de tatuagem.

Figura 4 - Captura de tela da Avenida Sao Marcos, 2737 - outubro, 2019

P AT

Fonte: Google Street View, 2019.

Ao adentrar e conhecer alguns dos comércios ali presentes, ficou clara a variedades de
produtos e servigos que se reinem em um ambiente onde atende ao publico local e regional de

forma consolidada. Internamente, os corredores sdo amplos, bem ventilados, limpos e com
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iluminagdo natural que torna o centro comercial um local agraddvel ao publico externo e,
consequentemente, favoravel ao publico interno.

Foi constatado durante a visita que o condominio possui cerca de 50 unidades que
variam entre comércios e servigos, sendo a taxa de ocupagao (unidades em funcionamento)
apresentando alto indice ocupacional, com cerca de 90% das lojas abertas.

Percebeu-se que o tipo de gestio presente ¢ autogestio assistida’, onde o sindico
coordena uma equipe de apoio e ¢ representada pela atual administradora, tem como objetivo,
conforme indicado por ela, “a intencdo de modernizar e padronizar o centro comercial.
Trazendo formas adequadas de melhorias para o ambiente, tento como resultado um melhor

funcionamento nos seus processos, mesmo nao sendo tais bem definidos e eficientes.”

15.4 RESULTADOS

Na autogestao assistida, o sindico possui o apoio da administradora que possui 3 (trés)
anos exercendo a fungdo e, em caso de sua auséncia para dar seguimento as pesquisas aqui
desejadas, as suas fun¢des passam a serem exercidas pelo subsindico eleito. Ela foi nomeada
pelo sindico eleita na ultima votagdo, onde a mesma se encontra na segunda gestdo do
condominio, com a aprovagao do conselho e dos condominos através de votagdo extraordinaria.
Esta equipe esta a frente da administracdo condominial a mais de trés anos, e conta com recursos
como computadores, ambiente de trabalho adequado, sala de reunido e impressora a seu dispor
no exercicio das suas atividades.

O atual sindico, de acordo com as informagdes passadas pela administradora, ocupa o
cargo a cerca também de 3 (trés) anos, e tem em seu escopo de trabalho reunides condominiais
uma vez por ano, seguindo o que estd presente na convengao coletiva.

Durante a pesquisa percebeu que a atual gestdo condominial ndo possui um
planejamento ou objetivo a ser alcangado, e também nao hd nenhum tipo de melhoria que esteja
sendo avaliada para implantacdo. Houve também questionamentos sobre um quadro com
missdo, visao e valores, tendo sido a resposta negativa para tal pergunta.

Os pesquisadores perceberam que a auséncia de um planejamento, como uma missao,
visdo e valores por parte da gestdo também vem sendo causa de retrabalhos e dificuldades na
forma de gerir o negdcio. A caréncia deste que ¢ um dos trés pilares que servirdo de apoio para

elaboragdo de uma gestdo do condominio eficiente, vem causando transtornos em diversos

3 Tipo de gestdo em que o sindico quem realiza todas as tarefas, mas, desta vez conta com uma equipe que lhe da
suporte
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aspectos e, consequentemente, desalinhamentos entre as partes envolvidas, como entre a
administradora e os proprietarios das unidades e também entre o objetivo do sindico e as
responsabilidades da administradora. A percepg¢ao dos interessados e beneficiados pelo trabalho
que os gestores desenvolvem e os trabalhos que vém sendo executados ndo fica clara em
momento algum, pois ndo hé registro dos escopos que estdo sendo dedicados para serem
alcancados.

Foi questionado, também, sobre os processos financeiros atuais ¢ a metodologia de
cobranca utilizadas pela administradora. A mesma informou que os métodos disponiveis para
pagamento sdo através de depdsito em conta, transferéncia bancédria ou dinheiro. Ao
questionada sobre o acesso as informagdes bancarias, a mesma informa que o empreendimento
ndo possui uma conta corrente, sendo a movimentacao financeira utilizada pertencente a si
propria, através de uma conta poupanca. O processo de cobranga acontece através mensagem
com aviso do vencimento, onde sdo enviadas aos pagadores, através de aplicativos de
mensagens do proprio aparelho da administradora, juntamente com o nimero da conta bancéria
de titularidade da mesma para depdsito do valor. A mesma ainda acrescenta que “Se nao
enviarem o comprovante de depdsito, ndo ha como saber quem foi o pagador”. Conforme Figura

05.

Figura 5 - Fluxograma do processo de cobranga atual do Condominio Comercial Sdo Marcos -

setembro, 2019

ENVIO DE INFORMAR NUMERO

MENSAGEM VIA DA CONTA PARA AGUARDAR

APLICATIVO PARA 05 RECEBIMENTO
CONDOMINOS

DEPOSITO

ARQUIVAR FOTO DE
COMPROVANTE

REENVIAR
MENSAGEM DE
COBRANCA

AGUARDAR ENVIO
DE COMPROVANTE

Fonte: Elaboragao propria, 2019.
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Os processos de cobranca atuais analisados no condominio foram identificados como
obsoletos, inseguros e trabalhosos, além de ndo oferecer qualquer tipo de comprometimento
formal. Para se ter ideia, a cobranca condominial ¢ atualmente realizada através de mensagens
por meio de aplicativos de comunicagdo informal e sem apresentar qualquer tipo de
obrigatoriedade ou sang¢do aos receptores. Apos o depdsito realizado ¢ enviado o comprovante
feito por registro fotografico para a administradora responsavel, dando margem a
inadimpléncia, atrasos e até mesmo fraudes.

Apo6s o pagamento, um recibo elaborado a punho ¢ fotografado e enviado, através de
aplicativos de mensagens, aos condominos que enviam o comprovante de deposito, sendo uma
copia disponibilizada na sala da administradora em caso de necessidade, conforme imagem

abaixo (Figura 6).

Figura 6 - Copia dos recibos de pagamentos do condominio

RECIBC DE PAGAMENTO DO CONDOMINIO
CENTRO COMERCIAL SAO MARCOS

ds s

RECIBO DE PAGAMENTO DO CONDOMINIO
CENTRO COMERCIAL SAO MARCOS

Cond

TOTAL: RS

Fonte: Enviado pela administradora d(.)- condominio, outubro de 2019.

Atualmente, o registro de atrasos no pagamento atinge cerca de 50% dos pagadores e a
inadimpléncia gira em torno de 20% dos condominos, o que gera uma dificuldade contébil e,
consequentemente, atrasos nos pagamentos de fornecedores. Quando questionada quais os
métodos implantados que autuem os pagadores em atraso, como multas e juros, a mesma relatou
ndo haver qualquer san¢do a respeito dos atrasos nos pagamentos. A mesma resposta foi
concedida sobre descumprimento das normas e procedimentos internos.

Além desta forma inadequada de cobranca, os registros de inadimplentes e atrasos,
também se tornam tormentoso e sem validade juridica, consequentemente estimulando atrasos,
representando um valor aproximado de 50% de atrasos ocorridos mensalmente, gerando

conflitos com os proprietarios das unidades e, por conseguinte, desgaste dos funcionarios. “Os
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proprietarios ndo compreendem que esforcos fazemos para manter isso tudo aqui funcionando”
(administradora, 2019). A mesma informa também que a conta bancdria utilizada para
salvaguardar os recursos financeiros sao de titularidade dela propria, ndo havendo uma conta
em nome do condominio para uso, pois a conta bancaria que havia em nome do condominio foi
penhorada por questdes trabalhistas, causando problemas na documentacdo, e impedindo que
um novo registro para abertura de conta no banco seja efetuada, situagdo que causa grandes
conflitos para a empresa.

Foi informado durante a pesquisa que o condominio possui entre 41 e 60 unidades que
compdem o conjunto, sendo a taxa de ocupacao variando entre 81% e 100% no periodo em que
os estudos foram realizados, entre abril € novembro do ano de 2019.

Também foi alvo da pesquisa o relacionamento da gestdo com os clientes internos e
externos pelas visdes de ambos lados e, quando interrogada a administradora, o retorno do
questionamento foi desfavoravel. “Todos querem apenas o que lhes convém individualmente”
(administradora, 2019). Ja os proprietarios das unidades explicam que a falta de
profissionalismo da gestdo, principalmente com relacdo a registros formais ¢ o que mais

incomoda, causando, em consequéncia, desestimulo no pagamento da cota condominial.

15.5 INTERVENCOES

Com base nos resultados analisados, a sugestao da primeira das atitudes necessarias para
melhorar o desempenho empresarial foi deixar claro aos gestores atuais os trés pilares que
servirdo de apoio para elaboraciao de uma gestdo condominial mais assertiva e eficiente e alinha-
los com os objetivos dos conddminos, que atualmente sdo inexistentes: a missao, a visao € os
valores. Este passo, identificado como o objetivo da gestao estd incluso como uma ameaga e
faz-se necessario a fim de demonstrar, mais clara e precisamente, qual o alvo a ser atingido.
Para aproximar-se de tal ponto, os autores propuseram métodos mais eficientes para corroborar
com o desenvolvimento da gestdo, a primeira etapa para as intervengdes propostas estd no
estimulo da defini¢do: da missdo, da visao e dos valores do empreendimento condominial

(Figura 7).
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Figura 7 - Missdo, visdo e valores propostos

Proporcionar aos condéominos um ambiente confortavel e
Missdo seguro, atendendo com atengdo aos interesses coletivos e
utilizando de profissionalismo

Ser um condominio comercial de referéncia na regido,

Visdo . ..
garantindo exceléncia em todos seus processos.
e e Competéncia na Respeito com
Transparéncia, Etica -
Valores execucdo de suas todos
e Conduta o .
atividades envolvidos

Fonte: Elaboragdo propria, 2019.

O quadro acima (Figura 7) foi composto a partir da identificacdo das necessidades do
condominio como um conjunto de interesses coletivos e também dos anseios e interesses
identificados da gestdo atual. Neste quadro (Figura 7) proposto almeja-se deixar mais nitido a
identidade organizacional do empreendimento, assim como uma tentativa de mudanca da
cultura profissional por parte da gestdo e no impacto que o mesmo tera perante os condominos
e em suas decisdes e planejamentos futuros. Este quadro também tenta deixar nitido aos
proprietarios das unidades presentes como a gestdo condominial estd disposta a alinhar os
empenhos por ela desenvolvida com os interesses coletivos do Centro Comercial Sao Marcos,
sejam eles com os clientes internos, mas também os externos.

O quadro representado (Figura 7) caso adotado, devera ser exposto para demonstrar
como a administra¢do pretende trabalhar e quais os principios que ela deve seguir, sendo ele
usado como referéncia nos préximos passos a serem tomados pela equipe que esta a frente do
empreendimento, sejam elas atuais ou futuras.

No que diz respeito a gestdo financeira sugere-se, o uso de uma conta bancaria pessoal
para depositos de valores ndo transmite seguranga aos proprietarios, tampouco a mesma dispoe
dos recursos apropriados para que seja implantado o processo financeiro sugerido. Também se
indica a abertura de uma conta preferencialmente juridica do condominio, e com titularidade
do mesmo separada da conta pessoal do sindico. A partir do fluxograma representado na Figura
08 de modo que gere automaticamente juros sobre inadimpléncia e atrasos diretamente ligada
aos proprios bancos. Os sistemas bancarios atuais permitem fazer emissao de boletos e
pagamentos de contas de maneira facil, com agilidade e seguranga, afim de proporcionar
melhorias no sistema financeiro da organizagao.

O fluxograma financeiro proposto (Figura 8), pretende aprimorar, facilitar e deixar claro
para todas as partes cabiveis como (caso adotado) o processo financeiro funcionara. Além

destes pontos que servirdo como apoio a administragcdo atual, ele também pode servir como
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recurso de orientagdo tanto para gestdes futuras como para outros integrantes da gestdo atual,
uma vez que na auséncia da administradora atual, um processo estabelecido servird como base
de consulta de outros responsaveis neste procedimento. Este modelo também promete
aperfeigoar o sistema atual e reduzir o tempo consumido na realizagdo das atividades financeira,
almejando também reduzir os conflitos por ele gerados, porém, para que a implantacdo ocorra,

algumas mudangas na estrutura financeiras fazem-se necessarias.

Figura 8 - Modelo de fluxograma financeiro proposto
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Fonte: Elaboragdo propria, 2019.

Além das vantagens ja mencionadas e a adog¢do deste modelo proposto também transmite
maior seguranga a todos os envolvidos e acarretara um menor empreendimento de esforcos e
trabalhos, incluindo melhorias nas relagdes da administragdo para com os outros envolvidos no
processo, como o sindico e proprietarios das unidades.

Partindo para a parte de sugestdo de mudancas, vem a gestdo condominial eficiente, ¢
perceptivel a necessidade de reunides frequentes entre todo o corpo de gestdo do condominio,
pois, segundo informagdes obtidas por meio de entrevista efetuada, estas sO ocorrem
anualmente, ndo sendo o suficiente para manter a ordem e atender as demandas do local. Uma
organiza¢do precisa de comunicagdo constante para que seus processos acontecam de forma
eficaz, respeitando todo fluxo do mesmo. Por este motivo, € estabelecido que o costume de
reunides seja implantado no condominio, sendo realizadas no minimo trés encontros ao decorrer
do ano, afim de ajustar todos os pontos cruciais presente. Dando uma ateng¢do, também, para a
comunicag¢do interna com seus proprietarios,

Diante de informagdes adquiridas por meio da pesquisa exploratoria e representadas no
quadro apresentado (Figura 9), direciona-se a atengdo ao ambiente interno e externos da
empresa, onde encontra-se os fatores negativos que estdo comprometendo a eficiéncia da

gestdo, assim como os positivos que podem ser melhorados.
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Figura 9 - Analise SWOT do condominio Comercial Sdo Marcos - 2019
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Fonte: Elaboragao propria, 2019.

Diante da ameaga encontrada no quesito dos fluxos financeiros e do claro desconforto
que ¢ causado a responsavel por este processo, foi elaborado um novo processo de atividades
financeiras para ser apresentado ¢ um fluxograma destas atividades. Toma-se como base para
este modelo apresentado a fundamentagao tedrica, adaptada ao empreendimento em estudo.
Contudo, identifica-se a necessidade de agdes que sdo necessarias antes da implementacao deste

modelo, caso acolhida pela gestdo.

15.6 CONCLUSAO

Para iniciar o processo de elaboragdo deste trabalho, foi necessario responder ao
questionamento inicial, de quais eram os principais fluxos dos processos que ocorriam dentro
da gestdo administrativa do Condominio em estudo. Durante essa etapa, estavam claras as
necessidades de reestruturagao e padronizacao da gestao presente.

O tema proposto neste estudo refere- se a Gestdo Condominial, demostrando quais
ferramentas necessarias que estdo ligados a gestdo de condominios, demonstrando a devida
importancia de obter um controle adequado do mesmo, assim resultando na eficacia dos
processos dentro da organizacgao.

Apds o passo inicial, foi necessario descrever os processos atuais da gestdo
administrativas através de fluxograma, na qual dentro do processo foram identificados a
auséncia de etapas fundamentais como: 1) Caréncia de um fluxograma com a defini¢ao ou

estruturacao de cada etapa desenvolvida seja ela financeira ou processual; 2) A gestdo ndo tinha
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o objetivo definido; 3) O condominio ndo tinha uma conta para transagdes financeira com o
proprio CNPJ; 4) A inadimpléncia ndo era fiscalizada e nem controlada por algum sistema ou
um responsavel exclusivo para essa fun¢do; 5) Nao existia nenhum planejamento estratégico
para lidar com as diversidades ou possiveis situagdes futuras que pudesse afetar ou
comprometer o financeiro; 6) As faixadas das lojas ndo tinham nenhuma padronizag¢ao, ficando
visivel a percepg¢ao de estilos e tamanhos, tornando a visualiza¢do ndo muito agradavel; 7) falta
de lixeiras nos corredores.

Posteriormente, foi necessario identificar e elaborar as melhorias destes processos. Para
tal, apos identificacdo dos processos, foram preparadas evolucdes e sugestdes, tais como um
novo objetivo para a gestdo condominial, novo fluxograma financeiro e uma gestdo de
processos otimizada.

O ultimo passo a ser tomado foi sugerir as intervengdes que poderiam ser executadas na
busca de otimizag¢ao do processo. Foi recomendada a implantagdo, com o intuito de se obter
eficiéncia nos processos desenvolvidos e de validar sua credibilidade com os conddminos,
garantindo assim que o trabalho desenvolvido pela gestao seja realizado com profissionalismo,
trazendo seguranga e satisfagdo para os envolvidos. A implantacao das intervengdes propostas
necessitard de uma mudanga e/ou adaptagdao de novos conceitos internos e culturais da gestao
para que possa ficar claro e definido as etapas dos processos, seguidas de um fluxograma e

planejamento para situacdes atuais e futuras.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Questionario Comercial Sdo Marcos
APURAR INFORMAQC)ES RELEVANTES PARA COMPLEMENTO DO TCC

1. Qual o cargo do entrevistado{a) dentro do empreendimento?
Marque todas que se aplicam.

Sindico

Sub-sindico

Administrador (préprio)
Administrador (terceirizado)
Secretario(a) / auxiliar

Gerente / Gestor(a)

2. A quanto tempo exerce o cargo informado?
Marque todas que se aplicam.

0a1ano

01a02anos
02 4 03 anos
03 & 04 anos
04 a 05 anos

Acima de 05 anos

3. A quantas gestdes condominiais a atual administragdo permanece no cargo?
Marque todas que se aplicam.

01 Gestéo
02 Gestbes
03 Gestées

Mais de 03 gestdes

4. Em caso de auséncia, quem assume as responsabilidades das atividades exercidas?
Marque todas que se aplicam.

Nao ha
Sindico
Sub-sindico
Terceirizado

Conddmino

https://docs. google.com/forms/d/1J6MaPIOnerC5gP6Z0kPgRmkTsH-nNNwd8GpqVCiBw/edit 1/5
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15/10/2019 Questiondrio Comercial S30 Marcos
5. Quais recursos estdo disponiveis para o administrador trabalhar?
Marcar apenas uma oval.

Pessoal
Computador
Smartphone / Tablet
Sistema Integrado
Sistema Financeiro
Sistema de Gestéo
Internet

Ambiente de Trabalho

00000000

)
%m
o
%m
)
g ©
[
=
)
(o]

8. Quando foi fundado o condominio?
Exemplo: 15 de dezembro de 2012

7. O condominio possui CNPJ?
Marque todas que se aplicam.

[] sim
D Nao

8. Qual o tipo de gestio condominial implantada atualmente?
Marcar apenas uma oval.

O Autogestéo do empreendimento
() Autogestdo assistida

() Co-gestso condominial

() Gestao terceirizada

9. Qual o principal objetivo da gestao atual?
Marque todas que se aplicam.

Planos de melhorias estruturais - reformas
Melhorias na salide financeira

Modernizag&o e padronizagdo do empreendimento
Marketing e publicidade

Representavidade perante comunidade local

HiNINnInn

Garantir a sustentabilidade durante ciclos processuais

10. Quanto tempo existe a gestdo atual?
Marcar apenas uma oval.

https://docs. google.com/forms/d/1J6MaPIOnerC5giP6Z0kPgRmkTsd-nNNwd8GpqVCfBw/edit 2/5
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15/10/2019 Questiondrio Comercial 830 Marcos
11. Qual a periodicidade das reunides de condominio anualmente?
Marcar apenas uma oval.

12. Existe uma conven¢ao coletiva?
Marcar apenas uma oval.

Sim
Né&o
13. Entendendo que o sistema de gestio é uma ferramenta importante para o gerenciamento e

controle das atividades administrativas, em uma escala de 0 a 10 como é feita o uso dessa
ferramenta nas rotinas administrativas do condominio?

Marcar apenas uma oval.

14. Como ocorrem os processos da gestdo administrativa no condominio?
Marque todas que se aplicam.

N&o ha

Processos definidos pela administragéo
Processos definidos pela alta gestao (Sindico)
Processos definidos pela convengéo condominial

Processos implantados por empresas terceirizadas

15. Quais tipos de melhorias estdo sendo avaliadas para implementagdo na gestdo atual?
Marcar apenas uma oval.

Né&o ha

Estudos académicos

Empresas terceirizadas / especializadas
Sugestdes dos conddminos

Autorias préprias

16. Existe um quadro informativo indicando a misséo, visédo e valores da gestdo do condominio?
Marque todas que se aplicam.

Sim
N&ao
17. O condominio possui conta bancaria prépria?
Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao

https://docs. google.com/forms/d/1J6MaPIOnerC5giP6Z0kPgRmkTsd-nNNwd8Gpq VCfBw/edit 3/5
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15/10/2019 Questiondrio Comercial S30 Marcos
18. Como é efetuada a cobranga do condominio?
Marcar apenas uma oval.

() E-mail
() Boleto

O Aplicativos de mensagens
() Notificago fisica

O Redes sociais

19. Quais os métodos de pagamento disponiveis?
Marque todas que se aplicam.

[ ] Boleto de cobranga
[ ] Depésito em conta

[ | Dinheiro

[ ] Maquineta de Cartéio

D Transferéncia bancéria

20. Como é efetuado o registros e comprovagdes dos pagamentos efetuados?
Marque todas que se aplicam.

Carné

Livro de registro

Sistema de controle financeiro
Planilhas

Recibos

Hinnninn

E-mail

21. Qual a taxa de conddminos em atraso?
Marcar apenas uma oval.

() 0a10%

() 1%a20%
() 1% a30%
() N%ad0%
() #1% as50%

C) Acima de 50%

22. Qual a taxa de inadimpléncia?
Marcar apenas uma oval.

() 0a10%

() 1% 220%
() N%a30%
() N%a40%
() M1%as50%

() Acima de 50%

https://docs. google.com/forms/d/1J6MaPIOnerC5giP6Z0kPgRmkTsd-nNNwd8GpqVCfBw/edit 45
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15/10/2019 Questiondrio Comercial 830 Marcos
23. Qual o valor da multa por atrasos no pagamento?
Marcar apenas uma oval.

N&o ha
0a3%

4% 3 6%

7% & 9%
Acima de 10%

24. Em caso de descumprimento do regulamento, ha cobranga de multas?
Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o

25. Quais os problemas mais comuns?
Marque todas que se aplicam.

Estacionamento

Barulho

Clientes Internos - Lojistas
Clientes Internos - Proprietarios
Publico Externo

Equipe de apoio

Financeiro

26. Quantas unidades existentes?
Marcar apenas uma oval.

0 a 20 unidades

21 & 40 unidades

41 & 60 unidades

61 & 80 unidades

81 & 100 unidades
Acima de 100 unidades

27. Qual a ocupagéo dos iméveis no momento?
Marcar apenas uma oval.

0420%

21% & 40%
41% 4 60%
61% & 80%
81% & 100%

Powered by
B Google Forms

https://docs. google.com/forms/d/1J6MaPIOnerC5giP6Z0kPgRmkTsd-nNNwd8Gpq VCfBw/edit 5/5
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ANEXO A - TERMO DE AUTORIZACAO

TERMO DE AUTORIZACAO

Titulo do trabalho: Gestfio de processos administrativos: Condominio Comercial
Sio Marcos.

Equipe: Igor Oliveira Tripodi, Fabiane Porto Alencar, Maristela Conceigdo Correia

Autorizamos, para todos os fins de direito, que a UNICEUSA / FACSAL, com sede na
Av. Jorge Amado, 780, Imbui. Salvador - BA, inscrita no CNPJ/MF sob o no
.................................. possa utilizar e disponibilizar, perante qualquer meio de
comunicagio, inclusive na internet, o Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) com o
titulo acima para que terceiros interessados em conhecer ou analisar o referido trabalho
académico possam imprimir para leitura e pesquisa, bem como reproduzir, total ou
parcialmente, e utilizar como lhes convier, respeitados os direitos do Autor, conforme
determinam a Lei n.o 9.610/98 (Lei do Direito Autoral) e a Constitui¢io Federal, art.
50, inc. XXVII e XXVIII, "a" e "b".

Neste sentido, declaro que cumpridos os requisitos acima, nada poderei reclamar, seja a
que titulo for, sobre os direitos inerentes ao contetido do referido trabalho.

-
fveira Tripodi

Maristela Concei¢do Correia
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ANEXO B - TERMO DE COMPROMISSO E AUTORIZACAO

TERMO DE COMPROMISSO E AUTORIZACAO

Autorizamos, para todos os fins de direito, a publicacdo e o uso da imagem e das
informacdes presentes no artigo denominado “Gestdo de processos administrativos:
Condominio Comercial Sio Marcos™ referentes a atividades académicas presentes na
empresa Condominio Comercial Sdo Marcos, e que tem como integrantes: Igor Oliveira
Tripodi, Fabiane Porto Alencar e Maristela Conceigdo Correia.

O artigo “Gestdo de processos administrativos: Condominio Comercial Sdo Marcos” e
suas informacdes podem ser utilizadas e disponibilizadas, perante qualquer meio de
comunicaco, inclusive na internet ou qualquer outro trabalho/pesquisa académico, para
que terceiros interessados em conhecer ou analisar o referido trabalho/pesquisa
académico possam imprimir para leitura e pesquisa, bem como reproduzir, total ou
parcialmente, ¢ utilizar como lhes convier, respeitados os direitos do Autor, conforme
determinam a Lei n.o 9.610/98 (Lei do Direito Autoral) e a Constituigdo Federal, art. 5o,
inc. XXVII e XXVIII, "a" e "b".

Neste sentido, declaramos que cumprimos os requisitos acima, nada poderemos reclamar,
sobre os direitos inerentes ao conteudo do referido trabalho.

Salvador, 72..... de QLU T2 2019
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