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Prefacio

O professor e poeta cubano José Julidn Marti Pérez [1853;
1895] cunhou uma célebre frase popularmente difundida: ‘As trés
coisas que toda pessoa deve fazer durante a vida sao: plantar uma
drvore, ter um filho e escrever um livro’. Quem nos conhece de
perto — os docentes Ricardo Cesar Borges, Paulo Roberto Junior
e Ariane de Queiroz Sousa — acredita que lhes faltava o Gltimo
elemento. Gestao Interdisciplinar nasce no gap entre a Academia
e 0 Mercado, a Ciéncia e o Cotidiano, para suprir com qualidade
o ambiente organizacional enquanto interno e externo.

A Obra foi amadurecida durante um ano, planejada com ca-
rinho, vista e revista por diversos pesquisadores e empreendedores
que ora atestaram a beleza dos seus textos, ora a aplicagio no labor
organizacional, quer pela ciéncia em cada linha quer pela van-
guarda em todas as letras. Gestao interdisciplinar permeia e per-
passa a sua génese com papers que atendem ao cldssico e outros
que se baseiam no hodierno.

A temdtica Educacao, Operagoes e Satde é uma luz para to-
dos os capitulos. Como um farol, os trabalhos vao sendo apresen-
tados em uma sequéncia de fdcil entendimento e de singular 16-
gica, uma habitual leitura e fluida de uma obra que nao objetiva
sanar todas as demandas dos negdcios contemporaneos, todavia
permite essa intencdo. A transdisciplinaridade do livro convida to-
dos os leitores, independentemente de sua formagao e atuagio no
mercado, a uma leitura prazerosa, de ficil entendimento e rdpida
aplicagao nas organizagoes.

Juntos, vinte e cinco autores, novos e outros nem tanto, das
mais diversas formacoes, experiéncias e conhecimentos, de dreas pu-
blica ou particular, oportunizam quatorze capitulos de conheci-
mento e aprendizagem, quicd sabedoria. Com eles e por meio deles
pode-se absorver técnicas e ferramentas gerenciais, metodologias e



métodos de pesquisa, préticas e cases do dia a dia, resgates histéricos
e sugestdes para inovagoes, entre outros beneficios.

As vantagens ja se iniciam no Capitulo 1 Lideranga, Motiva-
¢ao e Emogio no Ambiente Organizacional. Escrito por Paulo
Roberto Junior, Francisca Guimaries do Nascimento, Ricardo
Cesar Borges e Neila Cristino Malveira, o trabalho, de natureza
qualitativa, objetiva debater trés temdticas apds resgate pretérito e
sua aplicagao no cotidiano dos negdcios atuais. Desbrava as esco-
las motivacionais e enfoca as liderancas cldssicas e contempora-
neas, apresentando ao final o perfil da lideranca contemporanea.

Ainda no campo das Operagdes, o Capitulo 2, intitulado Ava-
liacao do Transporte Rodovidrio de Cargas: Um Estudo de Caso
no Distrito Industrial I — Maracanati — CE, de autoria dos docen-
tes José Helder Maciel e Jean Carlos Brilhante, propoe identificar
e avaliar esse importante elemento motriz da economia mundial:
o sistema de transporte. Representando 60% a 70% dos custos
logisticos, os modais de transporte devem ser efetivamente geren-
ciados e, por meio de uma pesquisa aplicada, os autores contem-
plam o objetivo do estudo e apresentam os pontos positivos e de-
safiadores do setor, mas nao haverd spoiler aqui.

O Capitulo 3, Redugio de Perdas Aparentes na Logistica de
Distribui¢io de Agua: Estudo de Caso em Unidade de Negécio
em Fortaleza-CE, coroa a drea de Operagoes. Desenvolvido pelos
pesquisadores Carlos Henrique de Aradjo, José Machado S4,
Francisco Apoliano Albuquerque, Gléria Regina Martins e Thi-
ago Luiz Albuquerque, o artigo objetiva relacionar o quantitativo
de termos de ocorréncias de irregularidade ao indice de perdas na
distribui¢ao a partir do estudo na Unidade de Negé6cios Metropo-
litana Leste da Companhia de Agua e Esgoto do Cear4.

A técnica e o ferramental gerenciais sdo privilegiados com o
Capitulo 4 nomeado O Planejamento Financeiro e Fluxo de
Caixa Eficiente para o Sucesso Empresarial das Micro e Pequenas
Empresas, escrito por Alana da Silva de Matos e Paulo Roberto



Junior. No trabalho hd uma relevante contribuicio da fungio de
planejamento para o empreendedor, notadamente os micros e pe-
quenos negdcios, bem como a importincia do fluxo de caixa para
o crescimento e o desenvolvimento organizacional.

O Capitulo 5 desbrava a temdtica Educa¢io, com foco na
educagao corporativa a partir do Trabalho de Conclusio de Curso
(TCC) de Lidianne Castro Pinheiro, orientado pelos docentes
Ariane de Queiroz Sousa e Ricardo Cesar Borges. O trabalho Edu-
cagao Corporativa como Ferramenta para Sanar as Demandas em
Reclamacio do Mercado Consumidor de Telefonia Mével em
Fortaleza -CE apresenta a gestio do conhecimento e a educa¢io
corporativa como remédios para sanar as dores de um dos merca-
dos que mais cresce no século XXI no mundo: a telefonia mével.

O trabalho de Antonio Jeovane da Silva Ferreira, intitulado
A Educagio para Relagées Etinico-Raciais na Formagio de Peda-
gogos(as): Relatos de uma Experiéncia Docente, abre a subtema-
tica Educa¢io na obra e inaugura um novo formato de texto. Nele
¢ possivel perceber o cunho histérico-social da Cultura Afro-Bra-
sileira e os olhares e os registros realizados em atividades préticas
nos Semindrios de Interven¢des Pedagégicas (SIP’s) no curso de
Pedagogia em uma Institui¢io de Ensino Superior (IES) na Re-
gido Metropolitana de Fortaleza (RMF), distante da Capital em
45 quilémetros.

Outro momento de novidade e introdug¢ao da subdrea Saide
¢ apresentado no Capitulo 7 Alcoolismo: uma discussio sobre o
consumo do dlcool pelas mulheres. No trabalho as duas psicélogas
Francisca Guimaraes do Nascimento e Najla Maria Giffoni apre-
sentam uma investigacao sobre o alcoolismo entre as mulheres e
suas consequéncias, ressaltando suas causas e seus problemas, des-
tacando as motivagdes para o alcoolismo feminino e concluindo a
urgente necessidade de politicas e estratégias para que multiplos
profissionais possam abordar a mulher alcoolista.

O Capitulo 8, de Maria Helena Borges, é um presente para a



Obra. Nomeado O comportamento do Consumidor Homosse-
xual Masculino das Classes A&B, a partir de uma investigacao em
uma Institui¢ao de Ensino Superior em Fortaleza-CE, teve difi-
culdade para ser escrito e orientado enquanto Trabalho de Con-
clusao de Curso (TCC). Com o objetivo de identificar o tipo de
consumo do publico LGBTQIA+ masculino, com foco no vestu-
drio e acessdrios, a autora perfilou, apds trés orientadores e muitas
tentativas e ‘naos’, trinta unidades de pesquisa, sua renda média e
frequéncia de compras de roupas, bem como dificuldades, barrei-
ras, processo de compra e satisfagao no atendimento no momento
da compra pelo publico pesquisado.

A Obra ¢ dindmica e flexivel, permitindo multiplos olhares
em vérios modelos, um brinde para leituras rdpidas, curtas e ou-
tras mais detalhadas. Isso fica claro com a participa¢ao de dois
trabalhos convidados no formato de resenha critica e premiados
na I Semana de Iniciagao Cientifica de um Centro Universitdrio
em Fortaleza. O Capitulo 9, intitulado A Educagio e as Maos Ta-
lentosas de Bem Carson como Superacio de Vida, escrito e apre-
sentado por Andrezza Maria Nunes, Maria Raquel Pinheiro e Ri-
cardo Cesar Borges, dignifica a Educacao como oportunidade
para uma vida melhor, mais justa e mais digna a quem deseja.

O segundo trabalho premiado, enquanto Capitulo 10, sob o
titulo “Tempos Modernos’ nos Tempos Atuais: um Retrato do
Trabalho na Ciéncia Administrativa que Ultrapassa o Século, es-
crito por Maria Raquel Pinheiro, Andreza Maria Nunes e Ricardo
Cesar Borges, faz mengao ao clissico genial de Charles Chaplin e
seu inesquecivel ‘Carlitos’. A resenha critica resgata o momento
social do inicio de século XX, perpassa pelas informagoes inerentes
ao sistema produtivo e ambiente fabril daquele momento e al-
canca as temdticas mais contemporaneas como Internet das Coisas
(IoT), Business Inteligence (BI), Ciberseguranga, Robética avan-
cada, Big Data, Inteligéncia Artificial (IA), Rastreabilidade, Rea-

lidade Aumentada, Impressoras 3D, entre outras.



A iniciacdo cientifica, os eventos académicos e a relagio mu-
tua e exitosa, incluindo olhares transdisciplinares, abrem a Gltima
sessao da Obra. Nesse momento, alunos e professores dos cursos
de Bacharelado em Administragao e Ciéncias Contdbeis e Curso
Superior de Tecnologia (CST) em Gestao de Recursos Humanos
(GRH) de um Centro Universitdrio em Fortaleza participaram no
ano de 2022 do Grupo de Estudos e Pesquisa em Gestdo de Ne-
gbcios (GEPGNeg) e apresentaram quatro trabalhos na II Semana
de Iniciagao Cientifica daquela IES.

O Capitulo 11, sob o tema Atendimento ao Cliente pela In-
teligéncia Artificial: Oportunidades e Desafios, escrito por Ana
Leticia de Souza, Maiara Marques Freitas, Waleska Bianca da
Silva, Sara Garcia Alves, Vénia Freitas Lopes, Maria Ivanira Oli-
veira e Ricardo Cesar Borges, apresenta uma pesquisa qualitativa
que conclui que a IA ainda nio é uma unanimidade no mercado,
todavia oportuniza produtividade e gera vantagem competitiva.

Aspectos psicoldgicos foram destacados no Capitulo 12, no-
meado Sentido do (e no) Trabalho na Percep¢ao dos Funcioni-
rios. Nesse segundo resumo, escrito por Maiara Marques Freitas,
Sara Garcia Alves, Ana Leticia de Souza, Waleska Bianca da Silva,
Vania Freitas Lopes, Maria Ivanira Oliveira e Ricardo Cesar Bor-
ges, a partir de Morin (2001), uma pesquisa foi realizada em um
negé6cio em Fortaleza e atestou a urgente andlise do clima organi-
zacional e a necessidade de perfeita interacio entre diregao e fun-
ciondrios para a sustentabilidade estratégica e organizacional.

O Capitulo 13, intitulado A percepgao de um profissional de
geomarketing e sua utilizagio nos negécios hodiernos, lanca luz
sob uma temdtica contemporanea pouco explorada pelos gestores:
a geolocaliza¢do. Escrito por Sara Garcia Alves, Ana Leticia de
Souza, Maiara Marques Freitas, Waleska Bianca da Silva, Vinia
Freitas Lopes, Maria Ivanira Oliveira e Ricardo Cesar Borges, o
trabalho realizou uma entrevista com um Administrador, Especi-
alista em Marketing, entusiasta da classe gerencial e



empreendedor no setor de educagio que utilizou esse ferramental
para instalar seus negécios.

‘Por tltimo e nao mesmo importante’, o Capitulo 14 traz a
tona a temdtica do momento: Inteligéncia Artificial (IA). Com o
titulo Financeiro ou Comercial: ‘Eis a Questiao’ — Utilizacao da
Inteligéncia Artificial em uma Prestadora de Servigos do Governo
Federal, escrito por Waleska Bianca da Silva, Ana Leticia de
Souza, Maiara Marques Freitas, Sara Garcia Alves, Vania Freitas
Lopes, Maria Ivanira Oliveira e Ricardo Cesar Borges, apresenta-
se a Val, plataforma virtual utilizada em dois setores em uma or-
ganizagio contudo com utilizagées distintas e necessidades cres-
centes.

Gestao Interdisciplinar: Educagao, Operagoes e Satdde é um
presente para a academia no mesmo instante que é uma solugio
para o mercado; além de ser um registro oportuno de pesquisas e
investigagoes de docentes experientes e titulados professores, é a
certeza de um caminho seguro e técnico basilar para estudantes e
futuros pesquisadores. Para os empreendedores, a Obra é um fa-
rol, um norte de aplicacoes e priticas que todos e todas, das mais
distintas dreas e formagoes, dos mais diversos conhecimentos e sa-
beres, precisam e merecem ter e ler.

Com isso, enfim, agradecemos a oportunidade de vocé, Lei-
tor, ter acesso a essa Obra, encantados com todos os trabalhos
apresentados e propostos, estimamos sucesso aos autores, dese-
jando-lhes que esse seja apenas e tio somente o primeiro. Aos Lei-
tores, um convite... o livro estd em aberto! E é génese de um con-
junto de debates e proposi¢des para uma sociedade melhor, fruto
daquilo que mais desejamos e precisamos: vida em plenitude,
cheio de graca e cheio da A Graga.

Os Organizadores.
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capitulo1  Lideranca, Motivacao e
Emocao no Ambiente
Organizacional

Paulo Roberto da Silva Almeida Junior
Francisca Guimaraes do Nascimento
Ricardo Cesar de Oliveira Borges

Neila Cristino Malveira

11 Introducao

Numa visdo geral da situacdo empresarial, a lideranga, a
motivacio e a emogio tratam de todas as faces de um pro-
cesso. Diagnosticar uma situagao qualquer dentro da organi-
zagao requer coragem para confrontar pressupostos de mem-
bros da empresa para haver geragao de informagoes validas e
tteis sobre pessoas e processos mediante informagoes para
poder tomar posi¢des de compromisso e responsabilidade
para implantar e monitorar o que se sugere.

Os fatores de desafios encontrados no ambiente interno
de uma empresa nio sio finitos; em cada época, hd deman-
das a serem resolvidas nas mais diversas unidades organizaci-
onais, ora na gestao financeira, ora na administragao de mar-
keting, quer pela célula operacional, quer pelo setor de re-
cursos humanos, por exemplo. Um lider atento, motivado
com uma equipe com o mesmo perfil e dentro de um clima
emocional favordvel, pode solucionar os desafios contempo-
rineos independente do seu grau de prioridade ainda que tais
desafios estejam ligados a outros fatores distintos.

E de suma importincia para o gestor esteja alinhado no
que acontece na empresa. Dessa forma ele pode solucionar
qualquer problema com maior rapidez, fazendo com que tal
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situacdo nao venha a acontecer com outros membros da or-
ganizagio e consequentemente prejudicar toda uma opera-
Gao ou o proprio negocio.

Essa investiga¢io da natureza qualitativa objetiva realizar
uma pesquisa bibliogréfica, exploratéria e descritiva para de-
bater sobre as temdticas lideranga, motivagio e emogoes no
ambiente das organizagbes sem a pretensio de esgotar o
tema. Estruturalmente, o trabalho encontra-se subdividido
em quatro segoes apds essa Introdugio. A primeira segao
abordard a Lideranca Organizacional e seus aspectos no tra-
balho. A segunda se¢io, a Motivagao e as Emogoes nas Or-
ganizacoes com apelo substancial da psicologia. A préxima
se¢do sumariamente apresenta a Natureza e a Tipologia da
Investigagao. A dltima segio abordard as Consideracoes Fi-
nais que antecedem as Referéncias da pesquisa.

1.2 Lideranga Organizacional

O papel do lider nas organizacoes, acima de tudo, é for-
mar lideres. “O importante é o lider saber entusiasmar as
pessoas, na defini¢ao de uma visao, comunicada nao s6 com
palavras, mas, principalmente, com ag¢des e exemplos, a ser
compartilhada entre todos” (PINHEIRO; BORGES, 2012,
p- 81). Nesse processo hd a hierarquia que deve ser respeitada
e simultaneamente flexibilizada para ser desenvolvida. Um
gestor, ao propiciar condigdes para que seus funciondrios se
motivem e a0 mesmo tempo conhegcam e reconhecam suas
emogdes, garante sucesso no empreendimento e na vida
longa no negécio. Os processos fluem de maneira mais efici-
ente, 0 organograma torna-se organico e o mercado percebe
essa atuagao e oportuniza mais ganhos reais para a organiza-

~

¢ao.
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Para Hunter (2006, p.18), a lideranga “condiz na habili-
dade de influenciar pessoas para trabalharem entusiasticamente

visando atingir objetivos comuns, inspirando confianga por

meio da for¢a do cardter”. Segundo Davis e Newstrom (2001,

p. 150),

Lideranga é o processo de encorajar e ajudar os ou-
tros a trabalharem entusiasticamente na dire¢io dos
objetivos. Sem lideranga, uma organizagio seria so-
mente uma confusio de pessoas e mdquinas, do
mesmo modo que uma orquestra sem maestro seria
somente musicos e instrumentos. A orquestra e todas
as outras organizagoes requerem lideranga para de-
senvolver a0 mdximo seus preciosos ativos.

Para ressaltar tal fato mencionado, vale lembrar ainda

que existem diferentes estilos de lideranca. E que esses estilos

ilustram muito sobre o perfil do gestor, além de determinar

ainda que indiretamente como o ambiente da empresa serd
a partir desse perfil.

Lideranca Autocritica: O lider centraliza as decisoes e
impde suas ordens ao grupo. Neste modelo de lide-
ranca, o lider é quem dita as regras de situagao e com-
portamento aos quais seus subordinados tendem a rea-
lizar suas tarefas em prol de atender as necessidades do
seu grupo de trabalho. Lideranga Liberal: O lider delega
totalmente as decisdes ao seu grupo e deixa-os total-
mente a vontade e sem controle algum. Este modelo de
lideranca deixa bem claro que o lider nao precisa estar
presente a todo o momento. Pois seu préprio grupo de
trabalho discorre sobre decisoes a serem tomadas e di-
videm seus préprios afazeres a fim de buscar solugoes
que possam fazer com que o lider seja apenas um mero
orientador. Lideranca Democritica: O lider conduz e
orienta o grupo e incentiva a participagao democrtica
das pessoas. Um modelo de lideranca que foca a unido
entre o lider e seus subordinados. Prezando uma relacio
entre eles, de colaboragio nos afazeres e alternativas de
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realizagio em prol de resultados que favorecam todos
os envolvidos (ALMEIDA JUNIOR; COLARES;
ANDRADE, 2023, p. 104-105).

Faz-se necesséria a reciprocidade entre individuos e or-
ganizagoes. Dentre essa relagao, hd um maior grau de impor-
tAncia por parte das organizagdes, que devem procurar o
pleno desenvolvimento dos seus gestores e colaboradores em
prol de uma satisfagao elevada dos mesmos e um clima emo-
cional favordvel a irrestrita realizacao das atividades e tarefas,
gerando maior satisfacio e prazo no trabalho e para o traba-
lho. Esse clima emocional é imperioso para o crescimento e
o desenvolvimento organizacional uma vez que ele indica o
nivel de “satisfagao (ou de insatisfagdo) experimentada pelos
empregados no trabalho que reflete uma tendéncia ou incli-
nagio a respeito de até que ponto as necessidades da organi-
zagdo e das pessoas que dela fazem parte estariam efetiva-
mente sendo atendidas” (CODA, 1997, p. 120).

O trabalho em equipe ¢ fundamental e ao sucesso orga-
nizacional. Como apregoa Pinheiro e Borges (2012, p. 82),

Uma equipe é muito mais que um grupo de pessoas tra-
balhando em conjunto. Por equipe, entende-se um con-
junto de pessoas que demonstram habilidades comple-
mentares € que s€ comprometem com um mesmo pro-
pésito, com os mesmos objetivos e com a mesma abor-
dagem para a qual demonstram uma responsabilidade
coletiva. Um grupo, portanto, torna-se equipe quando
ha objetivos e metas comuns; quando todos os seus
membros sio interdependentes; quando o esforgo cole-
tivo resulta em sinergia, em que a soma dos esforcos in-
dividuais é menor do que o resultado do grupo; e, final-

mente, quando a colaboragio de todos, por menor que
seja, ¢ importante para o alcance dos objetivos.

Nio obstante, ndo é uma atividade fécil e simples liderar
pessoas. O conflito diante das emogoes individuais,
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interesses particulares e demandas préprias, para nio citar
outros, é eminente nos negécios hodiernos notadamente
ap6ds (por que nio dizer durante) um grave momento pan-
démico mundial. Ainda assim cabe ao lider com habilidade
e competéncia a administragao “dos conflitos no ambiente
organizacional. Entender os conflitos, as causas e efeitos que
sa0 de suma importincia nos trabalhos em equipe. O con-
flito existe quando duas ou mais respostas ou cursos de agao
divergentes para um Unico evento sio considerados” (PIC-
KERING, 2002, p. 2).

Além disso pode-se inferir que nao hd quem se torne li-
der organizacional por acaso; visto a lideranga sob a “influén-
cia da escola behaviorista no pensamento psicolégico, acei-
tou-se a ideia de que os tragos caracteristicos do lider pode-
riam ser adquiridos por intermédios da aprendizagem e da
experiéncia” (LOPES, 1980, p. 59). Davis e Newstrom
(2001, p. 152) acrescentam que,

Mesmo com raras excegoes, lideres em organizagoes
sao também liderados. Quase sempre se reportam a
alguém mais. Mesmo o presidente se reporta ao con-
selho de administragio. E por isto que necessitam de
validagio das autoridades mais altas, da mesma forma
que necessitam do apoio por parte de seus seguido-
res. Pois esta é a chave que abre as portas para as
oportunidades de lideranca e mantém o lider em
equilibrio com o resto da organizagio.

De acordo com a escola comportamentalista, Robbins
(2006) defende a identificagao das relagoes entre o compor-
tamento da lideranca e o desempenho de grupo. Assim sao
mostrados dois tipos de comportamento, sendo a primeira
lideranca voltada as pessoas, quando a lideranga se direciona
para as relagoes humanas no trabalho, e a segunda a lideranga
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voltada & produc¢io quando o direcionamento estd nos resul-
tados do trabalho. Maximiano (2000) corrobora com esse
ultimo perfil ao defender que os lideres que se direcionam
para a produgdo focam-se no cumprimento de prazos e in-
sistem na necessidade de cumprir metas e nos padrées de
qualidade.

Deve-se valorar os estudos sobre lideranca organizacio-
nal sendo cada vez mais visto que as empresas vinculam seus
sucessos ou insucessos 20 modo como estao sendo conduzi-
das (PINHEIRO; BORGES, 2012). Justifica-se ainda a ne-
cessidade de ampliar a discusso sobre a lideranca organiza-
cional baseando-se nos diversos perfis que o gestor ou CEO
(Chief Executive Officer) pode adotar de forma cldssica, como
autocratica, democrdtica ou liberal, ou contemporinea,
como transformacional, transacional, carismdtica, servil, en-
tre outras tantas.

Motiva-se por fim essa investigacao sobre lideranga or-
ganizacional pelo impacto que ela possui no apenas no am-
biente interno, mas sobretudo no externo da organizagio. O
desenvolvimento de localidades perpassa pelo desenvolvi-
mento das organizagdes. Um negdcio atrai pessoas e demais
negdcios; essa relacdo sincronica oportuniza desenvolvi-
mento local, gera qualidade de vida, propicia emprego e
renda, otimiza produtos e servigos, e agrega valor e ativos a
diversos stakeholders sem mencionar demais beneficios. Por
isso os estudos e os debates sobre lideranca organizacional
sem a falsa pretensdo de esgotd-los estd longe do seu fim.

1.3 Motivacdo e Emocgao nas Organizacgdes

O estudo da motivagio da pessoa no trabalho e para o
trabalho ndo é uma temadtica atual e muito menos longe de
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ser esgotada. J4 se ouviu que ‘o trabalho dignifica 0 homem™
ou que ‘o trabalho enobrece 0 homem’™ e desde o século XVI
que se investiga manipulag¢io da energia de um individuo em
motivar o trabalho de outro como se os fins pudessem justi-
ficar os meios, o maquiavelismo® (ROBBINS; DECENZO;
WOLTER, 2013).

O assunto é amplamente estudado sobre a motivagio en-
quanto “vontade de fazer algo. E condicionada pela capaci-
dade que essa agdo tem de satisfazer alguma necessidade in-
dividual” (ROBBINS; DECENZO; WOLTER, 2013, p.
26). Essa necessidade pode ser fisica, fisiolégica, psicolégica
e até mental, algo que seja atraente em busca de determinado
objetivo. Virias teorias e tedricos se debrugaram sobre a mo-
tivagao, o que o Quadro 1 resume como proposta.

Quadro 1 - Principais teorias motivacionais

- . 0 que defende ..
Tedrico Teoria gue det Principal problema
(relevancia da ~ ;
Expoente T (contestagdes/desafios)
motivacdo)
Conjunto de Conforme uma
necessidades basicas necessidade é
. . comuns a todas as substancialmente
Hierarquia P .
das Abranham pessoas. O individuo preenchida, a
) Maslow deve ser avaliado em necessidade seguinte
Necessidades ; )
termos do grau de torna-se dominante; 0
satisfacdo dessas individuo se move para
necessidades. cima.

! Benjamin Franklin [1706-1790], estudioso, religioso e embaixador norte-
americano na Franca, considerado um dos lideres da Revolucio Americana.
> Maximilian Karl Emil Weber [1864-1920], ou Max Weber, foi um jurista,
intelectual e economista alemio considerado um dos fundadores da Socio-
logia.

> Homenagem a Nicolau Maquiavel [1469-1527], filésofo, historiador e
poeta italiano, considerado como fundador do pensamento e da ciéncia
politica moderna.
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Tebrico Teoria

0 que defende
(relevancia da

Principal problema

Expoente o (contestagdes/desafios)
motivacdo)
Os pressupostos e/ou N&o ha evidéncias
premissas moldam os | empiricas e/ou qualquer
comportamentos dos | conjunto de confirmacdes
XY Douglas subordinados a partir que evidenciem a
McGregor de uma coordenacéo; | proposi¢do da teoria e
propds ideias como acredita-se em uma
participagdo na tomada | situacéo particular do
de decisdo. propositor.
Os fatores . .
ST Teoria proposta a partir
motivacionais
o Ay de estudo com 200
(‘satisfacdo’ e ‘ndo ’
P engenheiros e
satisfagdo’) séo
- contadores em uma
intrinsecos e os fatores | . * . -
- . S indUstria de Pittsburgh-
Motivagéo- Frederick higiénicos ~
L P EUA e ndo amplamente
Higiene Herzberg (‘insatisfagdo’ e ‘ndo ;
L x aplicada em outras
insatisfagdo’) séo R
! I situacdes; ainda
extrinsecos; retirar a :
S considerada mera
insatisfagdo ndo x .
necessariamente torna evolugao (dgcorrenma)
o da Teoria X-Y.
o trabalho gratificante.
A reallzz_agao: 0po der e Ele afirma que os
a afiliacdo séo o
. profissionais possuem o0s
necessidades da P X
. . ) ] trés tipos de motivagéo
Necessidades David sociedade; destacaa | . )
- ) o independente de idade,
Adquiridas McClelland importancia dos "
e género, raca ou cultura
processos psicoldgicos | - .
. mitigando as diferencas
no desenvolvimento . ;
P entre os diversos perfis.
econdmico.
Atribui-se causalidade | O profissional descura do
ao comportamento das fato ocorrido para
Atribuicao . : pessoas a partir de | identificar uma causa ou
Fritz Heider . x
Causal fatores externos efeito daquele fato e ndo
(situacional) e internos em resolver a
(cognitivo). questdo/desafio.
A motivacéo do
o Falta clareza nos
profissional depende do| . ..
objetivos propostos entre
produto entre a o
A ~ os individuos e de
Valéncia (relagdo ;
compromisso dos
. ' recompensa-metas S
Expectativa | Victor Vroom es50ais) gestores dos funcionérios
P 2 em cumprir o acordado;
Instrumentalidade
. causando grande
(recompensa tangivel ~ A
~ . frustracéo no individuo e
ou ndo) e Expectativa "4 equine
(VIE) quipe.
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O que defende
(relevancia da
motivacdo)

Tedrico Teoria
Expoente

Principal problema
(contestagdes/desafios)

A motivag&o ocorre por
estimulos externos e
influéncias do meio
resumindo-se as
contingéncias
observacionais.

Motivagao pelo
comportamento
Skinner Burrhus Skinner | humano como fruto de
seu condicionamento e
nao a sua manipulagao.

Fonte: Robbins; Decenzo; Wolter (2013); Barrera (2010).

No Quadro 1 apresenta-se uma evolugao da teoria da
motiva¢do com os principais tedricos em destaque desde o
inicio do século XX ao século XXI, ressaltando os seus pon-
tos fortes (de destaque) aos pontos fracos (desafiadores ou
questionados por outros teéricos e teorias). Nio obstante a
discussao e o debate que ele apresenta, um ponto ressalta aos
olhos de um(a) bom(boa) investigador(a): a exclusividade de
presenca masculina e a completa auséncia de uma tedrica lo-
cal (nacional) no mencionado quadro. Cumpre-se, portanto,
destacar os trabalhos de Cecilia Whitaker Bergamini, profes-
sora da USP, hd mais de 40 anos.

A motivacio encontra-se umbilicalmente relacionada aos
estilos e comportamentos humanos. Bergamini (1978, p.28)*
destaca que essa relacio pode se iniciar desde os primeiros mo-
mentos de vida e conclui: “torna-se fundamental o conheci-
mento do estilo de comportamento de cada um, se quisermos
realmente trabalhar ou dirigir pessoas motivadas”. Portanto,
conhecer as pessoas, seus perfis e comportamentos propiciam
melhores desempenhos e torna o ambiente empresarial mais
cordial e proficuo. Nao apenas facilita o trabalho, sobretudo

4 Nesse momento percebe-se a aproximagio da temdtica com a varidvel
Lideranca, tema para outro Trabalho de Conclusao de Curso.
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deixa-o mais agraddvel e oportuniza o atingimento dos obje-
tivos pessoais e organizacionais com maior facilidade.

A partir do questiondrio de Levantamento de Estilos Mo-
tivacionais (LEMO), aplicado numa amostra com 830 indivi-
duos reunidos e divididos em grupos com no maximo 20 pes-
soas com o objetivo de diagnosticar principais caracteristicas
motivacionais, Bergamini (1990) identifica quatro tragos de
personalidade. O primeiro, Participagao, refere-se ao trabalho
das pessoas dentro da organizacio. O segundo estilo, Manu-
tengo, voltado a 4rea financeira, aplica-se a 6gica e a sistema-
tizacao dos dados concretos minimizando erros e perdas.

A terceira caracteristica motivacional encontrada por
Bergamini (1990) foi a agdo. Esse trago de comportamento
afirma que hd funciondrios com grande energia e sinergia
voltada para resultados, metas e prazos. Por dltimo e nio
menos importante, hd o trago da Conciliagao. Caracteristico
da drea comercial, esse perfil serve-se da habilidade social
para evidenciar vantagens dos produtos aos clientes.

Bergamini (1990) ainda apresenta mais obras’ e relaci-
ona a temdtica da motivacio com lideranca, comunicacio
empresarial, clima e cultura organizacional, desenvolvi-
mento pessoal e profissional e avaliagio de desempenho.
Sua contribuigio ¢ singular para os estudos motivacionais e
percebe-se o elo do assunto com o sentido do trabalho para
o funciondrio e dele para o trabalho. Nesse contexto mo-
derno, outras varidveis podem ser acrescentadas aos estudos

> BERGAMINI, C. W. Psicodindmica da Vida Organizacional. Sio Paulo:
Atlas, 1997.

BERALDO, D. G. R.; BERGAMINI, C. W. Avaliagio de Desempenho
Humanos na Empresa. Sdo Paulo: Atlas, 1976.

BERGAMINI, C. W. Motivagio nas Organizagbes. Sio Paulo: Atlas, 2008.
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motivacionais como desenvolvimento humano (para além
do pessoal), gestio da mudanga, satde e seguranca no local
de trabalho, gestao de conflitos, negociacio e politicas den-
tre outros.

Pode-se afirmar que estudar t3o somente a motivacio de
forma isolada nao propicia o entendimento real e atual do
funciondrio. Necessdrio se faz entender e compreender a mo-
tivacio dele a partir de um sentido ou significado que o tra-
balho tem nele e sobre ele. Imperioso, portanto, evidenciar a
motivacio humana em relagio ao seu trabalho e/ou carreira.
Por isso o trabalho do gestor ¢ identificar os impulsos e as
necessidades dos empregados, canalizando o comporta-
mento deles para o desempenho das tarefas; Davis e News-
trom (2001, p. 47) afirmam que “vérios fatores fazem com
que cada individuo tenha tendéncia a desenvolver certas for-
¢as motivacionais como produto do ambiente cultural no
qual vive, afetando a maneira pela qual as pessoas percebem
seu trabalho e encaram suas vidas”.

Nesse contexto pessoas frequentemente sio motivadas
pelo poder e essas almejam gerar um impacto em suas orga-
nizagoes, assumindo riscos e testando o equilibrio do seu es-
tado emocional em meio a um desafio. Observa-se a postura
do gestor que, tendo sob seus ombros a responsabilidade dos
resultados dos seus colaboradores, tem o papel de estimula-
los, nao s6 no Ambito motivacional, mas compreendendo o
dispositivo humano desse sentimento chamado emocio e
suas facetas. Seguindo essa légica, o conceito de emogio in-
fluencia os sentimentos de alguém ou alguma coisa (ROB-
BINS, 2002), acrescentando que “uma organizagao bem ad-
ministrada seria aquela que conseguisse eliminar, com
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sucesso, frustrac;(’)es, medos, raivas, amor, édio, ressentimen-
tos e outros sentimentos similares” (ROBBINS, 2002, p.
99).

Corroborando com a ideia do complexo estado de sen-
timentos que todos enfrentam dentro de um ambiente orga-
nizacional; o afeto, entre elas, pode ser destacado como uma
experiéncia da emogao em estado observdvel, sentida. Em
contrapartida, o humor trata-se de uma experiéncia interior
subjetiva e Unica de cada um, assim, gerando ansiedade em
colaboradores e gestores cuja interpretagio da motivagao
pelo seu emocional lhes colocasse diante de um desafio que
a pessoa nao se vé superar. “Afinal, as emogoes sio partes
integrantes da natureza humana e é um grande erro ignorar
os elementos emocionais do comportamento organizacional
ou avaliar o comportamento dos individuos como se fosse
puramente racional” (ORTEGA; ARAUJO, 2011, p. 135).

O componente emocional cognitivo seleciona o tipo de
emogao a ser gerado pela situagio, seja ela motivacional ou
negativa. O individuo processa gerando uma intensidade
que, quando bem trabalhada, amplia a intensidade dos re-
sultados e sua busca. Imagine uma seguinte situagio: Um
dos seus gerentes acaba de lhe promover a coordenador, e
uma outra em que vocé recebe a noticia de que o papel aca-
bou na impressora; ser promovido gera euforia, felicidade e
realizacio dentro de uma perspectiva aceitdvel, ja a falta de
papel em uma impressora nio é para gerar emogao alguma.
Quando o individuo possui um desvio desse componente, a
aprovagao surge com uma emogao de desinimo, dessabor e
mesmice, jd o recebimento da noticia de que o setor de su-
primentos ndo possui resmas de papel naquela manha viria
acompanhada de um choro incondicional.
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O componente fisioldgico desencadeia, por meio da so-
matizagao, o resultado de um alerta. Esse pode gerar descon-
forto fisico ou bem-estar pela liberagao de neurotransmissores,
como a endorfina, ou de hormdnios nocivos como excesso de
cortisol. Noticias boas aumentam a frequéncia cardiaca, libe-
ram horménios da alegria, trazem bem-estar, relaxamento
muscular e até ligrimas de alegria, e fazem irradiar essas emo-
coes aos colegas e familiares. J4 uma noticia ruim, de surpresa,
gera desconforto no intimo do ser, causando problemas esto-
macais, nduseas, falta de ar, entre outras respostas.

O componente comportamental ¢ o resultado dos dois
anteriores em atos e comportamentos. O equilibrio emocio-
nal entre esses trés pode seguir a seguinte regra: Na vida, o
profissional deve buscar o equilibrio emocional, ter a emogao
certa, na intensidade certa, no momento certo. “Quanto
mais ele possuir autocontrole e autoconhecimento mais po-
derd utilizar suas emocoes a favor de seu desenvolvimento

pessoal e profissional” (ORTEGA; ARAUJO, 2011, p. 136).

O controle das emogoes pode trazer transformagdes
significativas, tanto no ambiente profissional quanto
familiar, uma vez que o individuo se torna mais cons-
ciente de suas responsabilidades sobre o bem-estar de
si mesmo e de outrem, usando as habilidades adqui-
ridas para promover uma mudanca cultural e social
no meio em que vive e ou trabalha (GOLEMAN,
2007 apud FERREIRA, 2016, p.G).

A defini¢io de emogao e seus componentes se apresen-
tam como ferramentas a serem alinhadas com as ferramentas
motivacionais dentro de uma organizagio em que adminis-
tradores e gestores coloquem em pritica técnicas de empatia,
melhorando os relacionamentos interpessoais e os resultados
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dentro de um grupo laboral, satisfazendo a necessidade do
ser individual, do ser coletivo e da organizacio. Portanto o
lider necessita,

saber definir o tipo de lideranca a ser aplicada, saber
avaliar o grau de motivacio e de amadurecimento
tanto do grupo como dos individuos, criando desta
forma, um objetivo comum ao grupo, gerando assim
desafios necessdrios ao crescimento pessoal e conse-
quentemente o crescimento coletivo (FERREIRA,
2016, p. 5).

14 Natureza e Tipologia da Investigacao

A abordagem da pesquisa foi a natureza qualitativa com
tipologia bibliografica, descritiva e exploratdria. A natureza
qualitativa possui ampla aplicagio nas ciéncias notadamente
sociais, pois busca entender e compreender os fatos e os fe-
noémenos sociais (LOZADA; NUNES, 2018).

A pesquisa bibliografica ¢ realizada em material secun-
ddrio, ja publicado. Essa modalidade tradicionalmente, além
de incluir livros, revistas, jornais e anais de eventos cientifi-
cos, por exemplo, deve incluir CDs e materiais disponibili-
zados pela internet como artigos, entre outros (GIL, 2018).
Lozada e Nunes (2018) corroboram que esse tipo de pes-
quisa relaciona o problema de pesquisa com seus fundamen-
tos e objetivam uma inovagéo por parte do cientista de uma
nova gama conceitual.

Lozada e Nunes (2018, p. 139) defendem que o objetivo
bésico da pesquisa descritiva é “a descrigao das caracteristicas
do assunto estudado. O pesquisador pode estabelecer relagao
entre as vaidveis”. Todavia a pesquisa descritiva nao apenas
identifica as varidveis de um estudo, pretende determinar a
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relacao entre elas (GIL, 2018). Descrever uma realidade sem
interferir nela é uma tarefa drdua para o pesquisador que
opta por esse tipo de investigagao; abstrair-se de seus valores
e conceitos preconcebidos em prol de um estudo abnegado
¢ uma conquista para poucos.

A pesquisa exploratéria “costuma caracterizar-se pela
imersdo sistemdtica na literatura disponivel acerca do pro-
blema” (GIL, 2018, p. 138) ou “estudar um assunto ainda
pouco explorado para proporcionar uma visao geral do fato”
(LOZADA; NUNES, 2018, p. 138) com o objetivo de apro-

ximar-se da temdtica e ampliar a visdo sobre o tema.

1.5 Consideracées Finais

Essa investigagao objetivou debater sobre as temdticas li-
deranca, motiva¢io e emog¢oes no ambiente das organizacoes
a partir de uma pesquisa de natureza qualitativa com tipolo-
gia bibliogrifica, exploratéria e descritiva. Durante sua ela-
boragao, percebe-se que o lider possui um estratégico papel
organizacional sobretudo com seus liderados e com os resul-
tados do negécio. O lider precisa diuturnamente estar ciente
de todos os processos e andamentos empresariais assim como
fica evidente que esse lider usa de sua autoridade, nem sem-
pre de poder, para oportunizar um ambiente emocional-
mente sauddvel e proficuo.

Emogao ¢ necessdria dentro do ambiente da organizagio.
Emocio que cria lagos, que promove encontros, que otimiza
relagdes, todavia emogoes que desafiam pessoas, que inibem
atividades e que dificultam etapas produtivas, entre outras, sao
cotidianamente percebidas na empresa e devem ser alvo de
atengao do lider. Ainda que se assegure que no hd uma pessoa
que motive outra, uma vez que a motivagio ¢ intrinseca, o

31



gestor é o responsdvel por criar condi¢coes e ambiente para que
os liderados se motivem, nio apenas de forma financeira,
ainda que seja importante esse tipo de retorno, mas deve-se
investir em uma permanente capacita¢io, um fluxo bidirecio-
nal de comunicacio, boas condicoes e ferramentas de traba-
lhos, adequadas estruturas e infraestruturas nas empresas, re-
lacionamento frutifero com o préprio lider, entre outros.

Muitas escolas motivacionais foram estudadas e promo-
vem um complexo entendimento da natureza humana, to-
davia nao se excluem mutuamente. Cabe ao lider utilizar os
precursores e suas teses para uma completa aplicagao nos seus
respectivos contextos organizacionais, adequando-as as suas
realidades no negdcio, flexibilizando-as no seu tempo e re-
gido, e adaptando-as aos seus funciondrios e perfis de pro-
duto e servico. A motivagio é processual, portanto nio es-
tanque, ¢ deve ser objeto de estudo e pritica de um gestor
que busca o irrestrito e absoluto desenvolvimento de sua or-
ganizagao em um mercado cada vez mais global e excludente.

A lideranca, quer clissica quer contemporinea, deve ser
contingencial. Diante de um diagndstico, o perfil do lider
deve ser versdtil e maledvel 4 situagio proposta pelo mercado,
ora fornecedor, ora consumidor, e dirimir os caminhos a se-
rem seguidos pela empresa. Nao hd condi¢io de enclausurar-
se em um Unico perfil, pois a dinamicidade do ambiente or-
ganizacional impossibilita essa escolha. Deve-se perpassar
por inimeros perfis com o objetivo de aproveitar o que é de
melhor de cada um deles e poder desenvolver melhor os re-
sultados da organizacio. Nesse sentido todos e qualquer um
pode atuar como lider uma vez que essa capacidade e/ou per-
fil pode ser aprendida e apreendida para ser amplamente uti-
lizada.
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capitulo2  Avaliacao do Transporte
Rodoviario de Cargas. Um
Estudo de Caso: Distrito
Industrial I — Maracanau-CE

José Helder Maciel de Araujo
Jean Carlos de Araujo Brilhante

21 Introducao

Nos dltimos anos, o0 Governo Federal tem realizado ele-
vados investimentos no Nordeste, sendo reconhecido pelas
suas potencialidades econémicas como o crescente mercado
consumidor e a implantacio de grandes empresas na regiao.
O crescimento econdmico gera a necessidade de dar susten-
tabilidade aos negdcios, e uma infraestrutura adequada re-
presenta um dos elementos importantes para viabilizar esse
crescimento.

Em decorréncia do crescimento da cadeia produtiva e
varejo, a logistica com suas atividades realizadas de forma efi-
caz permite todo o processo desde a obtengao da matéria-
prima até a chegada ao cliente final, atendendo as exigéncias
de seus clientes atuais e potenciais, agregando ao produto o
servico de vantagem competitiva. A vantagem competitiva é
alcancada quando os processos logisticos conseguem mini-
mizar os custos sem prejuizo ao cliente, pois os mesmos sao
significativos na formacéo do prego.

E importante ressaltar que se agrega valor ao produto,
quando é repassado ao cliente a diminuigao dos custos sem a
precarizacio dos servigos logisticos, tendo como consequéncia
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a melhoria do padrio econémico. Além da redugao de custos,
¢ inerente a logistica resguardar a qualidade, a guarda com se-
guranga e o transporte adequado dos produtos e assegurar a
melhoria do intercAmbio de mercadorias em mercados inter-
NOS OU externos.

O transporte logistico exerce papel fundamental no
fluxo de bens e servigos, conduzindo-os das unidades de pro-
dugio ao cliente final. O transporte é utilizado de acordo
com a localizacio e a infraestrutura que liga os pontos de
fabricacio e consumo com os modais ferrovidrio, hidrovid-
rio, dutovidrio, aéreo e rodovidrio, este tltimo é que serd ana-
lisado no Distrito Industrial de Maracanad-CE.

Considerando a importéncia ja relatada do modal rodo-
vidrio no Brasil, buscou-se realizar estudo sobre o mesmo no
estado do Ceard, tendo como objeto de estudo o Distrito
Industrial do municipio de Maracanad-CE. A anilise do pre-
sente trabalho visa ampliar e esclarecer sobre as condi¢oes do
transporte rodovidrio de cargas do Distrito Industrial de Ma-
racanati/Ceard, tornando mais acessivel ao leitor, em espe-
cial, o pablico que estd inserido no servigo de cargas em Ma-
racanau-CE.

Para o mercado, hd uma agregacio de valor, pois é pos-
sivel admitir a falta de informacoes inerentes ao setor e uma
infraestrutura e gestao nio adequadas a realidade empresa-
rial. E sabido que a falta da estrutura citada é fator decisivo
para viabilizacdo de transporte de mercadorias no Distrito
Industrial, além de elevar os custos, comprometendo a com-
petitividade das organizagoes iz loco.

Propée-se, como objetivo geral deste estudo, identificar a
situagdo atual do transporte rodovidrio de cargas do Distrito
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Industrial de Maracanad-CE. Sem pretender abordar todas as
questoes inerentes ao transporte rodovidrio de cargas, formu-
laram-se trés objetivos especificos para atender ao estudo: Re-
alizar andlise dos pontos fortes e fracos no transporte rodovi-
drio de cargas do Distrito Industrial de Maracanai-CE; Ava-
liar a qualidade dos servigos oferecidos as industrias dentro do
Distrito Industrial de Maracanad-CE; Propor pontos de me-
lhoria no Distrito Industrial de Maracanatl.

2.2 Referencial Teérico

O desenvolvimento do sistema produtivo de uma regiao
¢ dependente da capacidade da infraestrutura de atender
com eficiéncia e eficdcia e do fluxo de insumos e produtos
acabados dentro dos padrdes que a industria e o comércio da
regio necessitam para reduzir os custos logisticos, proporci-
onando competitividade de sua economia.

Caixeta-Filho e Martins (2001, p. 15) atestam que:

os efeitos da infraestrutura sobre as condicoes gerais
de eficiéncia da economia sio bastantes evidentes. A
disponibilidade de uma infraestrutura adequada po-
tencializa ganhos de eficiéncia ao sistema produtivo,
e ndo s6 as empresas individualmente. Isso porque
ocorre aumento do produto final, incrementando a
produtividade, a0 mesmo tempo em que reduz o
custo por unidade de insumo. Produtividade mais
elevada, por sua vez, traduz-se em elevagio da remu-

neragio dos fatores, o que estimula o investimento e
0 emprego.

Vé-se que o ganho na produtividade em decorréncia da
potencialidade gerada por uma infra estruturada de qualidade
incentiva os investimentos na regiao e contribui para melhoria
na qualidade de vida. Com o crescimento econdmico, o
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transporte eleva sua importincia no movimento dos produtos
na cadeia de suprimentos. Conforme Chopra e Meindl (2006,
p- 2606),

o transporte significa o movimento do produto de
um local a outro, partindo do inicio da cadeia de su-
primento e chegando até o cliente. O transporte
exerce um papel crucial em toda a cadeia de supri-
mento porque os produtos raramente sio fabricados
e consumidos no mesmo local. E também um com-
ponente significativo dos custos contraidos pela mai-
oria das cadeias de suprimento.

Virios sao os pontos que vao influenciar estrategica-
mente o uso adequado de transporte e a escolha do mesmo
para a infraestrutura oferecida pela cadeia de suprimento. A
cadeia de suprimentos sio todos os processos envolvidos
desde a aquisi¢ao de insumos até a entrega dos bens ao cli-
ente final (CHOPRA; MEINDL, 2006).

Para Bowersox e Closs (2010, p. 279), “o principal ob-
jetivo do transporte é movimentar produtos de um local de
origem até um determinado destino minimizando a0 mesmo
tempo os custos financeiros, temporais e ambientais”. Fica
evidente que o transporte nao se restringe a0 movimento de
bens e/ou produtos, mas interfere diretamente em outros
ambitos da organiza¢ao e do ambiente externo, quando po-
demos identificar: a preocupagio com a poluigio, o dispén-
dio financeiro para manutengao de veiculos e outros servigos
inerentes, e a questdo dos custos com carga que fica indispo-
nivel para comercializagio.
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2.21 Importancia e Caracteristicas dos Sistemas de
Transportes

O sistema de transporte influi diretamente na cadeia lo-
gistica. E a atividade a qual tem responsabilidade de movi-
mentar desde os insumos de fabricacio até a entrega do pro-
duto ao consumidor final. Com isso o transporte eficiente au-
menta a competitividade da organizagio e influi diretamente
nos custos da cadeia de suprimentos em que estd inserido.

Para Francischini e Gurgel (2009, p. 251), “o custo do
transporte pode assumir de 3% a 8% da receita da empresa,
mas a maior despesa ocorre quando o produto nao chega ao
cliente na hora certa e em boas condicoes”. Os autores ainda
citam: “no podemos destruir, nos canais de distribui¢io, o
que se fabrica nas linhas de montagem com muito cuidado”.
Fica clara a preocupagio com a drea de transporte, segmento
estratégico para sucesso da organizagio.

Ballou (2006, p. 149) ratifica: “o transporte normal-
mente representa o elemento mais importante em termos de
custos logisticos para inimeras empresas. A movimentagao
de cargas absorve de um a dois ter¢o dos custos logisticos
totais”. Portanto, vé-se a preponderincia do poder que o
transporte tem no custo-beneficio do produto ou servico.
Entende-se que a ineficiéncia do transporte agrega custo ao
produto e nio valor ao produto.

Ainda Ballou (2006, p.150) afirma: “mais especifica-
mente, um sistema de transporte eficiente e barato contribui
para intensificar a competitividade no mercado, aumentar
economias de escala na produgio e reduzir os pregos em ge-
ral”. As empresas no mercado moderno competitivo tem no
transporte essencial fator estratégico para mobilidade dos
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insumos e produtos acabados. Além de dar competitividade
a organiza¢io no mercado em que estd inserida, o transporte
de qualidade é muito importante para o desenvolvimento de
uma nagao. Normalmente, em nagdes com precirio sistema
de transporte, suas produgoes ocorrem no mesmo lugar do
consumo. Com isso nao disponibilizam seu produto para
outros mercados e nem possibilitam a importagio, tor-
nando-se um gargalo para seu desenvolvimento econémico
(POZO, 2007).
Outro ponto estratégico observado por Barat (2007,
p-39) ¢,
que os transportes interagem, primordialmente,
com: o desenvolvimento da economia como um
todo, na medida em que sua disponibilidade tem im-
plicagbes tanto com as modificagdes dos estoques e
combinagoes relativas dos fatores de producio
quanto com as transformagoes na estrutura das de-
mandas intermedidria e final; a estruturacio do es-

paco geoecondmico, ao condicionar os padroes de
organizacio do territério e a localiza¢io de ativida-

des.
Caixeta-Filho e Martins apud Heyman Jr. (2001, p. 21),

com uma abordagem mais critica, acrescentam que “h4 serias
dificuldades no desenvolvimento de um sistema ideal, prin-
cipalmente pelo fato de os transportes serem concebidos para
atingir objetivos econdmicos e nio econdmicos”. Véem-se
como objetivos econémicos a exploragao de recursos natu-
rais, o aumento da produtividade agricola, o crescimento do
rendimento industrial e a melhoria no consumo per capita.
Ao mesmo tempo tem que administrar a unidade politica,
reforcar a defesa do pafs e elevar os padrdes sociais. E
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percebido conflito dessas duas vertentes de objetivos, muitas
vezes incompativeis que torna complexo consolidar a eficdcia
de um sistema de transporte (CAIXETA-FILHO; MAR-
TINS, 2001).

Fundamentando-se nas teorias abordadas, o transporte
tem papel determinante na funcionalidade do processo lo-
gistico das empresas e no desenvolvimento econémico da re-
gido. Para dar funcionalidade ao transporte, as decisoes de
transporte tém participagio efetiva na estratégia das organi-
zagoes. Para tomar as decisoes de escolhas do modal apropri-
ado as condigoes da regido, o gestor tem cinco tipos de mo-
dais: ferrovidrio, rodovidrio, aquavidrio, dutovidrio e aéreo.

O transporte ferrovidrio é o modal que nio permite a
flexibilidade de coleta e entrega ponto a ponto, mas tem
como ponto forte o transporte de grandes volumes a baixo
custo unitirio (BERTAGLIA, 2003). Ainda Wanke (2010,
p-4) fala que “o modal ferrovidrio apresenta custos fixos ele-
vados em decorréncia de substanciais investimentos em tri-
lhos, terminais, locomotivas e vagbes. Seus custos varidveis
sao pequenos” . Percebe-se que o modal ferrovidrio tem como
vantagem competitiva o prego do frete pela capacidade de
movimentar grandes quantidades de materiais por distincia
percorrida, tendo como ponto fraco a restricio de carga e
descarga a terminais.

O rodovidrio utiliza-se de veiculos como carreta, cami-
nhoes e veiculos de pequeno porte para movimentagio de
matéria-prima, produtos acabados e semiacabados. Bower-
sox e Closs (2010, p.285) afirmam que “o transporte rodo-
vidrio permite flexibilidade operacional com o servigo porta
a porta e a velocidade de movimentagao intermunicipal”.
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Ainda Bowersox e Closs (2010, p.286) acrescentam que,
“comparado ao sistema ferrovidrio, o rodovidrio necessita de
investimentos fixos relativamente pequenos em terminais e
operam em rodovias com manutengio publica”. Fica evi-
dente a funcionalidade entre o modal ferrovidrio e rodovia-
rio, este Ultimo tem como ponto fraco a produtividade de
grandes volumes em longas distancias.

O transporte hidrovidrio para Ballou (2011, p. 129),
tem sua abrangéncia limitada por diversas razoes. As
hidrovias domésticas estao confinadas ao sistema hi-
drovidrio interior, exigindo, portanto, que o usudrio

ou esteja localizado em suas margens ou utilize outro
modal de transporte combinadamente.

No entanto, o modal hidrovidrio tem custos fixos razo-
dveis. Custos varidveis sdo relativamente pequenos em rela-
¢io a sua grande capacidade de transportar volumes
(WANKE, 2010). Segundo a Confederagio Nacional de
Transporte (CNT), estima-se que o custo por quilémetro
em uma hidrovia seja duas vezes menor que o da ferrovia e
cinco vezes mais baixo que o da rodovia. Entretanto, os in-
vestimentos para transformacio de um rio em hidrovia sao
muito altos.

O transporte aerovidrio destaca-se dentre os outros modais
pela rapidez na entrega de cargas. Bertaglia (2003, p. 288) con-
firma: “a significativa vantagem do uso do transporte aéreo estd
na velocidade da entrega”. Porém os custos em relagao aos ou-
tros modais sdo bastante altos. No entanto, esses custos podem
ser compensados pela rapidez, reduzindo a necessidade de esto-
cagem entre outros processos logisticos (BOWERSOX;
CLOSS, 2010). Bertaglia (2003, p. 289) acrescenta que “o
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transporte aéreo tem evoluido nos tltimos anos mesmo com as
altas taxas de transportes. Tem sido adotado ainda para remes-
sas urgentes e cargas de baixa durabilidade”.

O transporte dutovidrio realiza o transporte dos produtos
por meio de tubulagdes. Bowersox e Closs (2010, p. 288) re-
latam que “as dutovias além do petréleo, o gis natural é outro
importante transportado pelas dutovias”. Ainda Bowersox e
Closs (2010, p. 288) falam que “os dutos também sdo utiliza-
dos para o transporte de produtos quimicos manufaturados,
de materiais secos e pulverizados a granel, como cimento e
farinha em suspensao aquosa, além de esgoto e dgua”.

O transporte dutovidrio destaca-se pelos baixos custos
operacionais, dividido em 20% de energia, 5% de manuten-
¢ao e custos administrativos do custo total anual. Porém hd
elevados custos de investimentos iniciais em estudos, tubos,
tancagem e estagoes de bombeamento (DIAS, 1993). En-
tende-se, dentre as vdrias caracteristicas dos modais aborda-
dos, que é de suma importincia a andlise dessas caracteristi-
cas para decisao do modal a ser utilizado ou do multimodal.
Caixeta-Filho e Martins (2001, p. 240) falam que “o pro-
cesso de escolha do modal para o transporte de carga envolve
diversos aspectos como caracteristicas de mercado, dos to-
madores de decisdo e das cargas, legislacdo, infraestrutura de
transportes e tecnologias disponiveis”.

Identifica-se diversas varidveis para decisio do modal e
intermodal, destacando-se custo da operagio, tempo de tran-
sito, frequéncia, servigos logisticos, disponibilidade e quali-
dade das informagoes, confiabilidade, capacidade, acessibili-
dade e flexibilidade de integragao intermodal, seguranga
(CAIXETA-FILHO; MARTINS, 2001). Destaca-se, como

critério de escolha de modal, a caracteristica que atende
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melhor as necessidades do produto ou insumo a ser trans-
portado (DIAS, 1993).

Além das caracteristicas a serem analisadas para escolha
do modal, existem gargalos que prejudicam o desempenho
do transporte de cargas no Brasil. Segundo estudo realizado
pela Confederagao Nacional do Transporte (CNT) e pelo
Centro de Estudos em Logistica (CEL), do Instituto de Pes-
quisa e Planejamento em Administragao-Universidade Fede-

ral Rio de Janeiro (COPPEAD / UFR]J, 20006),

as principais causam que afetam a eficiéncia no trans-
porte de cargas brasileiro estao divididos em quatro
grandes grupos: o desbalanceamento da matriz de
transportes; a legislagao e fiscalizagao inadequadas; a
deficiéncia de infraestrutura de apoio e a inseguranca
nas vias.

O COPPEAD de Administracio da UFR] e CNT
(2006), no que diz respeito a legislacio e a fiscalizagao,
afirma que “a falta de disciplinamento no transporte rodovi-
drio de cargas no Brasil permite o funcionamento de trans-
portadoras sem condi¢oes econdmicas de exercicio de ativi-
dade, a circulagoes de caminhées sucateados e com sobrepeso
e a existéncia de jornadas de trabalho desumanas”.

O transporte rodovidrio de cargas ainda carece de coleta
de dados para indicar desempenhos, T1 e terminais que per-
mitam a conexao com outros modais, constando-se a defici-
éncia da infraestrutura (COPPEAD; CNT, 20006). A inse-
guranca nas vias decorre do crescente roubo de cargas por
grupos criminosos bem articulados e o incentivo da impuni-
dade. E ainda a falta de uma malha vidria melhor projetada
e a precarizagdo das existentes sao causadores também da ine-

ficiéncia do modal rodovidrio (COPPEAD; CNT, 20006).
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Figueiredo, Fleury e Wanke (2006, p. 240) sobre o mo-
dal rodovidrio confirmam que:

o setor rodovidrio de cargas no Brasil convive com
problemas estruturais. Dentre eles a informalidade e
fragmentacio do setor, uma frota crescentemente en-
velhecida pela incapacidade de renovagio, a insegu-
ranca que resulta em crescente roubo de cargas, a
falta de regulamentagao e o excesso de capacidade,
que resulta em concorréncia predatéria e pregos in-
feriores aos custos reais.

Na existéncia de um eficiente sistema de transporte, per-
mite-se aumentar a competi¢ao no mercado, pois disponibi-
liza produtos com pregos baixos e boa qualidade para um
mercado que nao poderia com os custos de movimentagio.
Com isso crescem as vendas pela entrada de produtos que
nao estavam disponiveis em determinadas regioes e a inten-
sificagao da economia de escala, pois o transporte barato pos-
sibilita a conquista de mercados em outras regioes alavan-
cando a produgio industrial. E ainda proporcionam instala-
¢ao das industrias em locais onde tenham vantagens econ6-
micas e/ou geogrifica, pregos reduzidos, pois aumenta a con-
corréncia, e o préprio custo do transporte diminui, portanto,
tendo um melhor desempenho e a elevagao do padrio de
vida (BALLOU, 2011).

Bowersox e Closs (2010, p. 303),

acrescentam a economia de transporte ¢ afetada
por sete fatores. Embora nio sejam componentes
explicitos das tabelas de frete, cada um desses fato-
res ¢ considerado em seu célculo. Os fatores espe-
cificos sio distancia, volume, densidade, facilidade
de acondicionamento, facilidade de manuseio, res-
ponsabilidade e mercado.
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Identifica-se, portanto, a ampliagao do universo de fato-
res que determinam o custo e a qualidade do transporte.

2.3 Metodologia

Esta sessao apresenta a metodologia utilizada para a reali-
zagao e o delineamento desta pesquisa e como foi feita a coleta
e a andlise dos dados. Marconi e Lakatos (2003, p. 83) esclare-
cem que “método ¢é o conjunto das atividades sistemdticas e ra-
cionais que, com maior seguranga e economia, permite alcan-
car o objetivo”. Tais atividades sao ag6es voltadas a responder a
problematizagao da pesquisa com veracidade. Percebe-se que
nao se pode realizar uma investigacio cientifica de qualquer
sorte, sobretudo, hd um procedimento rigoroso a ser seguido
para atender aos objetivos planejados e resultados desejados.

Para Vergara (2009, p. 6), “qualquer pesquisa para ser
desenvolvida, necessita de um projeto, e bem-feito, que a ori-
ente”. Para tanto, realizou-se um projeto para organizar o
pensamento e as agoes com o objetivo de atender a pergunta
de partida e o objetivo da presente investigacio.

O presente trabalho adotou como natureza da pesquisa
o modelo qualiquantitativo, motivado pela mdxima inter-
pretagdo dos dados primdrios coletados. Malhotra (2001, p.
155) considera que “a pesquisa quantitativa procura quanti-
ficar os dados e aplicar alguma forma de andlise estatistica”.
A natureza qualitativa possibilitou ao pesquisador “alcancar
a compreensdo qualitativa das razdes e motivagoes subjacen-
tes” (MALHOTRA, 2001, p. 156). Uma vez que as nature-
7as, qualitativa e quantitativa, nao saio mutuamente exclu-
dentes, o modelo qualitativo permite entender os dados nao
sob a dtica exclusiva dos niimeros brutos, todavia, sob a pers-
pectiva além dos que eles representam.
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Essa pesquisa utilizou livros, artigos cientificos, revistas e
sites relacionados ao tema em questdo para dar embasamento
tedrico A pesquisa, conforme afirma Vergara (2009). A pes-
quisa bibliogréfica ¢ o estudo sistematizado desenvolvido com
base em material publicado em livros, revistas, jornais e redes
eletronicas, material acessivel ao ptblico em geral.

A pesquisa de campo foi realizada por meio de estudo de
caso, aplicada com os gestores que tem, dentre outras atri-
bui¢des nas empresas, administrar o transporte de cargas. Se-
gundo Borges (2007, apud BABBIE, 2003), o estudo de caso
¢ uma descrigao e uma explicagio abrangentes dos muitos
componentes de uma determinada situa¢ao social. O pesqui-
sador poderd utilizar-se dessa metodologia quando quiser
descrever uma comunidade qualquer e determinar as possi-
veis inter-relagdes légicas dos seus componentes. Ainda que
o estudo de caso maximize o niimero de varidveis considera-
das, essa metodologia busca, tipicamente, conhecimentos ge-
ralmente aplicdveis além dos casos estudados, mas por si s6
o estudo de caso nao garante essa generalidade.

O universo amostral da pesquisa, enquanto “unidade bé-
sica que contém os elementos da populago a ser submetida a
amostragem” (MALHOTRA, 2001, p. 302), s2o os 30 gesto-
res de 30 empresas escolhidas do total de 79 empresas Distrito
Industrial I de Maracanai-CE, conforme dados da Associacao
das Empresas do Distrito Industrial (AEDI). Esse fato limita
a amostra, enquanto “um subgrupo dos elementos da popu-
lagao selecionado para participagio no estudo” (MALHO-
TRA, 2001, p. 301), uma vez que a pesquisa nao foi absoluta.

Como instrumento de pesquisa, foi utilizado um ques-
tiondrio junto aos gestores das empresas. Segundo Vergara
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(2009, p. 52), “o questiondrio caracterizase por uma série de
questdes apresentadas ao respondente, por escrito, ele pode
ser aberto ou fechado”. Nesta pesquisa foi utilizado como
instrumento de investigagao previamente usado, testado e
validado por Borges (2007), usando escala Likert.

Para Neves (1996), a escala Likert é bastante comum e
de ficil utilizagao. A escala foi utilizada para coleta das infor-
magdes primdrias. Esse tipo de escala somatéria é mais co-
mum que as demais, pois, além de manifestar a concordincia
ou nao com determinada assertiva, indica o grau da resposta.

O questiondrio ¢ dividido em trés segdes, sendo a pri-
meira denominada Caracterizagio do Respondente, a se-
gunda chamada de Caracterizagio da Empresa e a terceira
parte classificada como Caracterizagio do Objetivo de Inves-
tigacio, e possui 11 (onze) perguntas, todas objetivas.

Os questiondrios foram distribuidos aos 30 (trinta) ges-
tores a partir da primeira semana de fevereiro de 2016. Esses
foram coletados, tabulados e analisados 2 medida que iam
sendo respondidos no prazo mdximo de cinco dias. Um con-
tato inicial do pesquisador, in loco, foi realizado com os ges-
tores, com o objetivo de explicar o instrumento de pesquisa
e tragar a importincia do estudo.

Os respondentes assinalavam em uma escala tipo Likert
onde se a pessoa constréi niveis de aceitac¢io e aprovagio. As
Escalas Likert ou escala somatérias servem para medir os ni-
veis de concordincia ou discordincia dos individuos, dando
ainda um grau para cada resposta de concordincia ou dis-
cordéncia para cada afirmagio (MATTAR, 2001). E apre-
sentada uma série de proposi¢oes que direcionam os resulta-
dos para uma resposta positiva ou negativa; no caso do
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questiondrio da presente investigagdo, discordo totalmente
demonstra o grau mais elevado de divergéncia de desacordo
com a assertiva realizada, portanto uma resposta negativa, e
discordo parcialmente é um grau inferior da divergéncia.

No questiondrio em questao, adotou-se como opgao
central o ndo tenho opinido formada ou ndo se aplica na em-
presa. Em relagao as respostas positivas, sdo o concordo par-
cialmente e o concordo totalmente quando se obtém respos-
tas que estao de acordo, que aceitam parcial ou completa-
mente a assertiva.

Os questiondrios foram submetidos a um tratamento es-
tatistico simples, com a utilizacio do software Microsoft Ex-
cel”. As afirmagées foram ordenadas para o somatério das
mesmas para obter os resultados estatisticos referente ao grau
de concordéncia-discordincia. A escala é construida de cinco
itens em que um correspondia a discordo totalmente, dois a
discordo parcialmente, trés a ndo tenho opinido formada ou
nao se aplica na empresa, quatro concordo parcialmente e
cinco concordo totalmente. Apés a tabulagao dos dados, fo-
ram elaborados as tabelas e os graficos para a exposi¢ao das
andlises dos resultados, observando sempre as percentagens
obtidas na tabula¢io para cada item.

2.4 Apresentacdo e Discussao dos Resultados

Apresenta-se a andlise e a discussdo dos resultados extraidos
da pesquisa de campo realizada com os gestores das empresas
pesquisadas, dando enfoque a trés segoes dos questiondrios ta-
bulados, a caracterizagio do gestor, a caracteriza¢io da empresa
e a caracterizagio do objetivo de investigacio.
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Tabelal - Género do respondente

Sexo Frequéncia Absoluta Frequéncia Percentual
(Unid) Relativa (%) Acumulado
Feminino 04 13,33 13,33
Masculino 26 86,67 100

Fonte: Pesquisa dos autores.

Como mostra a Tabela 1, em relagiao a Caracterizacio
do Respondente, o gestor das empresas apresentou-se en-
quanto gestor; 86,67% dos respondentes sio homens, o que
equivale a 26 respondentes, e 13,33% dos respondentes cor-
respondem a 04 mulheres do total de 30 gestores. A pesquisa
demonstra a atuagao diminuta da mulher em cargos de su-
pervisdo e de gestao na drea pesquisada do DI.

Outro resultado da presente investigacio ¢é referente a
faixa etdria e ao tempo de empresa. Os profissionais que ge-
renciam essas empresas sao pessoas experientes, acima de 30
anos (76,7%) e com mais tempo de empresa, acima de cinco
anos (56,7%). O resultado aponta para a sinalizagao de que
as empresas preferem profissionais mais maduros no co-
mando e possuem baixa rotatividade.

Tabela 2 - Cargo ocupado pelo respondente

Carao ocupado Frequéncia Frequéncia | Percentual
goocup Absoluta (Unid) | Relativa (%) | Acumulado
Proprietario, sdcio 6 20 20
gestor ou diretor geral
Gerente 9 30 50
Supervisor ou outros 15 50 100

Fonte: Pesquisa dos autores.
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Referente a segunda se¢do do questiondrio, nomeado
Caracterizagio da Empresa, percebe-se que as empresas que
atuam no transporte rodovidrio de cargas correspondem a
16,67% dos respondentes, tendo a industria correspon-
dendo a 83,33% dos questionados. Nesse momento, é im-
portante ressaltar que a inddstria no Distrito Industrial de
Maracanat divide-se em téxteis, metalurgia, mecanica, pa-
pel, papelao, material elétrico, quimico, vestudrio, calgados,
distribuicao e servicos de construcio (Portal do Governo
Municipal de Maracanad, 2013).

Referente ao enquadramento das empresas, foi investi-
gado sobre o faturamento anual e os nimeros de funciona-
rios necessdrios para o funcionamento das mesmas. Segundo

Borges (2007, p. 23),

O enquadramento da empresa quanto ao porte pode
variar sob vdrios aspectos. Muitos critérios, como o
nimero de empregados, volume de vendas, valor dos
ativos, seguro de forca de trabalho e o volume de de-
pésitos sao utilizados para classificar e enquadrar as
organizagoes.

Os resultados revelam que as empresas, na sua grande
maioria, tém acima de 50 funciondrios; existem ainda em-
presas que comportam de 10 a 49. No tocante ao fatura-
mento anual, nio foi possivel extrair esses dados das empre-
sas. A Caracteriza¢do do Objetivo de Investigagao, como
tltimo setor, possui 11 (onze) perguntas que se encaixam
nas fundamentagoes abordadas anteriormente. A seguir se-
rdo apresentados os resultados e a andlise da situagdo do
transporte rodovidrio de cargas segundo a percepgio dos
gestores das empresas pesquisadas no Distrito Industrial I
de Maracanau-CE.
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Tabela 3 - Consistente no tempo previsto de entrega

Frequéncia | Frequéncia
’ Percentual
absoluta | Relativa |, = 10
(Und.) (%)
Discordo
Totalmente 2 o7 o
Discordo 1 3,33 10,0
Parcialmente
ESCALA
Concordo 14 46,67 56,67
Parcialmente
Concordo 13 43,33 100,0
Totalmente
Total 30 1000

Fonte: Pesquisa dos autores.

Os dados mostrados na Tabela 3 revelaram que 46,67%
concordam parcialmente e 43,33% concordam totalmente que
TRC cumpre os tempos previsto de entrega. Existem muitos
fatores a serem considerados quando se avalia o TRC; diversas

pesquisas mostram que o tempo médio para entrega e sua vari-
abilidade sdo alguns dos mais importantes fatores para o funci-
onamento do transporte (BALLOU, 2011). Verifica-se ponto
positivo no TRC do Distrito Industrial I no atendimento ade-
quado ao tempo definido para entrega das mercadorias.
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Tabela 4 - Comunicacdo adequada entre rodoviarios

Frequéncia | Frequéncia
. Percentual
absoluta Relativa Acumulado
(Und) (%)
Discordo
Totalmente 1 3,33 3,33
Discordo 3 10,0 13,33
Parcialmente
ESCALA
Concordo 10 33,33 46,67
Parcialmente
Concordo 16 53,33 100,0
Totalmente
Total 30 100,0

Fonte: Pesquisa dos autores.

Outro resultado expressivo mostrado na Tabela 4, de
acordo com a pesquisa, é que 33,33% dos respondentes con-
cordam parcialmente que os profissionais comunicam-se
com eficdcia, e 53,33% concordam totalmente que os pro-
fissionais comunicam-se com facilidade, com clareza, que
entendem e se fazem entender. Comunicagao ¢ a capacidade
para interagir com pessoas, sabendo ouvir, compreendendo
e transmitindo a mensagem (GRAMIGNA, 2007). Eviden-
cia-se consideravelmente o uso adequado da comunicagio,
sabendo que seu uso eficiente é imprescindivel nos processos.
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Tabela 5 - Dificuldade em encontrar informacodes
econdmicas sobre o TRC

Frequéncia | Frequéncia
; Percentual
absoluta | Relativa Acumulado
(Und.) (%)
Discordo
Totalmente ! 5% w2
Discordo 5 6,67 10,00
Parcialmente
ESCALA
Concordo 6 20,00 30,00
Parcialmente
Concordo 21 70,00 100,0
Totalmente
Total 30 100.0

Fonte: Pesquisa dos autores.

Tabela 5 mostra que vinte e um dos trinta gestores con-
cordam totalmente que existem dificuldades em coletar da-
dos econémicos do Transporte Rodovidrio de Cargas do DI
de Maracanad-CE, o que equivale a 70%, e seis gestores con-
cordam parcialmente, o que representa 20%, elevando esse
percentual para 90% dos respondentes que concordam com
a dificuldade encontrar informagées econémicas do sobre o
TRC do DI.

O Sindicato das Empresas de Transporte de Cargas e
Logistica no Estado do Ceard (SETCARCE) confirma que
sao intimeras as dificuldades em extrair informagoes econd-
micas das empresas em geral. As informagoes atualmente sao
essenciais para eficicia no processo logistico, dentre virias

razoes, a disponibilidade do produto, a programagao de en-
trega e o faturamento (BOWERSOX; CLOSS, 2010). Vé-
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se, portanto, a importincia das informagoes para andlise das
mesmas e para buscar melhorias e adequar o sistema utili-
zado, promovendo o desenvolvimento do transporte rodovi-
drio de cargas.

Tabela 6 - Deficiéncia no uso da tecnologia de

informacao
Frequéncia Freque_nC|a Percentual
absoluta Relativa Acumulado
(Und)) (%)
Discordo 7 23,33 23,33
Parcialmente
ESCALA Discordo 14 46,67 70,00
Totalmente
Concordo 9 30,00 100
Parcialmente
Total 30 100,0

Fonte: Pesquisa dos autores.

Na Tabela 6, no resultado do questionamento, identifi-
cou-se que os gestores encontram dificuldades na utilizagao
da tecnologia da informagao, demonstrando que 30% con-
cordam parcialmente com o problema, o que revela um
ponto fraco no TRC do Distrito Industrial I. 46,67% con-
cordam totalmente, indicando que 14 gestores dos 30 ques-
tionados sentem dificuldades para utilizar a tecnologia da in-
formacio. Aproximadamente % discordam parcialmente, o
que mostra que uma pequena parcela usa com eficiéncia a
tecnologia da informagio.

Vé-se como outro fator preponderante que 93% dos ges-
tores concordam que o TRC tem capacidade de atender
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origem/destino, dos quais 23% concordam parcialmente,
70% totalmente, apenas 3% discordam parcialmente e 3%
discordam totalmente. Fleury ez /. (2000, p.130) afirmam
que “a disponibilidade é capacidade que cada modal tem de
atender as entregas, sendo o melhor representado pelo rodo-
vidrio, que permite o servico porta a porta”.

O alto indice de satisfagio quanto a disponibilidade
apontada pelos gestores do DI pode ser compreendido pelo
motivo de diversas industrias atenderem também ao mer-
cado local e regional. Identificou-se na pesquisa que a flexi-
bilidade do TRC do Distrito Industrial em trabalhar com
diferentes volumes e variedades de produtos é em 90%, um
resultado positivo, mas com ressalvas, pois 50% concorda-
ram parcialmente e 40% concordaram totalmente. O estudo
revela que trés respondentes discordam, ainda que parcial-
mente. Ser um transporte flexivel na movimentagao de dife-
rentes volumes e variedades de produtos facilita e contribui
para existéncia de uma logistica de transporte eficiente. Fle-
xibilidade também estd ligada a capacidade de fazer vérias
coisas ou aplicagdes diferentes com eficiéncia (CHIAVE-
NATO 2007).

Vé-se, portanto, que a flexibilidade na variagao de volu-
mes e produtos contribui para eficiéncia no TRC do DI. Na
Tabela 7, a pesquisa de campo apontou que 6,67% dos ges-
tores concordam parcialmente de que a seguranca seja de
qualidade, 6,67% nao opinaram, mas 36,67% e 50,0% dos
gestores concordaram parcialmente e totalmente, respectiva-
mente, que a seguranga no transporte de cargas do Distrito
Industrial é critica.
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Tabela 7 - A seguranca no TRC é de qualidade
satisfatoria

Frequéncia | Frequéncia
. Percentual
absoluta Relativa Acumulado
(Und.) (%)
Concordo 2 6,67 6,67
Parcialmente
Né&o tenho opinido
formada ou ndo se 2 6,67 13,33
ESCALA | aplica na empresa
Discordo 11 36,67 50,00
Parcialmente
Discordo 15 50,00 100,00
Totalmente
Total 30 100,0

Fonte: Pesquisa dos autores.

A posicao negativa da seguranca no transporte dentro do
Distrito Industrial relatada pelos gestores é confirmada em
matéria do Jornal O Povo publicada em 30 de junho de
2013. A matéria revela que a Regido Metropolitana de For-
taleza, na qual estd localizado o DI, é a 4rea com maior inci-
déncia de roubos de cargas, onerando em 5% no valor final
do produto. Os 5% acrescentados sao aplicados em seguros
de cargas, sistemas de rastreamentos e vigilancia.

Quanto ao questionamento do armazenamento e ma-
nuseio, os gestores evidenciam que as medidas adotadas ga-
rantem a integridade das cargas visto que 63% dos gestores
pesquisados identificam essa potencialidade. A conclusao é
refor¢ada por 30% dos pesquisados concordarem parcial-
mente contra somente 7% dos gestores que nao identificam
a essa capacidade nas empresas do Distrito Industrial 1.
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Questionados sobre atuacio do poder publico, evidencia-se
a negligéncia.

As vias de acesso influenciam na qualidade e na segu-
ranga dos fluxos de carga e de pessoas, que podem restringir
a integragdo com os demais modais e gerar custos operacio-
nais elevados em razao de problemas mecinicos que ocorrem
nos veiculos, principalmente nos de carga (CNT, 2011). Na
pesquisa de campo, foi verificado que 13,33% dos questio-
nados discordam parcialmente que o DI-I de Maracanad-Ce
tem deficiéncia no acesso dos veiculos, 10% nao tém opiniao
formada, 10 gestores concordam parcialmente, o que equi-
vale a 33,33%, e 43,33% concordam totalmente que existem
problemas no acesso ao Distrito Industrial — I de Maraca-
nad-CE.

Quanto a fiscalizagdo, observou-se um grau elevado de
ineficiéncia na fiscalizacdo, mostrando que, dos 30 gestores
entrevistados, 40% afirmam nao haver fiscalizacao ade-
quada, tendo ainda como resultado do questionamento um
indice de 46,7% discorda parcialmente, 6,7% dos respon-
dentes concordam parcialmente, nio realizando a fiscaliza-
a0, e 3,3% concordam totalmente, sendo que 3% nao tém
opinido formada. Ressalta-se que foi relatado pelos respon-
dentes que a deficiéncia na fiscalizacio se dd pelos gestores
publicos, ao contririo das organizagoes privadas, que reali-
zam controle desses itens antes do veiculo sair para viagem

planejada.
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Tabela 8 - O DI esta preparado para o desenvolvimento
do TRC em Maracanau

Frequéncia | Frequéncia
. Percentual
absoluta Relativa Acumulado
(Und) (%)
Discordo 16,00 53,33 53,33
Totalmente
Discordo 11,00 36,67 90,03
Parcialmente
ESCALA
Concordo 1,00 3.33 93,36
Parcialmente
Concordo 200 6,67 100,00
Totalmente
Total 30,00 100,00

Fonte: Pesquisa dos autores.

A infraestrutura de transporte é um componente essen-
cial para o desenvolvimento de um pais, uma vez que possi-
bilita o fluxo de bens e pessoas, permitindo, entre outros,
suprir a demanda por mercadorias (CNT, 2011). Partindo
desse principio, os gestores discordam totalmente em
53,33% e parcialmente em 36,67% que o DI-I nao estd pre-
parando o crescimento. Nao obstante aos problemas ja identi-
ficados pelos entrevistados, 3,33% concordam parcialmente e
6,67% dos gestores concordam totalmente que o DI-I de Mara-

canad-CE estd preparado para o desenvolvimento.

2.5 Consideragoes Finais

O presente trabalho com base em pesquisas bibliografi-
cas mostrou que o transporte rodovidrio de carga ¢ de im-
portancia significativa para o pais e os problemas que preju-
dicam esse modal.
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Neste estudo de caso, foram observadas no Distrito In-
dustrial I de Maracanat-CE algumas das condi¢ées que per-
mitem a realizacdo adequada do servico de transporte rodo-
vidrio de cargas.

A pesquisa junto aos gestores das empresas envolvidas no
estudo apontou pontos positivos na qualidade dos servigos
oferecidos, pontuando as dimensdes de consisténcia no
tempo previsto de entrega, disponibilidade no niimero de
localidades que o servico estd atingindo e a capacidade que
tem nas condicoes dadas para transportar diversos volumes e
variedades de produtos. Portanto as gestoes das empresas es-
tao satisfeitas quanto as dimensées de servicos citadas.

Outro ponto forte que chamou atengio foi a anilise po-
sitiva da comunicagio entre os rodovidrios, quando se con-
firma que ndo basta somente a eficiéncia nos processos ope-
racionais, sendo a comunicagio uma ferramenta indispens:i—
vel. As avarias nas cargas trazem preocupagdes para o setor,
sendo fator gerador no aumento dos custos, sendo que as
agoes por parte das empresas garantem o bom estado da mer-
cadoria transportada.

Porém existem condi¢des negativas, como o roubo de car-
gas. Diante deste cendrio, as empresas passam a ter que pagar
fretes mais e por um lado as transportadoras tém seus lucros
reduzidos, uma vez que o aumento de roubos torna mais caro
os seguros. Todos esses custos acabam por parte sendo absol-
vidas pela prépria empresa. Seria necessdrio as organizagoes
pressionarem as autoridades federal, estadual e municipal para
realizagoes de agbes mais eficazes para combater o roubo e
principalmente a receptacio dos produtos roubados.

Outro ponto identificado e que dificulta o transporte de
cargas ¢ o acesso. O tipo de via e a precariedade em zonas de
estacionamento como superficie de rolamento, condi¢oes de
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conservagio, topografia e sinuosidade influenciam no de-
sempenho e custos do transporte (CNT, 2011).

O excesso de peso e volume e a falta de fiscalizacio siao
pontos negativos apontados na pesquisa. A fiscalizagdo e o
controle do excesso de peso nos veiculos de carga provocam a
inseguranca vidria, como danos na pavimentagao, tombamen-
tos, entre outros acidentes. No que se refere ao uso da tecnolo-
gia de informagio, observou-se nos resultados o baixo grau de
inser¢ao e utiliza¢io da tecnologia. Considerando a vantagem
competitiva que a T.I promove nas organizagoes e que o Dis-
trito Industrial é importante para o desenvolvimento econ6-
mico, faz-se necessirio o desenvolvimento da TT pelas empresas
e suporte do governo.

A ineficiéncia no uso da tecnologia de informagcio provoca
outro ponto negativo apontado pelos gestores que foi a dificul-
dade de obter informagées econdémicas do transporte rodovia-
rio de cargas do Distrito Industrial. Destaca-se negativamente
na avaliagio dos gestores da situagio e estrutura do DI para o
desenvolvimento do TRC. O dinamismo e a eficiéncia sio
acoes imprescindiveis para o crescimento econémico e é notd-
ria a importincia dos parques industriais para o crescimento de
uma regido, mas para isso ¢ incondicional que a regido esteja
preparada para permitir essa evolugao.
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Aparentes na Logistica de
Distribuicao de Agua:
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José Machado Bezerra Sa

Francisco Apoliano Albuquerque
Gldria Regina de Oliveira Martins
Thiago Luis de Oliveira Albuquerque

3.1 Introducao

A dgua é um recurso essencial a vida e um bem de todos,
conforme a Constitui¢io Federal de 1988, em seu CAPIL-
TULO VI — Do Meio Ambiente, artigo 225. Todos tém di-
reito ao meio ambiente ecologicamente equilibrado, bem de
uso comum do povo e essencial a sadia qualidade de vida, im-
pondo-se ao Poder Publico e a coletividade o dever de de-
fendé-lo e preservd-lo para as presentes e futuras geragoes
(BRASIL, 2020). O Poder Publico e a sociedade devem zelar
por esse recurso natural e, para isso, é necessdria a realizagao
de agoes concretas e direcionadas para manter esse insumo de
tao grande valor disponivel, em quantidade e em qualidade.

Além disso, a preocupagio com esse material vai além
das fronteiras, pois, para se obter resultado efetivo, sio ne-
cessdrias a¢oes globais. A Organizagao das Nagoes Unidas
(ONU) elaborou a Agenda 2030, que contempla o plano de
acao de objetivos e metas mundiais, buscando o fortaleci-
mento da paz universal, com mais liberdade.
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Em seu preAmbulo, reconhece-se que a erradicacio da
pobreza, em todas as suas formas e dimensoes, incluindo a
pobreza extrema, é o maior desafio global e um requisito in-
dispensdvel para o desenvolvimento sustentdvel (ONU, da
Agenda 2030). Nesse documento, o 6° objetivo contempla
a importancia de assegurar a disponibilidade e a gestao sus-
tentdvel da dgua e do saneamento para todos.

Dessa forma, uma das estratégias de gestao sustentdvel
da dgua ¢ o gerenciamento de sistemas de abastecimento, di-
recionado para agoes de redugdo de perdas de dgua, além do
uso mais racional desse recurso, que apresenta escassez em
disponibilidade de forma potdvel. H4, também, a economia
de produtos no tratamento para consumo humano e leva em
conta também que a redugio da captagio de dgua gera me-
nor impacto nos mananciais.

Envolvido nesse contexto, o Brasil estabeleceu altera-
¢oes nas legislacdes que tratam desse assunto e, em 2020,
houve a publicagao da lei que trata do novo marco do sa-
neamento, Lei n® 14.026, de 15 de julho de 2020, em que
as concessiondrias devem agir para a redugdo de perdas de
dgua.

Nota-se correlagio do presente trabalho com os seguin-
tes artigos da Lei n°® 14.026, de 15 de julho de 2020:

Art. 20 Os servigos publicos de saneamento bdsico
serdo prestados com base nos seguintes principios
fundamentais:

XIII - redugio e controle das perdas de dgua, inclu-
sive na distribui¢ao de dgua tratada, estimulo a raci-
onalizacio de seu consumo pelos usudrios e fomento

a eficiéncia energética, ao reuso de efluentes sanitd-
rios e ao aproveitamento de dguas de chuva;
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Art. 10-A. Os contratos relativos a prestagao dos ser-
vigos publicos de saneamento bésico deverao conter,
expressamente, sob pena de nulidade, as cldusulas es-
senciais previstas no art. 23 da Lei n° 8.987, de 13
de fevereiro de 1995, além das seguintes disposi¢oes:
I - metas de expansio dos servicos, de reducio de per-
das na distribui¢ao de 4gua tratada, de qualidade na
prestacio dos servigos, de eficiéncia e de uso racional
da 4gua, da energia e de outros recursos naturais, do
reuso de efluentes sanitdrios e do aproveitamento de
dguas de chuva, em conformidade com os servigos a
serem prestados; (BRASIL, 2020).

Conforme mencionado por Oliveira ez al. (2021), a me-
todologia utilizada pelos prestadores e reguladores, como agao
de combate as perdas de dgua, corresponde a proposta do mo-
delo formulado pela International Water Association (IWA).
Trata-se de uma matriz em que sio esquematizados os proces-
sos, pelos quais a d4gua pode passar, desde o momento que en-
tra no sistema até chegar ao consumidor final (o chamado Ba-
lango Hidrico - BH). Tal balan¢o tem como parimetro inicial
o volume de dgua produzido que ingressa no sistema, o qual,
no processo de distribuicio, pode ser classificado como con-
sumo autorizado ou como perda. O primeiro faz referéncia ao
recurso hidrico fornecido aos clientes autorizados (medidos
ou ndo), enquanto o dltimo corresponde a diferencga entre o
volume de entrada e o consumo autorizado.

Ademais, esse volume perdido de dgua ¢é dividido de
duas formas: (1) perda aparente, quando a dgua consu-
mida nao é contabilizada (cobrada), devido a situacoes
como ligacoes clandestinas (fraudes, irregularidades na li-
gacio, gatos), falha de cadastro e sub medicao (falta de ca-
libragem nos hidrometros); e (2) perda real, quando hd
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vazamentos em pontos das infraestruturas de distribui¢ao
(BRASIL, 2021).

Nao s6 existe sistema de distribui¢ao sem perdas de dgua,
por isso, o planejamento e a gestdo da operagio devem ser
orientados pela busca de sua maior reducio possivel. Quanto
mais eficiente a logistica, menores sdo as perdas de dgua
(BRASIL, 2021a).

Dessa forma, o presente trabalho tem por objetivo re-
lacionar o quantitativo de termos de ocorréncias de irre-
gularidade ao indice de perdas na distribuicdo, evidenci-
ando sua influéncia sobre o indicado, através da apresen-
tacao de metodologia, com o uso de planilha de acompa-
nhamento de servicos de combate a fraude. Essa acio foi
realizada na Unidade de Negdcios Metropolitana Leste
(UNMTL), no periodo de doze meses, compreendido de
setembro de 2021 a agosto de 2022, utilizando as premis-
sas do acompanhamento do balanco hidrico estabelecido
no sistema da Companhia de Agua e Esgoto do Ceard
(CAGECE). Nesse sentido, o estudo contribuird para o
planejamento e a implementacio de uma logistica de re-
dugio de perdas, com anilise e direcionamento para pro-
gramagdo dos servicos em regidoes com maior probabili-
dade de irregularidade na ligagao.

3.2 Referencial Teérico

Nesta se¢ao, sao apresentadas as defini¢oes presentes no
balango hidrico, na fé6rmula do indicador de perdas de dgua

e nas caracteristicas de perdas reais e de perdas aparentes.
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3.21 Balanco Hidrico

Conforme descrito no Guia Prdtico Balanco Hidrico

(AESBE, 2021):

os balancos hidricos sio ‘balangos de massa* feitos com
dados anuais, comerciais e operacionais, de uma
mesma base fisica e temporal. Permitem a obtengio in-
direta dos volumes perdidos em vazamentos, chamados
de perdas reais de d4gua. O volume de perdas reais, iso-
ladamente, é uma medida da ineficiéncia da infraestru-
tura do sistema, dai a necessidade de que os volumes
correspondam a volumes reais e nao aqueles porventura
decorrentes de regras comerciais de negdcio.

Nesse contexto, pode-se observar representativamente as
subdivises dos volumes presentes no Balanco Hidrico no

Quadro 1 — Matriz do Balanco Hidrico.

Quadro 1- Matriz do Balanco Hidrico

Consumo medido faturado
(incluinde agua exportada) - Agua

Consume auvterizade faturado
faturada

Consuma faturado
Consumo néo medido (estimado)

avforizado ‘ .
Consumo medido

nao faturado
Consumo ndo medida
e ndo lalurado

Censumo autorizade ndo faturado

Consumo nao avtorizado
Perdas aparentes i

Imprecisdo de medigdo
Agua ndo
Bariius:d Vazamentos em adutoras e I falurada

er’ e redes
dgua K
9 Yazamentos e i
Perdas reais (fisicas) exlravasamentos em |i
reservatérios

Volume de entrada no sistema

|
Vazamentos em ramais até o |:

ponto de medigao do cliente |

Fonte: Lambert et al. 2000.

Conforme o modelo de BH, elaborado pela IWA, hd

duas divisbes de perdas de dgua: perdas reais e perdas

67



aparentes. No Quadro 2, sdo explicitadas as caracteristicas
principais das perdas reais e aparentes, apresentadas no tra-

balho elaborado por GO Associados.

Quadro 2 - Caracterizacao de perdas reais e aparentes

Caracteristicas Principais

Tipo de ocorréncia mais

Vazamento Erro de medicdo
comuim
Custos associados ao volume . - Tarifa
. . Custo de produgio ’ .
de dgua perdido - Receita Operacional

- Desperdicio do Recurso
" " 5 Hidrico
Bietes g Msierimbients - Necessidades de ampliagdes B

de mananciais

Efeitos na Satide Publica Risco de contaminagiio -

Empresarial Perda do produto Perda de receita

; - Imagem negativa
Consumidor ’ e B »
(ineficiéncia e desperdicio)

- Repasse para tarifa
- Incitamento a roubos e
fraudes

- Repasse para tarifa

Efeitos no Consumidor J ; ;
- Desincentivo ao uso racional

Fonte: GO Associados.

3.2.2 PerdasReais

Conforme apresentado por Carvalho er al. (2004), as
perdas reais sao vazamentos nas adutoras de dgua bruta, nas
estagdes de tratamento de dgua (se aplicdvel), nas tubula-
¢oes principais, nos reservatorios e nas conexoes de Servigos,
até o ponto de medigao do cliente. O volume perdido, atra-
vés de todos os tipos de vazamentos, estouros e transborda-
mentos, depende de suas frequéncias individuais, coeficien-
tes de vazao e duragao. No Quadro 3, sdo apresentadas as
origens e as magnitudes das perdas reais elaborada por GO
Associados:
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Quadro 3 - Perdas Reais - Origens e Magnitudes

[ Subsistemas | ______Origens ___| Magnitudes
: Vazamento nas tubulagdes Varidvel, em funciio do estado das
Tl L % R i
Adugio-desgnn Brite Limpeza do pogo de sucgio®  tubulagdes e da eficiéncia operacional

Vazamentos estruturais Significativa, em fungio do estado das

Tratamento Lavagem de filtros* B it '
D oa de lodo* tubulagdes e da eficiéncia operacional
Perdas Reais - Nazaento £ RUMcuE Varidvel, em funciio do estado das
i Reserva Extravasamentos 8 Ny x
(Fisicas) {impeia® tubulagdes e da eficiéncia operacional
Vazamentos nas tubulagdes :
: 4 Varidvel, em fungdo do estado das
& i3
Adugio de Agua Tratada Limpeza do pog:adse SUCGEo R o R ional
Vazamentos na rede Significativa, em funcio do estado das
Distribuigiio Vazamentos ¢m ramais tubulagdes ¢ principalmente das
Descargas pressies

* Considera-se perdido apenas o volume excedente ao necessinio para a operagdo.

Fonte: Ministério das Cidades (2003). Elaboragdo: GO Associados (2021).

3.2.3 Perdas Aparentes

Conforme SNIS (2021a), as perdas aparentes, também
chamadas de perdas nao fisicas ou comerciais, estao relacio-
nadas ao volume de dgua que foi efetivamente consumido
pelo usudrio, mas que, por algum motivo, nio foi medido
ou contabilizado, gerando a perda de faturamento ao presta-
dor de servigos. Tais perdas decorrem, por exemplo, de erros
de medicio (hidrometros inoperantes ou com sub medigao,
erros de leitura, fraudes e equivocos na calibra¢io dos hidro-
metros), ligagdes clandestinas, ligagdes irregulares diretas nos
ramais das ligagoes, e falhas no cadastro comercial.

O Quadro 4 apresenta detalhamento das perdas aparentes.
Conforme GO Associados (2021), as perdas aparentes tém im-
pacto direto sobre a receita das empresas, tendo em vista que
equivalem a volumes produzidos e consumidos, mas nao fatu-
rados. Dessa forma, um elevado nivel de perdas aparentes reduz
a capacidade financeira dos prestadores e, consequentemente,
os recursos disponiveis para ampliar a oferta, melhorar a quali-
dade dos servicos ou realizar as despesas requeridas na manu-
tengao e na reposicao da infraestrutura.
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Quadro 4 - Perdas Aparentes - Origens e Magnitudes

Origens Magnitude
Ligagdes clandestinas/irregulares
Ltga_g:oes sem hidrometros Podem ser significativas, dependendo de:
Perdas Hidrmetros parados i.  procedimentos cadastrais ¢ de
Aparentes Hidrémetros que subestimam o volume faturamento;
(Comerciais) consumido ii.  manutengdo preventiva;
LigacBes inativas reabertas iii.  adequagdo de hidrometros; e
Erros deleitnta iv.  monitoramento do sistema.

Nimero de economias errado

Fonte: Ministério das Cidades (2003). Elaboragdo: GO Associados
(2021).

Com isso, é de suma importincia o acompanhamento
dos equipamentos utilizados para realizar as medi¢ées dos
volumes de dgua no sistema de distribui¢io. O volume ma-
cro medido engloba o quantitativo medido de dgua que en-
tra no sistema, e a micromedigao é responsdvel pela medigao
do volume em pontos (iméveis) especificos de utilizagao.

3.231 Macro e Micromedicao

De acordo com Aesbe (2015b), o Volume de Entrada é
a grandeza de maior porte no balanco hidrico, e sua mensu-
ragio errdnea serd fatal para a confiabilidade dos indicadores
de desempenho do sistema. Dessa forma, nao serd possivel
aplicar adequadamente ferramentas de andlise de perdas,
como é o caso do balanco hidrico, sem sistemas setorizados
e sem a medicao criteriosa dos volumes de entrada nos seto-
res de abastecimento.

Conforme Diagnéstico Temdtico - Servigos de Agua e Es-
goto - Gestao Técnica de Agua, do Ministério do Desenvolvi-
mento Regional (BRASIL, 2021b), os sistemas de medi¢io no
abastecimento de dgua se constituem em instrumentos indis-
pensdveis 2 operagao eficaz dos sistemas publicos. Além disso,
estdo intrinsecamente ligados & gestao das perdas de dgua, a ges-
tao ambiental, a eficiéncia energética e, consequentemente, a
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saude financeira dos prestadores de servicos. O conhecimento
adequado das varidveis relacionadas & medi¢ao envolvidas na
gestdo e no controle dos volumes permite explorar as melhores
formas de operagio dos sistemas de abastecimento, em todas as
suas etapas: captagdo, aduc¢do de dgua bruta, tratamento, adu-
¢do de dgua tratada, reservagio e distribuicao.

De forma geral, os sistemas de medigao englobam a ma-
cromedi¢do — conjunto de medicoes realizadas no sistema
publico de abastecimento de dgua, desde a captagio de dgua
bruta até as extremidades de jusante da rede de distribuicao
— e a micromedicio — medi¢cio do consumo realizada no
ponto de abastecimento de um determinado usudrio, inde-
pendentemente de sua categoria ou faixa de consumo (com-
preende a medigio permanente do volume de dgua consu-
mido e que ¢é registrado periodicamente por meio da indica-
¢ao propiciada pelos hidrémetros).

Com o aumento das dreas de vulnerabilidade, as empresas
de saneamento verificaram o aumento das perdas aparentes e a
necessidade de agdes para mitigd-las. Segundo descrito por Bra-
sil (2021b), a companhia deve realizar, pelo menos, a medicio
do consumo coletivo, por meio de hidrémetros, na entrada des-
sas dreas de abastecimento irregular e, nos casos possiveis, bus-
car medidas alternativas de redugio de perdas, tanto reais
quanto aparentes, nesses sistemas. No tocante s perdas reais, o
controle de pressoes na rede é essencial e, na questao das perdas
aparentes, ¢ importante buscar o comprometimento com o uso
racional em negocia¢des com as liderangas comunitdrias.

Nessas dreas, sdo encontradas irregularidades na ligagao,
e as agéncias reguladoras sdo responsdveis pela emissao de
normativo legal que apresenta expressamente as possiveis ir-
regularidades, para que a empresa de saneamento possa rea-
lizar essa fiscalizacio.
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3.2.3.2 Irregularidade na Ligagao (Fraudes)

Conforme Carvalho ez al. (2004), o roubo de dgua é um
tipo de fraude bastante comum em ligacoes residenciais e in-
dustriais, que consiste em adulterar a ligacdo realizada pela
concessiondria através de meios que impecam, total ou par-
cialmente, a micromedigao do logradouro.

A legislacdo elaborada pela Agéncia Reguladora do Es-
tado do Ceard (ARCE) na Resoluc¢io n° 130, de 25 de marco
de 2010, contempla a tipificagao de irregularidades na liga-
¢a0, a multa referente  infracio verificada e as caracteristicas
necessédrias ao formuldrio do termo de ocorréncia (TO) que
a concessiondria utiliza como base para fiscalizagao de com-
bate a fraude.

3.3 Método de Pesquisa

Os métodos de pesquisa orientam a coleta de dados, as
abordagens e as técnicas que o pesquisador precisa seguir. Nor-
malmente, somente se busca esse tipo de orientagao quando,
de fato, se estd realizando uma pesquisa mais aprofundada.

3.31 Caracteriza¢io da Area

Esse estudo foi realizado a partir dos dados coletados na
Unidade de Negécio Metropolitana Leste (UNMTL), que
corresponde a drea leste do municipio de Fortaleza e parte
do municipio de Eusébio (Figura 05). AUNMTL é dividida
por cinco setores hidrdulicos, com redes de distribuicao de
dgua (RDA) confinadas: Agua Fria, Aldeota, Benfica, Coco-
rote e Mucuripe.

Conforme disponivel em setembro de 2022, em sis-

tema interno (Novo Sistema Empresarial de Informagoes -
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SEI Novo), na UNMTL, h4 o total de 1.372.136,54m de
extensdo de RDA, 140.464 ligagoes ativas (hidrometradas
e nio hidrometradas), 22.601 ligacoes factiveis, 4.961 liga-
¢oes potenciais, 15.238 ligagoes cortadas, 24.593 ligacoes
suprimidas. Para o gerenciamento comercial (faturamento,
leitura e cadastro), a Companhia delimita regides menores
que ndo sao necessariamente interligados a questdes técni-
cas/hidrdulicas, denominadas de setores comerciais. Dessa
forma, conforme apresentado anteriormente na figura 1, ao
lado, os setores hidrdulicos s@ao compostos pelos seguintes

setores comerciais:

° Agua Fria: 46, 68, 69, 70, 71, 73 e 74:
e Aldeota: 1,2,3,4,5,6,7,8,9¢10;

e Benfica:14, 15, 16 e 17;

e Cocorote: 22, 23 e 24;

e Mucuripe: 11, 12 ¢ 13.

O presente estudo trata-se de uma descri¢ao de uma lo-
gistica para reducio de perdas aparentes, com foco em pla-
nilha de acompanhamento dos servigos executados pelas
equipes de combate a fraude, além do acompanhamento do
indicador corporativo “Indice de Perdas na Distribui¢io”
(IPD) da UNMTL - geral da Unidade - e dos setores hidrdu-
licos pertencentes a ela.

Os dados extraidos referem-se ao periodo de doze meses
(setembro de 2021 a agosto de 2022), coletados mensal-
mente, nos sistemas internos da CAGECE, de Gestio de Re-
sultados (SGR) e Novo Sistema Empresarial de Informagoes

(SEI Novo).
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Figura1l - Localizacdo UNMTL com nhomes dos bairros.

LEGENDA:

——— DMISKO DOS SETORES COMERCIIS

OVISAQ DE UNIDAGE DE NEGOCIO UM

OISO DE BARY

MUMERAGAO SETOR COMERCIAL (SUB-SETORES)

COMPANHIA DE AGUA E ESGOTO DO CEARA
DIRETORIA COMERCIAL—DIC
METROPOLITANA LESTE -UNMNTL

a SETORES COMERCIAIS E BAIRROS
UNMTL - UNIDADE DE NEGUCIO METROPOLINA LESTE

[[oeran / unum | bata amn / soue [ escark s/ mseas |
Fonte: CAGECE/2022.

Nos casos em que os dados do BH sofreram alteragdes,
em meses (competéncias) posteriores, por causa de refatura-
mento de competéncias anteriores (agio realizada pela drea
comercial, que altera valores e volumes de contas de clientes,
que impacta normalmente de forma negativa nos volumes
de perdas), foi necessdria a atualizagio do acompanhamento.
Nesses casos, foram considerados os dados mais recentes.
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Os dados coletados foram o IPD geral, da UNMTL, que
foi disponibilizado internamente, em sistema da Compa-
nhia, no SGR; o IPD dos setores hidrdulicos, calculados em
planilha ZibreOffice Calc de acompanhamento, através do
Cubo Balan¢o Hidrico, disponibilizado internamente no
SEI Novo; e os dados de acoes para Perdas Aparentes, no
combate a fraude, que foram mensurados em planilha Libre-
Office Calc de acompanhamento, através de dados dos servi-
cos de fiscalizacio de irregularidade na ligacio, disponiveis
em sistema interno da Companbhia, sistema Prax.

3.3.2 indice de Perdas na Distribuicdo

A metodologia utilizada no presente trabalho foi o
acompanhamento do indicador corporativo “Indice de Per-
das na Distribui¢ao” (IPD) da UNMTL - geral da Unidade
- e dos setores hidrdulicos pertencentes a ela. O IPD geral da
UNMTL ¢ disponibilizado internamente, em sistema da
Companbhia, no sistema de Gestdao de Resultados (SGR). J4
os IPDs dos setores hidrdulicos foram calculados em planilha
de acompanhamento através do Balango Hidrico disponibi-
lizado internamente no Novo Sistema Empresarial de Infor-
magoes (SEI Novo).

Os dados foram coletados mensalmente nos sistemas
SGR e SEI Novo e, nos casos de refaturamento de competén-
cias anteriores, foram considerados os dados mais recentes.

3.3.3 Acoes para Perdas Aparentes - Combate a
Fraude

Com o objetivo de aprimorar e viabilizar a melhor utili-
zagao dos recursos, no combate perdas de dgua, foi implemen-
tado um sistema de acompanhamento didrio das equipes de
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combate a fraude, objetivando a mensuragio de sua produti-
vidade e a verificagio da melhor estratégia de fiscalizagao, uti-
lizando os relatérios fornecidos pela Companhia, que sio a
base para as programagdes e para os planejamentos de fiscali-
zagoes dos setores hidrdulicos e comerciais.

Ao final de cada més, hd o preenchimento de outras duas
planilhas: uma contempla o resumo com quantitativo total
de cada equipe; a segunda concentra o quantitativo de servi-
cos programados e executados, focando no critério de aber-
tura do servigo de fiscalizacio (interno, gerado pelo sistema),
nos TOs gerados e no comparativo dos setores comerciais.

Trata-se de uma planilha implantada internamente em
2020, em LibreOffice Cale, compartilhada pela Unidade de
Negécio Metropolitana Oeste (UNMTO), que sofreu algu-
mas alteragdes para se adequar a realidade e a necessidade de
andlise da UNMTL. Entre as alteragées, estd a automatiza-
¢ao dos resultados.

A partir do preenchimento com as informacoes dos ser-
vigos realizados pelos colaboradores de campo, ¢ possivel ob-
ter dados separados por setores, equipes, tipos de relatérios,
termo de ocorréncias gerado, entre outras. Com esse acom-
panhamento, foi possivel avaliar a qualidade dos relatérios
fornecidos para a abertura dos servigos de combate 2 fraude,
além do acompanhamento das préprias equipes e da otimi-
za¢do da fiscalizacio.

3.3.31 Planilha de Alimentacao Diaria
Os analistas preenchem as planilhas diariamente, com as
informagoes dos servicos programados e executados, ou o

motivo da nio execugio do servico. As planilhas sio por
equipe/colaborador, contendo uma aba para cada dia do
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més. Contém também as informagoes de data, programagao,
nome do colaborador, n° (ordem dos servicos), setor (setor,
quadra, lote), tipo de relatério, tipo de servigo e resultado da
fiscalizagao (nio executado, suprimida, cortada, fechado, de-
socupada, sem irregularidade), ficando em destaque as irre-
gularidades: religacio clandestina, ligagdo clandestina, deri-
vagio, hidrémetro retirado da ligagao, hidrémetro violado,
hidréometro desaparecido, hidrometro invertido, interven-
¢oes nas instalagdes, violacio de selo, by pass), cortado,
chave/agravado, executada supressao, imével nao localizado,
outras e observa¢io. A tGltima aba é preenchida automatica-
mente na planilha contendo o resumo mensal.

Entre os resultados possiveis, hd a tipificacdo de irregu-
laridade encontrada na ligacdo. Essa atividade é extrema-
mente importante para se compreender o funcionamento do
combate a fraude e adequar, de forma apropriada, para me-
lhor fiscalizagao, em cada setor, acarretando, possivelmente,
em aumento no volume recuperado fraude do Balango Hi-
drico e reduzindo as perdas aparentes de dgua.

3.3.3.2 Planilha Mensal por Setor

Essa planilha mensal recolhe o resumo das informagoes
fornecidas nas planilhas didrias da execugao dos servigos 188
- verificacdo de irregularidade na ligagao - e 351 - fiscalizacao
plano de seguranca hidrica - e correlaciona esse quantitativo
aos setores comerciais, com o objetivo de concentrar a infor-
magio e fornecer a visao geral da unidade no periodo de um
més, permitindo, ainda, a andlise mais detalhada do processo.
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Tabela1 - Planilha de produtividade

CONTROLE DE PRODUTIVIDADE — MESIANO
GERADO - SISTEMA

Fonte: Autoria propria/2022.

Para melhor observar a qualidade dos relatérios forneci-
dos e o direcionamento das equipes de campo, para execugio
do servigo 188 - verificac¢io de irregularidade na ligacdo, as
informacoes foram divididas, basicamente, em trés catego-
rias: “Gerado”, “Externo” e “Interno”.

78



Gerado: categoria concentra os servigos aponta-
dos em relatério interno, disponivel no PRAX,
a partir da observagao do colaborador que exe-
cuta a leitura dos hidrémetros em campo e co-
loca uma observacio “ocorréncia de leitura”, e
0S Servigos gerados automaticamente, a partir de
premissas estabelecidas pela drea comercial
(como ligagoes cortadas hd mais de 90 dias).
Externo: categoria concentra os servigos gerados
por entes externos a CAGECE, como, por
exemplo, servigos gerados através de aplicativo,
telefone (0800) ou site, basicamente, dentincias.
Interno: categoria com os servicos gerados in-
ternamente, apds a execu¢io de outro servigo,
pela visualizagao de possivel irregularidade na
ligagao, como em retirada de vazamento ou de
religagio. Sao gerados também pela rotina de
fiscalizaco em ligacdes cortadas, grandes con-
sumidores, dreas de risco, dreas em obras etc.

Na mesma aba da planilha de acompanhamento mensal,
sao produzidas automaticamente a tabela e o grafico, com o
comparativo da quantidade dos termos de ocorréncia gera-
dos, divididos pela quantidade de servigos executados, repre-
sentados, respectivamente, na Tabela 2 e no Grifico 1, que
possibilitam verificar o percentual da efetividade para cada
tipo de categoria por setor comercial.

Tabela 2 - Efetividade dos servicos executados e
quantitativo de termos de ocorréncia

1

e e e

I L I  a

Fonte: Autoria prépria/2022.

79



Grafico1- Termo de ocorréncia por setor comercial
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Em seguida, sdo produzidas automaticamente outros
graficos com o comparativo que possibilitam verificar o per-
centual de servicos executados e programados, com a quan-
tidade de servigos executados, dividido pela quantidade de
servigos programados por setor comercial, representados res-
pectivamente nos Gréficos 2 e 3.

Grafico 2 - Percentual de efetividade dos servicos
executados e quantitativo de servicos programados
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Grafico 3 - Comparativo dos servicos programados e
executados
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Fonte: Autoria prdpria/2022.
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3.4 Analise dos Resultados

As agoes para a redugio de perdas sio realizadas a partir do
diagnéstico da drea com a verificagdo das caracteristicas da re-
gid0, como recursos operacionais, drea de abastecimento irre-
gular, zonas de baixa pressao.

O indicador corporativo IPD é reflexo de a¢oes realizadas
nos 5 setores hidrdulicos da UNMTTL, que resulta no resultado
do IPD, da Unidade. Adiante, a Tabela 4 apresenta o acompa-
nhamento do IPD, da UNMTTL, e dos seus setores hidrdulicos,
das dltimas 12 competéncias, de 09/2021 a 08/2022. Em se-
guida, é representada graficamente a comparagao desses indica-

dores na Tabela 3.
Tabela 3 - Comparativo do IPD UNMTL e setores hidraulicos

comPETENCIA [1PD (UnmTL) PRIAGUA | IPD kD D 1FD
FRIA) | (ALDEOTA) | (BENFicA) | (cocoroTE) | (MucURIPE)
0972021 40,67 42,16 29,29 47,57 6321 41,76
1072021 a2 4217 28,57 4708 6198 2,13
112021 404 2,34 200 4695 60,72 42,53
1212021 027 02,35 28,77 4688 5047 43,00

0172022 39,58 41,43 28,52 46,38 57,94 42,48
0212022 38,89 40,39 28,24 45,92 56,49 42,04
38,32 30,41| 28,44 4561 5548 41,29/

3788 38,36 28,09 4554 5592 41,02

3732 37,24 27,25 45,25 40,87
36,99 36,63 27,26 44,70 40,70
3743 36,42 27,5 44,71 42,19/
37.83 36,22 27,69 45,18 43,40/

Fonte: Autoria propria/2022.

Grafico 4 - Grafico com comparativo dos IPDs da UNMTL
e setores hidraulicos
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No tocante ao uso da planilha de acompanhamento
mensal dos servicos de combate a fraude, foi realizado com-
pilado do somatério das informagoes no periodo estudado.
A partir desse somatorio, foi gerado o grafico, com o total
dos termos de ocorréncia, dividido por setor comercial, con-
forme apresentado no Grifico 5. Na Tabela 4, hd o quanti-
tativo do total de termos de ocorréncia por setor comercial.

Grafico 5 - Grafico com o total de termos de ocorréncia
por setor comercial
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Fonte: Autoria propria/2022.

Tabela 4 - Total de termos de ocorréncia por setor
comercial
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21|22 |12 |12 29 |164| 61 |43 |37 39|74 |50 28 |87 15|76 |43 S1 |64 |89 11 |12 1277

Fonte: Autoria propria/2022.

3.4.1 Analise por Setor Hidraulico da Unmtl

Setor Hidrdulico Cocorote (22, 23 e 24): Setor com
maior indicador de perdas, na tltima competéncia 08/2022,
apresentou IPD de 45,18% e é composto pelo terceiro setor
comercial (23) com maior quantitativo de TOs 87 unidades.

No periodo do estudo, houve redugio de 6,35% no
IPD, no setor Cocorote, que representa o volume de
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713.204,5 m>. J4 em relacio a comparagao das competéncias
07/2022 e 08/2022, ocorreu aumento de 0,67% do indica-
dor, que representa o volume de 75.190,5 m3.

No comparativo entre as competéncias 09/2021 e
08/2022, o setor obteve aumento de 82.515 m? no volume
distribuido e reducao de 2.962 m3 no volume consumido.
J4 no comparativo anual, no acumulado dos tltimos 12 me-
ses, em relacio ao ano anterior, houve reducio de 14,07%
no volume distribuido e de 3,75% no volume consumido.
Esse comportamento ¢ caracteristica relevante para o setor
hidr4ulico por ser o maior em percentual de perdas de dgua,
pois, como comentado anteriormente, as perdas de dgua tém
o célculo baseado basicamente entre o volume de entrada na
distribuicio e o volume consumido na drea.

Através da planilha de acompanhamento de termos de
ocorréncia, é possivel verificar fator que corrobora para o ele-
vado IPD no tocante as perdas aparentes, pois o setor possui
o total de 130 TOs, tendo o setor comercial de maior peso
o setor 23 com 87 TOs. A drea de abrangéncia desse setor é
o que apresenta maior vulnerabilidade social.

Setor Hidr4ulico Benfica (14, 15, 16 e 17): Setor com
segundo maior indicador de perdas, tendo apresentado na
tltima competéncia 08/2022 IPD de 45,18% e é composto
pelo quarto setor comercial (16), com maior quantitativo de
TOs 74 unidades.

No periodo do estudo, houve redugao de 2,39% no
IPD, no setor Benfica, que representa o volume de
193.932,72 m?. J4 em relagao a comparagio das competén-
cias 07/2022 e 08/2022, ocorreu aumento de 0,47%, do in-
dicador, que representa o volume de 31.158,88 m?.

83



No comparativo entre as competéncias 09/2021 e
08/2022, o setor obteve aumento de 17.496 m? no volume
distribuido e reducao de 6.265 m3 no volume consumido.
J4 no comparativo anual, no acumulado dos Gltimos 12 me-
ses, em relacio ao ano anterior, houve reducio de 4,36% no
volume distribuido e de 0,11% no volume consumido. Esse
comportamento ¢ caracteristica relevante para o setor hi-
drdulico por ser o maior em percentual de perdas de dgua,
pois, como comentado anteriormente, as perdas de dgua tém
o célculo realizado basicamente entre o volume de entrada e
o volume consumido na drea.

Através da planilha de acompanhamento, é possivel ser
demonstrado fator que corrobora para o elevado IPD no to-
cante as perdas aparentes. O setor possui o total de 200 TOs,
sendo o setor comercial de maior peso, 16, com 74 TOs. O
setor Benfica abrange drea central da cidade de Fortaleza, que
foi atingida pelos impactos da pandemia, acarretando o fe-
chamento de imdveis comerciais, aumento da informalidade
e maior quantitativo de pessoas em situagao de rua.

Ao observar o grifico de comparativo entre os indicado-
res de perdas de dgua, na distribui¢do entre o setor hidrdulico
e a UNMTL, é percebido semelhanga no comportamento.

Setor Hidr4ulico Mucuripe (11,12 e 13): Setor com ter-
ceiro maior indicador de perdas, na dltima competéncia
08/2022, apresentou IPD, de 43,40% e é composto pelo setor
comercial (11), com maior quantitativo de TOs 164 unidades.

No periodo do estudo, houve aumento de 1,21%, no
IPD, no setor Mucuripe, que representa o volume de
208.791,61 m?. J4 em relagao a comparacio das competén-
cias 07/2022 e 08/2022, ocorreu aumento de 1,63%, do in-
dicador, que representa o volume de 654.779,29m?3.
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No comparativo entre as competéncias 09/2021 e
08/2022, o setor obteve aumento de 160.332 m? no vo-
lume distribuido e redu¢ao de 19.048 m? no volume con-
sumido. J4 no comparativo anual, no acumulado dos ulti-
mos 12 meses, em relacido ao ano anterior, houve aumento
de 8,82% no volume distribuido e reduciao de 1,62% no
volume consumido.

Através da planilha de acompanhamento, é possivel ser
demonstrado o fator que corrobora para o elevado IPD no
tocante as perdas aparentes. O setor comercial 11 é o com
maior percentual de TO, da UNMTL, com o total de 164
irregularidades encontradas. O setor hidrdulico Mucuripe
apresenta o total de 254 TOs, e essa situagio de irregulari-
dades vai de encontro com a realidade de vulnerabilidade so-
cial encontrada no setor, com a presen¢a de comunidades de
abastecimento irregular.

Setor Hidr4ulico Agua Fria (46, 68, 69, 70, 71, 73 ¢
74): Setor com o segundo menor indicador de perdas, na
tltima competéncia 08/2022, apresentou IPD de 36,22% e
¢ composto pelo segundo setor comercial (71) com maior
quantitativo de TOs 89 unidades.

No periodo do estudo, houve reducio de 5,94%, do
IPD no setor hidrdulico Agua Fria, que representa redugio
do volume total de 964.993,25 m3. Tomando por base a re-
lagao entre as duas tltimas competéncias, ocorreu uma redu-
¢ao de 0,20% no indicador, que representa o volume de
1.970,71m3. Houve um pequeno aumento de 0,73% entre
os meses de setembro a dezembro de 2021.

No comparativo entre as competéncias 09/2021 e
08/2022, o setor obteve aumento de 140.216 m3 no volume
distribuido e reduc¢io de 25.979 m? no volume consumido.
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J4 no comparativo anual, no acumulado dos tltimos 12 me-
ses, em relacdo ao ano anterior, houve aumento de 0,33%
no volume distribuido e reducao de 2,04% no volume con-
sumido. Esse comportamento ¢é caracteristica relevante para
o setor hidrdulico por ser o maior em percentual de perdas
de 4gua, pois, como comentado anteriormente, as perdas de
dgua tém o cdlculo baseado basicamente entre o volume de
entrada e o volume consumido na 4rea.

Através da planilha de acompanhamento, é possivel ser
demonstrado o fator que corrobora para o elevado IPD no
tocante as perdas aparentes. O setor possui o total de 346
TOs, sendo o setor comercial de maior peso, 71, com 89
TOs. O setor Agua Fria apresenta o maior quantitativo de
TOs da UNMTL, abrangendo 4drea em expansio demogra-
fica na cidade de Fortaleza e parte do municipio de Eusébio.
H4 comunidades de abastecimento irregular e de vulnerabi-
lidade social, pela realocagio de comunidades retiradas de
dreas de risco e com forte presenca de comandos paralelos
que inviabilizam alguns trabalhos de prevencio e acoes de
combate as perdas.

Ao observar o gréfico comparativo, entre os indicadores
de perdas de dgua, na distribui¢do, entre o setor hidrdulico e
a UNMTL, ¢ percebida semelhanga no comportamento até
a competéncia de marco de 2022. Apds essa competéncia, hd
um aumento do indice da unidade que ultrapassa o indice
de perdas do setor.

Setor Hidrdulico Aldeota (1, 2, 3,4, 5,6,7,8,9 ¢ 10):
Setor com o menor indicador de perdas, na dltima compe-
téncia 08/2022, apresentou IPD de 27,69% e é composto
pelo sexto setor comercial (4) com maior quantitativo de
TOs 69 unidades.

No periodo do estudo, houve redugao de 1,61% do IPD
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no setor hidrdulico Aldeota, que representa um volume total
de 329.347,54m3. Tomando por base a relagio entre as duas
ultimas competéncias, houve redugao de 0,28% no indica-
dor, que representa o volume de 47.092,71m3. Observa-se
aumento desde a competéncia maio de 2022.

No comparativo entre as competéncias 09/2021 e
08/2022, o setor obteve aumento de 139.020 m3 no volume
distribuido e o aumento de 15.383m? no volume consu-
mido. J4 no comparativo acumulado dos dltimos 12 meses,
em relacio ao ano anterior, houve reducio de 1,37% no vo-
lume distribuido e aumento de 0,78% no volume consu-
mido. Esse comportamento ¢ caracteristica relevante para o
setor hidrdulico por ser o com menor percentual de perdas
de 4gua, pois, como comentado anteriormente, as perdas de
dgua tém o cdlculo levantado basicamente entre o volume de
entrada e o volume consumido na 4rea.

Através da planilha de acompanhamento, é possivel ser
demonstrado o fator que corrobora para o elevado IPD no
tocante as perdas aparentes. O setor possui o total de 333
TOs, sendo o setor comercial de maior peso o setor 4, com
69 TOs. Logo ap6s, tem-se os setores 1 e 3, com 19 e 47
TOs, respectivamente. O setor Aldeota abrange a drea nobre
da cidade de Fortaleza, com menor incidéncia de comunida-
des de abastecimento irregular e de vulnerabilidade social,
mas apresenta regides que foram atingidas pelos impactos da
pandemia, acarretando o fechamento de iméveis comerciais,
aumento da informalidade e maior quantitativo de pessoas
em situacao de rua.

Ao observar o grifico de comparativo entre os indicado-
res de perdas de dgua na distribuigao, entre o setor hidrdulico
e a UNMTL, é percebido semelhanca no comportamento.
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3.4.2 Planilhade Acompanhamento

A planilha de acompanhamento mensal dos servigos de
combate a fraude foi utilizada para anilise da efetividade dos
servicos executados, divididos por categoria e por setor co-
mercial. O célculo foi realizado com o somatdrio dos termos
de ocorréncias divididos pelo total de servicos executados na-
quele setor e categoria, conforme apresentado na Tabela 5,
na préxima pagina.

Foi verificado que o maior percentual de efetividade nos
servicos de fiscaliza¢io deu-se na categoria “Interno”, com o
total de 18%, para o servigo, 188 — verificacio de irregulari-
dade na ligagdo e ¢ o tnico que possui o servico 351. Associa-
se o elevado valor por se tratar de servigo gerado apds obser-
vagoes em campo (leiturista), que sio disponibilizadas em
relatérios no sistema Prax, para as ligagdes de dgua com ocor-
réncia de leitura, ou gerados ap6s a execugao de outro servico

pela CAGECE, que se verifica in loco possivel irregularidade.

Tabela 5 - Tabela com a efetividade dos servicos
executados por categoria e por setor comercial

m Te|s |2

Fonte: Autoria prépria/2022.

A segunda categoria em destaque foi a “Gerado - Sis-
tema”, com 9% de efetividade. Essa categoria é resultante de
abertura automdtica de servicos no sistema Prax, obede-
cendo critérios comerciais, como a abertura casada do servico
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de abertura/encerramento de contrato ao de fiscalizacao.
Esse ato aumenta a confianca de um novo cliente da empresa
nao ser culpado por irregularidade do responsavel legal ante-
rior. Contudo, também aumentou o quantitativo de servigos
gerados (“Gerados-Sistema”) e a necessidade de priorizagio
desses para agilizar a disponibilidade de dgua aos esses clien-
tes, causando constantes alterages nas programagoes das
equipes de campo.

A terceira categoria, “Externo”, resultou em 8% de efe-
tividade. Esse servico é gerado fora do ambiente corporativo,
depende de dentincia ou solicitagdo realizada, através de apli-
cativo, ligacdo telefonica ou site. O cliente pode solicitar esse
servico por erro, por conflito com vizinhos, entre outros.

Ao analisar a realidade de perdas e efetividade da fiscali-
zagao, foi verificada dificuldade na priorizagao dos servigos
com maior efetividade, pois os servigos de fiscalizagao impe-
dem algumas solicitagoes de clientes, como religagio de dgua
e alteracdo de contrato. Dessa forma, é corriqueira a necessi-
dade de alteragdo das programagées das equipes em campo
para priorizagdo desses servigos, aumentando o tempo de
deslocamento entre os locais de fiscalizagao e dificultando
toda a organizagio.

Outra dificuldade encontrada foi a falta de mao de obra
especializada. Por se tratar de assunto especifico, os colabo-
radores chegam na empresa sem esse conhecimento relacio-
nado 2 irregularidade na ligagdo. Para minimizar essa falha,
sdo realizados repasses e treinamentos para o nivelamento e
a troca de conhecimento em campo.

Esses treinamentos foram realizados com apresentagoes
compostas por exemplos de irregularidades com imagens das
fiscalizagbes realizadas pelos préprios colaboradores, o
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embasamento legal, exemplos de laudos, a forma adequada
de preenchimento do termo de ocorréncia. E um rico mo-
mento de interagdo entre os responsdveis pelas andlises inter-
nas (analistas) e os colaboradores de campo, quando cada um
apresenta suas dificuldades e as contribuicoes de melhorias.
A comunicacio clara facilita todo o trabalho, minimizando
erros e laudos inconclusivos.

Outro instrumento utilizado na UNMTL, para a padro-
nizagdo e equalizagio dos procedimentos adotados na fisca-
lizagao de combate a fraude, sio os documentos: Procedi-
mento Operacional Padrio e Instru¢io de Trabalho. Esses
documentos possuem detalhadamente o passo a passo para a
execugio do servigo, contendo o fluxo interno, que os ana-
listas executam no sistema, e a execu¢do em campo pelas
equipes, pois a unidade possui certificagao ISO 9001, que
estabelece requisitos para o Sistema de Gestao da Qualidade
(SGQ), em que os processos e procedimentos necessitam ser
documentados e auditados.

3.5 Conclusao

Verifica-se que, para real reducio de perdas de dgua, é ne-
cessiria uma logistica integrando diversas dreas, bem como
acompanhamentos dos processos e melhorias constantes.

O indicador de perdas de dgua é complexo e a sua redugio
¢ o reflexo do somatério de agdes mal implementadas. Sendo
assim, ¢ de fundamental importincia a divulga¢io de boas
préticas, o reforgo do trabalho continuo e o envolvimento de
todos, demonstrando a divisao de responsabilidades.

O presente trabalho apresentou uma nova maneira de
aperfeicoar o foco de uma logistica que perdas aparentes,
com a melhoria de técnicas de acompanhamento e verificagio
da categoria de abertura de servigo, com maior eficicia, para que
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haja 0 encaminhamento direcionado da fiscalizagao de combate
a fraude.

Sendo assim, como resultado do estudo, foi apresentado o
melhor retorno da logistica implementada, inclusive com a fis-
calizagao dos servicos gerados internamente, cuja logistica
podera inclusive servir de modelo para utilizagio e teste em
outras empresas de saneamento. Foram apresentadas tam-
bém algumas dificuldades encontradas no quotidiano da
CAGECE, sendo possivel servir de inspira¢io para melhorias
futuras.

3.6 Referéncias

Associagio Brasileira das Empresas Estaduais de Saneamento
(Aesbe). Volume 1 - Série Balanco Hidrico: GUIA PARA
determinacio de volume de entrada nos sistemas de
Abastecimento. 12 edigao — 2015. Brasilia, 2015. Disponivel em:
https://aesbe.org.br/novo/guias-praticos-externa/.  Acesso em:
18/03/2020.

Associagao Brasileira das Empresas Estaduais de Saneamento (Aesbe).
Volume 02 — Série Balango Hidrico: GUIA Para Determinagio de
consumo autorizados nio faturados. 12 edigio — 2015. Brasilia,
2015(a). Disponivel em: https://aesbe.org.br/novo/guias-praticos-
externa/. Acesso em: 18/03/2020.

Associagao Brasileira das Empresas Estaduais de Saneamento
(Aesbe). Volume 3 — Série Balanco Hidrico: guia pritico de
Procedimento para estimativa de submedi¢io no Parque de
Hidrometro. 12 edi¢do — 2015. Brasilia, 2015(b). Disponivel em:
https://aesbe.org.br/novo/guias-praticos-externa/. Acesso em:

18/03/2020.

Associa¢io Brasileira das Empresas Estaduais de Saneamento
(Aesbe). Volume 4 — Série Balanco Hidrico: guia pratico Para
estimagio de consumos nao autorizados e volumes nio
apropriados por falhas de cadastro. 12 edi¢do — 2015. Brasilia,
2015(c). Disponivel —em: https://aesbe.org.br/novo/guias-
praticos-externa/. Acesso em: 18/03/2020.

Associagio Brasileira das Empresas Estaduais de Saneamento

91



(Aesbe). Volume 5 — Série Balango Hidrico: guia pritico Para
qualificacio de balangos hidricos e indicadores de desempenho
operacional. 12 edigao — 2015. Brasilia, 2015(d). Disponivel em:
https://aesbe.org.br/novo/guias-praticos-externa/.  Acesso em:
18/03/2020.

Associa¢io Brasileira das Empresas Estaduais de Saneamento
(Aesbe). Volume 6 — Série Balango Hidrico: guia pritico Para
método direito de quantificagio de perdas reais em sistemas de
abastecimento. 12 edi¢do — 2015. Brasilia, 2015(e). Disponivel
em: https://.aesbe.org.br/novo/guias-praticos-externa/. Acesso
em: 18/03/2020.

Associagao Brasileira das Empresas Estaduais de Saneamento
(Aesbe). Cartilha ENTENDA O NOVO MARCO
REGULATORIO: Fluxo de Andlises Necessdrias ao
Direcionamento de Estratégias Empresariais. Disponivel em:
https://aesbe.org.br/novo/manuais-e-cartilhas. Acesso em: 13/
09/2022.

BRASIL. [Constitui¢io (1988)]. Constituicao da Republica
Federativa do Brasil de 1988. Brasilia, DF: Presidéncia da
Republica, [2020]. Disponivel em: https://www.planalto.gov.br/
ccivil_03/Constituicao/Constituicao.htm. Acesso em: 05/08/
2022.

BRASIL. Lei n° 14.026 de 15 de julho de 2020. Brasilia, DF.
Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_at02019-
2022/2020/1ei/114026.htm Acesso em: 04/10/2022.

BRASIL. Ministério do desenvolvimento regional. Diagnéstico
Temadtico Servicos de Agua e Esgoto: Visio Geral ano de
referéncia 2020. Brasilia, dezembro de 2021(a). Disponivel em:
http://www.snis.gov.br/diagnosticos. Acesso em: 05/10/2022.

BRASIL. Ministério do desenvolvimento regional. Diagnéstico
Temitico - Servicos de Agua e Esgoto - Gestio Técnica de Agua
ano de referéncia 2020. Brasilia, dezembro de 2021(b).
Disponivel em: http://www.snis.gov.br/diagnosticos. Acesso em:
05/10/2022.

CARVALHO, E. S. DE; PEPLAU, G. R.; CARVALHO, G. S.
DE; PEDROSA, V. DE A. Estudos Sobre Perdas No Sistema De
Abastecimento De Agua Da Cidade De Maceié. Sao Luiz, 2004.
VII Simpésio de Recursos Hidricos do Nordeste. Disponivel em:

92



https://ctec.ufal.br/professor/vap/perdassistemadeabastecimento.
pdf. Acesso em: 22/06/2022.

CEARA. Agéncia Reguladora do Estado do Ceardi (ARCE).
RESOLUCAO N- 130. Ceard, Marco de 2010. Disponivel em:
https://www.arce.ce.gov.br/wp-
content/uploads/sites/53/2018/05/resolucao-130.10.pdf. Acesso
em: 12/09/2022.

KUSTERKO, S.; ENSSLIN, S. R.; ENSSLIN, L.; CHAVES, L.
C. GESTAO DE PERDAS EM SISTEMAS DE
ABASTECIMENTO DE AGUA: UMA ABORDAGEM
CONSTRUTIVISTA. REVISTA ENG SANIT AMBIENT.
VOLUME23 N.3. MAIO/JUNHO DE 2018. PAGINAS 615 A 626.
DISPONIVEL EM: HTTPS://WWW.SCIELO.BR/]/ESA/A/RNOGRHXLM
BPONYLNGR3YMJLX. Acesso em: 15/05/2022.

LAMBERT, A. Losses from Water Supply Systems: Standard
Terminology and Recommended Performance Measures. The Blue
Pages - IWA, v. 10, n. 3, p. 273-284, 2000. Disponivel em:
ttps://waterfund.go.ke/watersource/Downloads/001.%20Losses

%20from%20water%20supply%20systems.pdf. ~ Acesso  em:
10/10/2021.

OLIVEIRA, G.: SCAZUFCA, P.; SAYON, P. L.; OLIVEIRA, R.
P. Perdas de Agua 2021 (SNIS 2019): Desafios Para
Disponibilidade Hidrica E Avango Da Eficiéncia Do Saneamento
Bésico. Sao Paulo, Junho de 2021. Disponivel em:
https://dssbr.ensp.fiocruz.br/wp-content/uploads/2022/06/Estudo_
de_Perdas_2021.pdf. Acesso em: 10/10/2022.

93






capitulos () Planejamento Financeiro
e Fluxo de Caixa Eficiente
para o Sucesso Empresarial
das Micro e Pequenas
Empresas

Alana da Silva de Matos
Paulo Roberto da Silva Almeida Junior

41 Introducdo

A propor¢io que um pequeno negécio cresce, conse-
quentemente aumenta a obscuridade de sua administracio.
O proprietario, com um tempo, comega a sentir a necessi-
dade de dividir afazeres do negdcio, a fim de promover um
modelo de gestao adequado a sua realidade. Nesse universo
de obrigagdes, empreender requer uma especial aten¢do: a
gestdo financeira. Pode-se chamar de gestao financeira todos
os desmembramentos administrativos atrelados ao planeja-
mento, a execucao e ao controle das atividades financeiras de
um empreendimento, e assim chegar ao objetivo de acordo
com o planejamento da atividade empresarial.

Em relacio a satide financeira em nosso pais, de acordo
com a andlise de dados da Serasa Experian, que é exclusiva
para empresas, relata-se que a inadimpléncia empresarial
atingiu cerca de 6,1 milhdes de empresas no pais em abril
de 2022 e que 5,5 milhoes de empresas inadimplentes sao de
micro e pequeno porte, ainda conclui que as Micro e Peque-
nas Empresas (MPEs) representam a maior parcela de em-
presas negativadas no pais em abril de 2022, contudo trata-
se do numero (5.518.707) mais alto de inadimpléncia de
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empresas desde abril de 2020 (SERASA EXPERIAN, 2022).
A figura 1 mostra o histérico de empresas inadimplentes du-
rante 1 ano, comparativo do més de abril de 2021 até o més

abril de 2022.

Figura1- Comparativo da inadimpléncia das empresas,
més de abril de 2021 até o més de abril de 2022

Histérico de empresas inadimplentes
Numero vem crescendo desde novembro do ano passado.

abr/21 5932 194
(eIl S 515 320
Juns21 5891 322
Jjul/21 5 879 309
ago’21 5 836 046
set21 5842 511
out/21 5 839 735
now/21 5 877349
dez/21 5 904 869
Jjans22 5992 213
few/22 6 026 199
mar/22 [t
abrr2z2 6 119 650

Fonte: Serasa Experian (2022).

Para que uma empresa tenha a vida financeira sauddvel
de forma adequada, tem-se a necessidade de se dispor de me-
canismos auxiliares, o fluxo de caixa é fundamental como
ferramenta para essa operacionalizagio, a fim de facilitar o
gerenciamento de recursos e evitar prejuizos futuros.

Nesse contexto, assim, visto que muitas empresas tém di-
ficuldades em se estabilizar no mercado e estao endividadas,
conforme a figura 1, abracou-se a seguinte pergunta problema:

De que forma o planejamento financeiro e controle de
fluxo de caixa poderd ser eficiente e atender as necessidades
na gestdo das micro e pequenas empresas?

E definiu como objetivo principal: reconhecer os impac-
tos da auséncia do planejamento financeiro e fluxo de caixa,
sendo esses essenciais para manter as organizagoes sauddveis
financeiramente. Logo, o estudo tem como propdsito:
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e Mostrar a importancia da administra¢io finan-
ceira para o sucesso das micro e pequenas em-
presas;

o Sugerir e detalhar ferramenta especifica para o
melhor desenvolvimento de suas atividades
operacionais, além do fluxo de caixa para ad-
ministrar as financas, auxiliando na tomada de
decisdes que impactaro o futuro da empresa.

Com foco na prolongacio da atua¢io das micro e peque-
nas empresas no mercado, o presente estudo se justifica em
propor formas de controle e avaliacio em fungao do plane-
jamento financeiro, atrelado as ferramentas. Desta forma, é
importante destacar que interpretar a importincia de atingir
o objetivo ¢ fundamental, jd que o resultado desse estudo ird
auxiliar empresdrios e ou gestores a compreenderem a im-
portancia do planejamento financeiro, atrelado a ferramenta
fluxo de caixa e pré-labore, em especial as que estdo inici-
ando no mercado de trabalho, de modo a torni-las sauddveis
financeiramente, competitivas e se manter de portas abertas.

Logo, diante dos desafios enfrentados no dia a dia pelas
empresas quando se fala de gerenciamento de seus negécios
sempre com o foco no crescimento e longevidade de suas
atividades, o estudo se enumera em contetdos tedricos cate-
gorizados em planejamentos, empreendedorismo (micro e
pequenas empresas), e detalhamento com o manuseio sobre
as ferramentas especificas como um importante instrumento
gerencial para administrar as finangas. Realizou-se um es-
tudo de caso em 10 micro e pequenas empresas, detalhando
por fim a entrevista de avaliagio de conhecimento e questi-
ondrio, realizados com os proprietdrios dos empreendimen-
tos, a fim de destacar a importincia e a eficdcia do fluxo de
caixa.

97



4.2 Planejamento

No ambito das micro e pequenas empresas, o planeja-
mento ¢ de suma importincia para o processo de integracio
construtivo entre a empresa ¢ o ambiente. Todavia, diversas ve-
zes o planejamento neste nicho de empresas ¢ deficiente, fato
justificado pela complexidade, abrangéncia e qualificagio exi-
gidas dos empreendedores (SOUZA; QUALARINI, 2017).

Os termos planejamento e controle tornaram-se pala-
vras-chave para o sucesso na gestao dos negdcios no ambi-
ente corporativo. De forma usual, o planejamento remete a
capacidade de organizacio e antecipacio contra os efeitos ad-
versos de uma série de eventos. Nesse sentido, o planeja-
mento funciona como uma ferramenta preventiva contra
consequéncias indesejadas.

A respeito do planejamento, Braga (2019, p. 228)
afirma:

[...] planejar significa definir antecipadamente os ob-
jetivos das agoes preestabelecidas, a forma pela qual as
agoes serdo desenvolvidas, os meios fisicos tecnoldgi-
cos, humanos, os recursos financeiros necessarios, os

prazos de execugao das etapas do plano, e os respon-
sdveis pela execucio das etapas do plano estratégico.

Segundo Oliveira (2019), o planejamento corporativo
possui duas peculiaridades bdsicas fundamentais para o su-
cesso nos negécios, que sio: determinacio dos objetivos da
empresa e determinagio dos meios para alcancar tais objeti-
vos. E importante ressaltar que os aspectos supracitados nio
podem ser encarados como algo subjetivo, faz-se necessdrio
a utiliza¢io de técnicas e métodos para alcangd-los.

Braga (2019) define trés tipos de planejamento, que sdo:
planejamento  estratégico,  planejamento  tdtico e
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planejamento operacional. As decisoes atreladas ao planeja-
mento estratégico remetem a alta administragio, afetando a
empresa por um longo periodo, tendo em vista que os seus
objetivos sdo alcancados a longo prazo. O planejamento es-
tratégico serve para preparar a empresa para situacoes futu-
ras, levando em consideracao as condicoes internas e externas
a empresa e sua evolugido esperada.

J4 o planejamento tdtico relaciona-se de forma direta
com as dreas funcionais da empresa, tais como recursos hu-
manos, administracdo, controladoria, dentre outros. Para
Oliveira (2019), o planejamento tdtico tem o intuito de
aperfeicoar a performance dos resultados de dreas especificas
da empresa. Todas as decises tomadas no planejamento ti-
tico referem-se ao nivel intermedidrio, visando alcancar os
objetivos determinados no planejamento estratégico.

Por dltimo, ndo menos importante, o planejamento ¢é
uma fungio do processo operacional; o planejamento ope-
racional é a etapa na qual serio tomadas as decisoes de
como serdo realizadas as atividades, considerando um ob-
jetivo operacional estabelecido, que servird de “buassola”
para todas as etapas do processo, tendo a diregio de im-
plicacoes futuras por conta das decisdes presentes (SE-
BRAE, 2020). De acordo com Catelli (2017, p. 140), “o
planejamento operacional consiste na identifica¢io, inte-
gracdo e avaliagdo de alternativas de acio e na escolha de
plano de agao a ser implementado”.

No planejamento operacional, serd concebido o objetivo
operacional, o qual ird estabelecer um parimetro para deci-
soes que irdo englobar os meios e os recursos necessirios para
concepgdo dos servigos, alternativas para o plano de agio,
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simulagao e escolhas da melhor alternativa, estruturacio e
divulgac¢io do plano.

No 4mbito corporativo, outra ferramenta atrelada ao
planejamento que contribui para obtengao de resultados é o
controle, ou seja, o planejamento e o controle estdo inter-
relacionados. Em relagao a essa inter-relagao, Braga (2019,
p- 230) salienta:

7

O planejamento é necessdrio para a fixa¢io de pa-
drées e metas. O controle, por sua vez permite obter
informagdes com rapidez, comparar os planos com
os desempenhos reais e fornecer um meio para a rea-
lizagao de um processo de feedback no qual o sistema
pode ser transformado para que se atinja uma mais
perfeita atuagio.

4.21 Planejamento Financeiro

O planejamento financeiro trata-se de uma andlise crite-
riosa dos controles financeiros da empresa, tendo como ob-
jetivo o cumprimento dos planos. Caso necessdrio, o plane-
jamento financeiro pode mudar de roupagem para adaptar-
se a mudancas imprevistas. Durante as etapas de concepgao
do planejamento financeiro, hd uma combinagao de orca-
mentos, fazendo com que os fluxos de caixa da empresa se-
jam consolidados no or¢amento de caixa (SOUZA; QUA-
LARINI, 2017).

O plano financeiro da empresa deve poér em contraste a
carta de investimentos financeiros existentes na mesma, bem
como as opg¢oes de investimentos disponiveis. Caso a em-
presa tenha necessidade de expandir seus negécios, faz-se ne-
cessdrio o conhecimento consistente do plano financeiro, a
incapacidade de perceber a ligacdo, por exemplo, entre o
crescimento das vendas e as necessidades de produgio poderd

levar a um desastre financeiro (DRUCKER, 2013).
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Nesse sentido, o planejamento financeiro ¢ de extrema
importincia para a saude organizacional, proporcionando
aos gestores uma visao panoramica da situagio econémica da
empresa. Um plano financeiro bem elaborado permite ao
gestor identificar oportunidades e possiveis mudangas que
possam contribuir para melhora dos resultados almejados
pela empresa.

Segundo Ross (2019, p. 589),

Os elementos bésicos de politica no planejamento e
controle financeiro incluem as oportunidades de in-
vestimento que a empresa decide aproveitar, o grau
de endividamento que a empresa decide adotar e o
montante de dinheiro que a empresa julga ser neces-
sario e apropriado distribuir aos acionistas. Estas sao
politicas financeiras que a empresa precisa escolher,
visando a seu crescimento e sua rentabilidade.

Assim, pode-se inferir que o planejamento financeiro é
uma ferramenta formal que orienta a gestao da empresa no
acompanhamento das diretrizes de mudangas, bem como na
revisdao do alcance das metas pré-estabelecidas. De acordo
com Braga (2019), o planejamento financeiro é o fruto da
coordenagao de todos os planos financeiros da empresa.
Nesse sentido, o planejamento financeiro é desmembrado
em duas etapas, que sio a curto e longo prazo.

O planejamento financeiro de longo prazo refere-se a
um plano com futuro distante, acompanhado da provisao de
seus reflexos econdmicos. Assim, o planejamento de longo
prazo nio trabalha com tomadas de decisao futuras, todavia
lida com o futuro das tomadas de decisdo presentes. Em re-
lagao a isto, Gitman (2014, p. 93) salienta que “Os planos
financeiros de longo prazo (estratégico) estipulam as
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medidas financeiras planejadas da empresa e o impacto espe-
rado dessas medidas para periodos de dois a dez anos”.

J4 o planejamento financeiro de curto prazo refere-se ao
fluxo de caixa, entradas e saidas de dinheiro provenientes das
acoes financeiras da empresa, destinando-se ao controle e a
maximiza¢io dos rendimentos da empresa. Para Gitman
(2014, p. 93), “Os planejamentos de curto prazo (operacio-
nais) determinam as providéncias financeiras de curto prazo
e o impacto previsto dessas providéncias. Esses planos quase
sempre abrangem um periodo de um a dois anos”.

Os planos financeiros de curto prazo sio criados por
meio de orgamentos, que para serem operacionalizados de-
verdo assumir um valor quantitativo como também estar as-
sociado a um determinado prazo. As comparagdes reais de
dados financeiros observados em relacio aos dados projeta-
dos geram o or¢amento, o qual demonstrard de onde virao
os recursos necessirios para a execu¢do das atividades
(DRUCKER, 2013).

Para Ross (2019), o planejamento financeiro auxilia na
reflexdo sobre o futuro da organizagao, for¢ando o gestor a
fazer previsoes. Para o autor supracitado, o planejamento fi-
nanceiro envolve algumas atividades, tais como: (1) cons-
truir um modelo da empresa, (2) descrever diferentes cend-
rios de evolugio futura, desde o pior até o melhor, (3) usar
os modelos para elaborar demonstracoes financeiras projeta-
das, (4) simular o modelo sob diversos cendrios e (5) exami-
nar as implica¢des financeiras de planos estratégicos.

Quando o planejamento financeiro se torna ausente por
muito tempo dentro de um empreendimento, o mesmo fica
susceptivel ao fracasso, uma vez que tal planejamento tem
como intuito o conhecimento das repercussoes de implanta-
cio de acoes futuras sobre a situacio financeira da
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organizagao. Desta forma, fica palpdvel para os gestores o co-
nhecimento de como se comportardo os recursos financeiros

da empresa (DRUCKER, 2013).

4.2.2 Empreendedorismo

Segundo Hisrich (2019), pode-se interpretar o empre-
endedorismo como uma caracteristica prépria de quem ¢é
empreendedor, isto é, de quem empreende, quem inicia um
negdcio ou projeto. Ainda segundo o autor, o empreendedo-
rismo ¢ definido a partir da andlise comportamental do ser
humano e dos meios que podem conduzi-lo ao sucesso.

O dominio de ferramentas gerenciais é primordial e de-
corrente do processo de aprendizado daquele que seja capaz
de definir e criar contextos, ou seja, daquele que possua ple-
nas condigbes para empreender diante da necessidade de
criar, desenvolver e realizar sua visiao. O ser empreendedor
nao estd associado propriamente a abrir um negécio, mas se
tornar competitivo diante o mercado (MOTTA, 2017).

Drucker (2013) define empreendedor como um funcio-
ndrio que promove inovagoes a0 processo, com uma nova
organizagio, requerendo o desenvolvimento de valores adi-
cionais. As pessoas capacitadas a criar e inovar diante as opor-
tunidades podem melhorar processos e empresas. Segundo
Motta (2017), quem definiu de forma mais precisa a figura
do empreendedor e sua importincia para o mercado capita-
lista foi o economista austriaco Joseph Schumpeter em seu
livro Capitalismo, Socialismo e Democracia, em 1942.

A fungio do empreendedor é revolucionar o processo
produtivo para o desenvolvimento de um projeto, producao
de um novo bem ou inova¢io de qualquer que seja o pro-
cesso. Entretanto, Degen (2016) defende que ainda nao
existe um consenso entre os estudiosos a respeito da
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defini¢ao do conceito de empreendedor. Para o autor, a di-
ficuldade para o estabelecimento de tal conceituagio ¢ asso-
ciada as concepgoes errdneas instauradas pela midia que dis-
torcem alguns conceitos. Independentemente das diferentes
visoes sobre o que seja um empreendedor, os autores concor-
dam num ponto: o empreendedor é alguém capaz de criar,
de inovar, de reorganizar os meios de produg¢io. E uma pes-
soa capaz de assumir riscos e disposta a determinar o seu fu-
turo.

Hisrich (2019) afirma que, apesar das pesquisas associa-
das a fun¢ao do empreendedor apresentar divergéncias com
respeito as defini¢oes, percebe-se que o fator que diferencia
o empreendedor das demais pessoas ¢ a maneira como esse
tltimo capta a necessidade por mudangas e estabelece meios
para fixar tais oportunidades.

O empreendedor pode ser caraterizado como um ser so-
cial, produto do meio (época e lugar) onde vive. Dolabela
(2019) defende que o ser empreendedor cientificamente nio
pode ser associado a heranga genética. Portanto, as pessoas
possuem a oportunidade de se tornarem empreendedoras,
entretanto, para isso, precisam ser inseridas em um sistema
de aprendizagem especial.

Para Degen (2016), ninguém nasce empreendedor. To-
dos sio fungio do capital social, ou seja, dos valores que sao
adquiridos ao longo da vida. Para esse autor, o empreende-
dor ¢é fruto do ambiente. O espirito empreendedor é uma
caracteristica impar de um individuo ou uma empresa. Ou
seja, nao estd vinculado a um trago de personalidade, ¢ defi-
nido pelo comportamento daquele ser. O autor em questao
ainda afirma que o empreendedor deve ser um profissional
capacitado a assumir a lideranca de negdcios ou processos e
riscos, ter iniciativa e criatividade suficiente para propor algo
novo e até mesmo revoluciondrio em sua organizagao.
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E importante observar que alguns individuos, diante da
necessidade de uma dada realizacio, aceitam esse desafio e
empenham-se da melhor forma possivel para realizar suas
atividades. Assim, pode-se inferir que pessoas, quando mo-
vidas pela necessidade de realizagao, aperfeicoam-se continu-
amente de forma a aperfeicoar seus desempenhos e realiza-
¢oes, e dedicam-se a resolver situagdes que desafiam sua ca-
pacidade, sentindo-se recompensados intimamente quando
obtém sucesso (DRUCKER, 2013).

Segundo Dolabela (2019), as caracteristicas que definem
o comportamento empreendedor sio: polivaléncia, prazer
em realizar pequenas tarefas, visao e agdo, dedicacio, neces-
sidade de agir, prioridades, metas, superagdo de erros e ad-
ministragdo de riscos. Pode-se entao definir o empreendedor
como sendo uma pessoa persistente, que trabalha ardua-
mente, é decidido, otimista e autoconfiante.

4.2.3 Micro e Pequenas Empresas

De acordo com o Hisrich (2019), as micro e pequenas
empresas podem ser industriais, comerciais ou prestadoras
de servigos, distinguindo-se quanto ao nimero de colabora-
dores que as mesmas empregam. As empresas industriais que
empregam até dezenove empregados sio classificadas como
microempresas, enquanto as empresas que empregam de
vinte até noventa e nove empregados sio classificadas como
empresas de pequeno porte. No tocante as empresas comer-
ciais ou prestadoras de servigos, as microempresas contém no
mdéximo nove empregados, e as empresas de pequeno porte
contém entre dez e quarenta e nove empregados.

Ainda segundo o Hisrich (2019), um grande nimero de
empresas no Brasil entram em faléncia nos primeiros dois
anos de abertura, cerca de 75%. As razoes para isto, con-
forme os relatos dos empresdrios presentes na pesquisa, sao
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que no pais existe uma carga tributdria altamente desfavora-
vel ao empreendedor e que nao hd apoio por parte do go-
verno. Apesar desses relatos terem fundamentos, o docu-
mento aponta como principal motivo para faléncia prema-
tura de empresdrios a questao da nio realizagao do planeja-
mento estratégico antes de iniciarem um negécio, 0 que
acaba tornando as empresas susceptiveis a faléncia.

Segundo Souza (2019), as micro e pequenas empresas
podem se diferenciar pelo faturamento. A figura a seguir, de-
monstra a classificagdo das micro e pequenas empresas, se-

guindo os preceitos do BNDES e do SEBRAE.

Figura 2 - Classificacdo das empresas conforme o
planejamento pelo SEBRAE e BNDES

MICROEMPRESA PEQUENA EMPRESA

Receita Bruta Anual superior a
R$ 240.000 e igual ou inferior a
R$ 2.400.000

Receita Bruta Anual de até R$
SEBRAE 940,000

Receita Operacional Bruta anual
superior a R$ 1.200.000 e inferior
a R$ 10.500.000

Receita Operacional Bruta

S anual de até RS 1.200 000

Fonte: Boechét, 2018 (ADAPTADO).

Ainda com relagio ao tamanho das empresas, Souza
(2019) salienta que as empresas de pequeno porte podem se
distinguir pela estrutura administrativa que apresentam,
sendo compostas geralmente por poucas pessoas, em razao
da baixa complexidade para manter as suas fun¢ées, quando
comparada com as empresas de grande porte.

Drucker (2013, p. 38) afirma que “uma empresa tem o
tamanho da estrutura administrativa de que necessita”. Para
o autor, a distingdo entre micro e pequena empresa ¢ um
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pouco complexa; por este motivo, é convencional analisé-las
conforme as suas estruturas administrativas. A figura 3, re-
presenta a distingao entre as micro e pequenas empresas, de
acordo com suas estruturas administrativas.

As micro e pequenas empresas sio de fundamental im-
portincia para a economia brasileira, pois produzem uma
gama de produtos e servicos que atendem as necessidades da
populacio, empregos e riquezas, como afirmam Calabria e

Zanchin (2018, p. 7).

Figura 3 - Estrutura das empresas conforme os aspectos
administrativos

PORTE REPRESENTACAO CARACTERISTICAS
Nao existe separacdo de niveis

hierarquicos. O dirigente utiliza a maior
parte do tempo em tarefas
MICRO - i
EMPRESAS | . restante do tempo ¢é utilizado em

operacionais do empreendimento. O

. . funcdes do empreendimento (compras,
contabilidade, etc.).

A empresa ja necessita de uma
organizacéo administrativa, exige um
nivel administrativo entre o "chefe” e os
trabalhadores. O dingente acumula as

seguintes funcbes: a maior parte do
PEQUENAS

tempo é utilizada em areas funcionais
EMPRESAS

(financas, vendas, compras, etc.) e o
restante do tempo € direcionado a
funcdo de direcdo e a tarefas

operacionais

Fonte: Boechat, 2018 (ADAPTADO).

[...] o papel de tais empresas como “colchao” amor-
tecedor do desemprego. A sua importante participa-
¢a0 no desenvolvimento do pais. Dai a criagdo de va-
riados incentivos a partir de 1980, quando a econo-
mia nacional sofreu uma diminui¢io de crescimento
econémico e maior desemprego como sua conse-
quéncia. Surgiram, por isso mesmo, o Estatuto da
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Microempresa (Lei 7.256/84), sua inclusdo na Carta
Magna (art. 179), o Centro Brasileiro de Assisténcia
Gerencial 2 Pequena Empresa (CEBRAE) de 1972,
transformado em 1990 em Servico Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas.

424 Proé-Labore

O pré-labore é um termo de origem latina que tem
como significado “pelo trabalho”. Tal significado foi ado-
tado pela enciclopédia Larousse Cultural, que considera pré-
labore como sendo o saldrio para os sdcios ou gestores. A
forma de contabilizagio do pré-labore pode ser definida
como débito de despesas administrativas, bem como custos
de servigos prestados e créditos do pré-labore a pagar no pas-
sivo, nao tendo limites para o mesmo (MOTTA, 2017).

Levando em consideragio a informagao de que nao h4 li-
mites para o pré-labore, Munaretto (2013, p. 32) menciona:

[...] ndo existem limites para dedugdo dos rendimen-
tos pagos a titulo de pré-labore, sendo que estes de-
vem configurar como custo ou despesa operacional,
fazendo parte das dedugbes para empresas tributadas

pelo lucro real no que tange a base de cdlculo do im-
posto de renda e da contribui¢io social.

No que se refere a tributagdo, a medida proviséria n° 83
estabelece que é obrigatério para as organizacoes que pagam
pré-labore a reten¢io na folha de pagamento e a efetuagio
do recolhimento na fonte de 11% do INSS, valor esse refe-
rente ao que era anteriormente recolhido pelo sécio ou acio-
nista da empresa.

Na inten¢io de demonstrar como ¢ a forma de eviden-
ciagao do pré-labore, Munaretto (2013) apresenta o case de
uma empresa ficticia. O capital da referida empresa é 1 mi-
lhdo de reais, no qual cada agao da empresa equivale a 1 real,
distribuida entre 3 s6cios, conforme abaixo:
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Figura & - Distribuicdo entres os sécios

Socio Percentual de Participagido | Valor mensal de pro-labore
Socio A 30% 3 000,00
Socio B 40% 4 000,00
Socio C 30% € apenas socio cotista

Fonte: Munaretto (2013).

Através da figura anterior, pode-se verificar que os sdcios
A e B recebem pré-labore conforme seus percentuais de par-
ticipagao. J4 o sécio C, apesar de ter o mesmo percentual de
participacio do sécio A, nio recebe pré-labore, uma vez que
nao interage com “labor” na empresa.

Na figura 5 fica evidenciado todos os encargos que re-
caem sobre o pré-labore. Mesmo que os valores sejam pagos
de forma mensal, para fins de melhor entendimento, os va-
lores representados sdo anuais.

Figura 5 - Calculo de encargos incidentes sobre o proé-

labore

Descrigio (valores 1s) Socio Al Socio B| Socio C Totus
I'ro-labore (retirada mensal X 12 meses) | 36.000,00| 48.000,00 0,00] 84 000,00
(-) Dependent 0,00] 1.272,00 0,00] 1.272,00
(-) Previdéncia social - parte empregado | 2.467,53| 2.467.53 0,00] 493506
() Base de calculo para IR 33.532.47] 44 260,47 0.00] 77 792,94
(x) Alicota aplicavel 27.50%)| 27.50%| 0,00

(-) Parcela a deduzir - tabela do IR 5.076,96| 507696 0,00 10 153,92
(=) Valor a recolher de IRRF anualmente] 4.144.47| 7.094.67 0,00f 1123914
Previdéncia patronal (20%) 7.200,00{ 9.600,00 0,00] 16 800,00
Total de encargos da empresa 7.200,00 9.600,00 0,00] 16.800,00
Total de encargos do socio 6.612,00{ 9.562,20 0.00] 16 174,20

Fonte: Munaretto (2013).

Pode-se verificar que o sécio B possui dependente no to-
tal de um. No que tange ao valor da previdéncia social, foi
calculado com base na taxa de 11% sobre o valor méximo
permitido pela previdéncia, tendo em vista que o pré-labores
dos sécios supera tal limite. A base de cdlculo para o IR do
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pré-labore se refere ao pré-labore em si, deduzidas as despe-
sas com dependentes e previdéncia social. A Ultima e a pe-
naltima linha da figura 5 evidenciam os totais de dispéndio
para empresa e empresdrio em relagdo ao recebimento do
pré-labore.

Tendo como base as informagoes supracitadas, entende-
se que o planejamento financeiro é um processo de organi-
zagao, vale ressaltar que o objetivo final de um planejamento
financeiro consistente é melhorar a qualidade de vida pessoal
e empresdria, contudo ¢ rotineiro misturar a Pessoa Fisica
com a Pessoa Juridica nos pequenos negécios.

Separar os montantes do empreendimento dos gastos da
vida pessoal ¢ uma excelente forma de nao fazer parte desses
grupos de endividados, para se ter uma saide financeira em
um pequeno empreendimento, é de suma importincia haver
uma separacio entre o dinheiro para a realizagio das ativida-
des da empresa e o dinheiro particular, o empreendedor deve
ter sua remuneragio em forma de “pré-labore”. Para isso,
faz-se necessdria a elaboragio de um planejamento finan-
ceiro, de modo a tornar mais ficil o controle financeiro da
empresa e gastos pessoais (SEBRAE, 2020).

4.2.5 Fluxode Caixa

A administra¢io do fluxo de caixa é uma das principais
atividades dos micro e pequenos empreendimentos. Nesse
contexto, o papel do gestor é essencial pela busca do sucesso
neste processo. Gitman (2014) pondera que o fluxo de caixa
¢ uma das principais preocupagdes para o gestor financeiro.
Tais preocupagoes sio atreladas aos assuntos financeiros ine-
rentes ao dia a dia da empresa, bem como as tomadas de de-
cisoes estratégicas.
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Ross (2019) considera que o fluxo de caixa possui trés
subdivisdes, que sdo: fluxo operacional, fluxo de investi-
mento e fluxo de financiamento. O fluxo operacional se re-
fere as entradas e saidas provenientes das vendas da empresa.
O fluxo de investimento est4 relacionado com a aquisi¢ao e
a venda de patriménios imobilizados e participagdes em ou-
tras empresas. J4 o fluxo de financiamento remete  obtengao
de recursos de terceiros e capital préprio.

O fluxo de caixa serve como uma ferramenta para pla-
nejar, controlar e coordenar os recursos financeiros da orga-
niza¢io durante um periodo determinado. O fluxo de caixa
torna possivel 2 gestdo da empresa o acompanhamento das
entradas (recebimento) e saidas (pagamentos) de recursos fi-
nanceiros, de modo a favorecer o entendimento apurado da
saude financeira empresarial (DRUCKER, 2013).

Segundo Degen (2016), as decis6es provenientes das in-
formacoes fornecidas pelo fluxo de caixa permitem com que
a empresa se torne mais competitiva no mercado. Isso acaba
por favorecer a prospecgio de novos investimentos, bem
como obtengao de recursos financeiros num recorte tempo-
ral presente e futuro.

De acordo com Ross (2019), a elaborac¢io do fluxo de
caixa permite a obtencio de recursos financeiros para con-
cep¢ao de plano geral de operagdes, bem como realizagao de
transagdes econdmicas/financeiras. Além disso, é possivel
analisar a melhor opgao para a aplica¢ao de recursos finan-
ceiros da empresa, proporcionando planejamento e controle
no que tange aos ingressos ¢ desembolsos de caixa, através de
informacbdes constantes nas projegoes de vendas, produgio e
despesas operacionais, assim como dados. Na figura 6, hd
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informagoes importantes e uma exemplificagio da utilizagao
da planilha em Excel®.

A ferramenta do fluxo de caixa consiste em uma exibicao
de receitas e despesas em determinado periodo de acordo
com o planejamento da periodicidade, podendo ser usado a
ferramenta de fluxo de caixa operacional, esse tipo de ferra-
menta serve para o empresirio medir o desempenho do ne-
gbcio e quando preciso tomar decisoes.

Figura 6 - Construcao de fluxo de caixa com uso da
ferramenta

Fonte: SEBRAE (2020).

Contudo, considera-se que, para o prolongamento das
atividades empresariais, os empresdrios e ou gestores devem
organizar as operagoes financeiras, devendo-se adotar o uso
da planilha no programa Excel e registrar, conforme a Figura
6, para auxiliar na organizagao financeira do negécio.

Por fim, ressalta-se que a planilha em Excel pode ser bai-
xada gratuitamente pelo SEBRAE (O Servico Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas), de forma gratuita e
online na entidade. O Sebrae oferece diversos aprimora-
mento para os negdcios, dentre eles podemos citar: especia-
listas, planilhas, palestras, oficinas, consultorias entre outros.
A entidade é sem fins lucrativos, basta apenas acessar o site e
se cadastrar, e receber o apoio para o desenvolvimento do
pequeno negécio, e, ou de forma mais basica, os donos de
micro e pequenas empresas ¢ o microempreendedor podem

6 Cf. Para acessar deverd ir no link nas referéncias bibliograficas.
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fazer todas as movimentagoes em uma folha de papel sim-
ples, valendo ressaltar que terd que constar no método esco-
lhido os recebimento dos clientes menos as despesas.

4.3 Metodologia (Materiais e Métodos)

431 Tipode Estudo

O presente trabalho trata-se de um estudo de caso de
natureza qualitativa e quantitativa, com uma pesquisa parti-
cipante, ou seja, a pesquisadora colaborou para a concepgao
das informagdes no ambiente de pesquisa, uma vez que par-
ticipou da elabora¢io do questiondrio de avaliagio da utili-
zagao do fluxo de caixa nos pequenos e micro empreendi-
mento.

Segundo Manzini (2019), a pesquisa participante ocorre
quando hd interagao dos pesquisadores e dos membros en-
volvidos na pesquisa. De acordo com Neves (2016), o estudo
de natureza qualitativa busca desmistificar os aspectos relaci-
onados a um determinado assunto através da investigagao e
da descrigao detalhada de seus elementos, enquanto o estudo
de natureza quantitativa busca traduzir por meio de niimeros
as decisoes a serem tomadas no estudo, baseando-se em mé-
todos estatisticos.

Para Manzini (2019), o estudo de caso é um procedi-
mento que envolve a tratativa de uma quantidade reduzida
de objetivos, permitindo que os mesmos sejam analisados e
detalhados de forma complexa, de modo a permitir seu en-
tendimento.
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4.3.2 Local daPesquisa

O estudo foi realizado com empreendedores localizados
na cidade de Horizonte-CE e Pacajus-CE, e a ocorréncia da
pesquisa discorreu entre os dias 01 e 14 de junho de 2022,
com dez micro e pequenas empresas. A concessao da pesquisa
foi autorizada mediante a prévia solicitagio dos proprietirios
dos empreendimentos, tendo esses empresdrios como o pu-
blico-alvo da pesquisadora pelo ficil acesso na avenida princi-
pal das cidades, sendo identificados ao ir consumir alimentos,
por essa razao, a partir desta perspectiva, realizava a pesquisa.

4.3.3 Coletade Informagoes

As informagoes do presente estudo foram coletadas me-
diante a entrevista de avaliacdo de conhecimento e um ques-
tiondrio, realizados com os proprietdrios dos empreendimen-
tos. O objetivo do questiondrio foi o de avaliar o conheci-
mento dos proprietdrios quanto ao fluxo de caixa, bem como
se os mesmos o utilizavam em suas empresas. Vale ressaltar
que algumas perguntas do questiondrio foram de mdltipla
escolha, ou seja, permitiu ao entrevistado escolher mais de
uma resposta.

4.4 Resultados e Discussdo

O presente trabalho tem como foco o ramo de negécios
varejista, localizado entre as cidades de Horizonte-CE e Pa-
cajus-CE, todavia o fluxo de caixa ¢ trivial para empresas de
qualquer ramo, independentemente do tamanho.

No grafico 1, foram correlacionados trés questionamen-
tos com os individuos envolvidos na pesquisa, que foram:
nivel de conhecimento sobre o fluxo de caixa; grau de utili-
zagdo do fluxo de caixa; entendimento da importancia do
fluxo de caixa.
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Grafico1- Grau de conhecimento, importancia e
utilizacdo do fluxo de caixa

Grau de Conhecimento, Importincia e
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Fonte: Pesquisa dos Autores (2022).

Pode-se observar que o grau de conhecimento sobre o
fluxo de caixa, bem como a importancia do mesmo, estd bem
difundido entre a amostra analisada, na qual 90% deram res-
postas coerentes. No estudo de Marques (2019) sobre apli-
cagdo do fluxo de caixa numa microempresa, no resultado jd
houve uma distingao, no qual cerca de 52% dos entrevista-
dos nio conheciam bem o fluxo de caixa, alegando falta de
conhecimento técnico e falta de auxilio de um profissional
contdbil qualificado.

J4 no que se refere 4 utilizagio do fluxo de caixa, cerca
de 70% dos entrevistados afirmaram aplicd-lo em seus negé-
cios. Resultado similar foi encontrado num estudo sobre o
uso dessa ferramenta na tomada de decisdo nas micro e pe-
quenas empresas realizado por Freitas (2016), em que 66%
dos entrevistados afirmaram que utilizavam o fluxo de caixa
como ferramenta contdbil para controle e tomada de decisao.

No gréfico 2, foi feito o questionamento se os entrevis-
tados utilizavam alguma outra ferramenta para gestao finan-
ceira do empreendimento.
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Grafico 2 - Demonstracao contabil

Demonstragdo Contabil
S0
BD
70
&0
50

40 = SiM
30 4 o NAD
20
10
g L =
Dutra Instrumento

para Tomada de
Decisdo

Fonte: Pesquisa dos Autores (2022).

Aproximadamente 80% responderam que “sim”, utili-
zam outra ferramenta de gestdo financeira, além do fluxo de
caixa. Na pergunta seguinte, foi realizado o questionamento
de quais seriam as outras ferramentas de gestao financeira
utilizadas nos empreendimentos.

Grafico 3 - Outros instrumentos utilizados

Outros Instrumentos Utilizados
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Fonte: Pesquisa dos Autores (2022).
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Verificou-se que boa parte dos membros envolvidos na
pesquisa (50%) consideraram a utiliza¢do do Balango Patri-
monial e DRE como forma de gestdo contdbil para tomada
de decisiao. Quanto as demais ferramentas da contabilidade,
40% utilizam o orcamento, 20% utilizam DLPA e Controle
de Contas a Pagar, e 10% utilizam Controle de Estoques.

Em seguida, os entrevistados que utilizavam fluxo de
caixa nas suas empresas foram questionados quanto ao peri-
odo de atualizagio, conforme o grifico abaixo:

Grafico 4 - Atualizacao do fluxo de caixa
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Fonte: Pesquisa dos Autores (2022).

Boa parte dos entrevistados (80%) responderam que
atualizavam o fluxo de caixa mensalmente, 30% responde-
ram que atualizavam o fluxo de caixa semanalmente, 20%
diariamente e 10% de trés em trés meses. Segundo Marques
(2019), a maioria dos entrevistados (66%) também atualiza-
vam o fluxo de caixa mensalmente. Tal resultado leva a crer
que o periodo mensal reflete melhor a realidade da empresa,
apresentando dados mais confidveis para tomada de decisao.

Buscando entender a percep¢io sobre a fungio do fluxo
de caixa perante os entrevistados, pode-se chegar ao grafico

a seguir.

117




Grafico 5 - Funcao do fluxo de caixa
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Fonte: Pesquisa dos Autores (2022).

Dentre as funcoes que foram obtidas como resposta, a
que mais se destacou foi contas a pagar (80%). O percentual
de 80%, foi encontrada quando os participantes da pesquisa
foram questionados em relagio ao motivo da utilizagao do
fluxo de caixa, os quais responderam em grande maioria ser
por “mostrar a realidade financeira da empresa”, conforme o
gréfico abaixo.

Grafico 6 - Motivo da utilizacdo do fluxo de caixa
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Fonte: Pesquisa dos Autores (2022).
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Seguindo a mesma linha de raciocinio, Bertoldo
(2019), em seu estudo de caso na cidade de Araguari sobre
a importincia do planejamento do fluxo de caixa em em-
presas de pequeno porte, verificou um perfil de comporta-
mento parecido dos gestores entrevistados, buscando sem-
pre acompanhar a situa¢io financeira e verifica¢io da lucra-
tividade da empresa.

Por dltimo, os entrevistados foram questionados em re-
lagao 4 nota que dariam ao fluxo de caixa, contabilizando de
0 a 10, buscando assim entender a real importincia atribuida
a essa ferramenta.

Grafico 7 - Nota ao fluxo de caixa da empresa
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Fonte: Pesquisa dos Autores (2022).

A maior parte dos entrevistados (50%) responderam
com a nota de 0 — 5, 39% responderam de 9 — 10 ¢ 11%
responderam entre 6 e 8. Verifica-se assim, que a ferramenta
fluxo de caixa tem maior possibilidade de difusao entre os
entrevistados, tendo em vista que é uma ferramenta extraor-
dindria, mas que ainda nio ¢é percebida com seu real valor
para os micro e pequenos empreendedores.
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4.5 Conclusao

Através da realizagao do presente trabalho, verifica-se
que o fluxo de caixa ¢ uma ferramenta da contabilidade de
suma importancia para auxilio na tomada de decisoes finan-
ceiras. Embora seja desconhecido por alguns empresdrios e
administradores, o fluxo de caixa é prdtico, permitindo a de-
monstragio de operagoes do dia a dia, bem como uma boa
projegao para melhor aplicagao dos recursos em oportunida-
des de negdcios, a ferramenta deve ser usada como meca-
nismo auxiliar no gerenciamento e nas tomadas decisdrias
administrativas.

Neste sentido, pode-se inferir que o fluxo de caixa pode
ser aplicado em qualquer empresa, independente do seu
porte. Ao utilizd-lo, a empresa aumenta a sua capacidade de
organiza¢io dos dados referentes a pagamentos e recebimen-
tos de caixa, promovendo maior seguranca e equilibrio fi-
nanceiro. No tocante aos resultados encontrados no presente
estudo, notou-se que, apesar de bem difundido, nem todos
os entrevistados utilizam o fluxo de caixa. Como justifica-
tiva, os entrevistados alegaram falta de conhecimento técnico
ou assessoria de um profissional de contabilidade qualifi-
cado.

Um aspecto a considerar é que as dificuldades encontra-
das para nao utilizagao do fluxo de caixa podem ser muitas
vezes provenientes da falta de conhecimento e interesse do
individuo em aprender a utilizar a ferramenta. Considerando
que o mesmo desconhece os beneficios da utilizagao do fluxo
de caixa para controle financeiro e tomada de decisio, seu
empreendimento estd mais suscetivel aos desencontros entre
receitas e despesas.

Por fim, vale salientar que o objeto de estudo principal
no trabalho, o fluxo de caixa, segundo os pressupostos
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teéricos e dados priticos, pode e deve ser utilizado por qual-
quer empresdrio ou gestor, uma vez que ¢ de simples e ficil
aplicagao: logo fica como sugestdo no item 2.6 fluxo de
caixa, figura 6 (informagdes importantes sobre o manuseio
da planilha em Excel, para auxiliar na construgio do fluxo
de caixa e a ferramenta ja pronta para uso). E trivial que a
utilizagdo do fluxo de caixa nao ¢ a garantia de eliminagio
das dificuldades financeiras numa empresa, todavia a pré-
visualiza¢ao das entradas e saidas permite a antecipag¢io de
decisoes e alocagao de recursos, resumindo transparéncia
nos resultados financeiros.

Assim, este artigo buscou contribuir para estrutura ge-
rencial de micro e pequenas empresas, trazendo como ferra-
mentas o pré-labore e fluxo de caixa, relacionado ao controle
financeiro da empresa, pela razio de nao duplicar o quadro
de inadimpléncia empresarial.
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capitulo 5 Fiducacao Corporativa como
Ferramenta para Sanar as
Demandas em Reclamacao
do Mercado Consumidor de
Telefonia Movel em
Fortaleza-CE

Lidianne Castro Pinheiro
Ariane de Queiroz Sousa
Ricardo Cesar de Oliveira Borges

5.1 Introducao

O homem sempre buscou aprimorar o saber, através das
suas préprias experiéncias e da cultura passada de geragao a
geragio, para que assim ficasse registrada sua forma de pensar
e decidir. Portanto conhecer é a primeira etapa de um pro-
cesso evolutivo que ndo possui retrocesso. Ademais, esse co-
nhecimento deve ser manifestado por quem o tem e perce-
bido por quem o recebe, uma vez que nio basta ao conhece-
dor apenas deter o conhecimento, mas, sobretudo, propicii-
lo a quem nio tem.

O mercado global e a sociedade atual apresentam-se
também como fortes influenciadores para a constitui¢io do
conhecimento. A competi¢io existente traz consigo mudan-
¢as repentinas na ciéncia e nas informagées, como exemplos
a veloz transmissao da comunicacio, os consumidores cada
mais exigentes em busca de uma qualidade e diferenciacio,
o publico infanto-juvenil dvido por novas tecnologias, os
produtos cada vez mais personalizados, as cadeias de supri-
mento mais enxutas € 0 avango na gestao por género.
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Nesse ambiente globalizado, as organizacoes necessitam
sustentar o conhecimento como valor intangivel e uma ferra-
menta estratégica dentro da empresa, porém, nao somente a
questdo de té-lo é relevante, é necessdrio saber gerencié-lo e ca-
nalizi-lo para o seu devido objetivo, para que seja propagado
internamente entre todos os funciondrios e, mais além do am-
biente organizacional, notadamente na percepg¢io do cliente.

Esse cliente fornece as informagdes necessdrias para a
manutencio, a sobrevivéncia, o desenvolvimento e/ou fecha-
mento da empresa. Por informagées pode-se entender como
ativos importantes e necessdrios que exigem capacidade de
reté-los e gerencid-los para se tornarem beneficios organiza-
cionais. Essas informacoes propiciam a transformagao dos
dados em conhecimento e inovagio, motivo pelo qual é tao
importante o seu gerenciamento.

Gongalves (1997, p. 10) atesta que:

a modernidade tem sido comumente evocada para
destacar a relevancia de as organizagoes se prepara-
rem para enfrentar a competicio nos padroes da nova
configuragio do mundo globalizado dos negécios.
Isso se dd por meio da adogdo de estruturas, estraté-
gias, politicas e praticas de gestao que favorecam a

formacio de contetdos culturais que estimulem um
comportamento competente.

A aplicagao da Educacio Corporativa é uma metodolo-
gia do setor de Recursos Humanos (RH), quando esse sai de
uma posi¢ao tradicional responsdvel por servigos burocriti-
cos e passa a integrar estrategicamente a gesto de pessoas
como um setor de gerenciamento de competéncias. Por elas,
pode-se entender como a soma de conhecimentos, habili-
dade e atitudes, sendo que esse conjunto de caracteristicas
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combinadas pode trazer grande vantagem competitiva para
as empresas (BOOG, 2002).

A Educac¢io Corporativa possui como objetivo maior o
ajuste do negdcio da empresa ao desenvolvimento humano
por meio de investimentos em conhecimento, informagao e
Treinamento e Desenvolvimento (T&D). Esses englobam
diversos tipos de capacita¢do técnica e profissional, como
exemplo: palestras, treinamentos, workshops, semindrios,
cursos, que trazem como resultado o empowerment” dos co-
laboradores e a mudanca organizacional.

Apoiando a cultura de Educagio Corporativa, o gestor
imprime aos seus funciondrios o interesse em desenvolver
carreiras, competéncias, talentos individuais e técnicos. Isso
possui o objetivo de captar e desenvolver o conhecimento de
forma mais eficaz para atingir resultados satisfatérios na em-
presa. Santos ez al. (2001) reforcam que:

para que a gestao do conhecimento produza efeitos
préticos nas empresas, deve estar plenamente anco-
rada pelas decisoes e compromissos da alta adminis-
traco a respeito das iniciativas necessdrias em termos
de desenvolvimento estratégico e organizacional, in-
vestimento em infraestrutura tecnoldgica e cultura

organizacional, que celebre o trabalho em conjunto
e o compartilhamento.

Uma visao voltada para os talentos dos funciondrios e
investimentos nas competéncias considera o recurso humano
como um capital intelectual valorativo para a organizagio.
Portanto é fundamental para uma boa gestao da Educagao
Corporativa a visao holistica e sistémica do negdcio e buscar

7 Empoderamento (traducio livre), palavra do idioma inglés que significa
dar poder ou autonomia para decidir.
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desenvolvimento organizacional e pessoal. Nesse sentido a
capacidade de gerir o conhecimento na organizagio, por
meio da inova¢do e da aprendizagem continuada, é quesito
integrante da estratégia da corporacio que almeja o sucesso
utilizando-se da Educagao Corporativa (EC).

Por meio da EC, torna-se possivel o surgimento de novas
tecnologias, informagdes precisas, uma equipe de colabora-
dores motivada e unificada, um clima organizacional mais
aceitavel e flexivel; as execucoes das tarefas tornam-se mais
objetivas, a comunica¢do sem tantos gaps®, as relacoes inter-
pessoais firmes e integradas e clientes mais satisfeitos e fiéis.

Nao obstante, percebe-se que nem todas as empresas
estdo atentas as muitas contribui¢ées da aplicagiao da Edu-
ca¢ao Corporativa. Reclamag¢oes do mercado consumidor,
notadamente da telefonia mével, emergem diariamente nos
6rgaos de defesa do consumidor. Com base nesse fato, surge
a questdo que norteia este trabalho: “como as empresas de
telefonia mével, por meio da aplica¢io Educagao Corpora-
tiva, estdo voltadas a sanar as demandas em reclamacio do
mercado consumidor?”

Diante do questionamento supracitado, a presente in-
vestigacao possui como objetivo geral perceber as contribui-
¢oes da Educacio Corporativa como ferramenta para sanar
as demandas em reclamacio do mercado consumidor de te-
lefonia mével em Fortaleza. Metodologicamente esta pes-
quisa pode ser classificada como primdria e secunddria.
Quanto a forma de abordagem do problema, classifica-se
como quantitativa com caracteristicas qualitativas, com

8 Falha (tradugio livre), palavra do idioma inglés que significa “buraco” ou
“brecha”.
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finalidade descritiva, explicativa, exploratéria, na modali-
dade de levantamento bibliografico, com amostragem nio-
probabilistica, a fim de discorrer sobre a importincia da
Educacio Corporativa, os fatores que estao nela associados e
que desencadeiam a mudanca organizacional na esfera do
atendimento ao cliente.

5.2 Gestaodo Conhecimento

5.21 Sociedade do Conhecimento

Os séculos XIX e XX foram marcados por inGmeras
transformagées na sociedade. Como um dos maiores influ-
enciadores deste periodo, pode ser citado a Revolugio Indus-
trial, que trouxe a maquinofatura, a produ¢io em grande es-
cala, a remuneragao do trabalho, a especializagio das tarefas
e a mecanizagio dos sistemas de produgio, alterando inten-
samente o curso da Histéria mundial.

Por ocasiao da Revolucao Industrial, a administracao
dos sistemas fabris comecou a ser estudada por estar vincu-
lada a forma de produgao, a organizacio do trabalho, a ide-
ologia do capitalismo e sua adogao pelas organizagoes, que
estdo associadas ao desenvolvimento econémico e industrial.

Nesse periodo, segundo Drucker (2001), a for¢a bragal, a
técnica, a habilidade com ferramentas e maquinas eram mais
expressivas; atualmente essa relagio mudou completamente.
Os engenheiros Frederic W. Taylor e Henry Fayol, por meio
de seus estudos e pressupostos, surgiram nessa época para de-
fender a Administragao “como meio de minimizar o empi-
rismo e idealizd-la como ciéncia de gestdo empresarial, cri-
ando assim duas correntes, a Administragio Cientifica e a Te-

oria Cldssica da Administragao” (CHIAVENATO, 2004a, p.
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28), focando a execucio das tarefas e a estrutura organizacio-
nal, respectivamente.

Apés a Teoria da Administragao Cientifica e a Teoria
Cléssica, surgiram outras doutrinas, como: a Teoria da Bu-
rocracia, defendida pelo socialista alemao Max Weber; a Te-
oria da Contingéncia, em que a Administracio ¢ defendida
como relativa e situacional; a Teoria das Relacoes Humanas,
que foi iniciada com a Experiéncia de Hawthorne na cidade
de Chicago (EUA) coordenada pelo Elton Mayo, onde estu-
dou a relagio entre a produtividade, ambiente e comporta-
mento humano; a Teoria dos Sistemas, preconizada pelo bi-
6logo austriaco Ludwig von Bertalanffy, que tratou as orga-
nizagbes como sistemas abertos em constante interagio e in-
tercAmbio com o meio ambiente.

Porém o estudo em questdo objetiva as contribui¢oes
iniciadas com a Teoria das Relacbes Humanas e a Teoria
Comportamental, que trouxeram valores e significativas
perspectivas quanto a importincia do ser humano dentro das
organizagdes. Nesse prisma de valores humanos, soma-se a
importancia do conhecimento, que, por sua vez, nao é uma
discusso recente. A novidade ¢ a relevincia que a sociedade
atual d4 por informacdes e pelo conhecimento.

Toda essa expressiva busca por informagées e conheci-
mento teve inicio com a globalizacio, que, por sua vez, tor-
nou os mercados mais competitivos, estreitou relacoes co-
merciais, culturais e sociais, e trouxe consigo também o pro-
gresso da informdtica, a evolugao das tecnologias e a valori-
zagio do capital humano, batizando a sociedade atual de So-
ciedade do Conhecimento. Sabbag (2007, p. 22) destaca al-

gumas caracteristicas da Sociedade do Conhecimento:
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a) Gerar conhecimento e aplicd-lo;

b) Ruptura com a tradigao e foco na inovagio;
c) A mente é o fator de maior relevancia;

d) Experiéncia e competéncias;

e) Trabalho intelectual.

A Sociedade do Conhecimento representa a combinagao
de todo tipo de ciéncia, o avango das tecnologias, a valoriza-
¢ao do intelecto humano e a constante concepgao de infor-
magboes em conhecimento. Estd permeada pela gestao de pes-
soas e pela valorizagio do conhecimento, reconhecendo-o
como um ativo importante e fonte de riqueza. Crawford
(1994, p. 88) relaciona valores que sio destaque na Socie-
dade do Conhecimento:

a) Igualdade;

b) Criatividade;

c) Diversidade;

d) Descentralizacio;

e) Eficdcia;

f) Generalizagio, interdisciplina, holismo;
g) Qualidade de vida;

h) Conservac¢io de recursos materiais;

i) Enfase na qualidade do resultado;

j) Auto-expressao e auto-realizagio.

A Sociedade do Conhecimento valoriza a competéncia,
a sabedoria, a inovacio, a capacidade de compreensao, a cri-
atividade e a interago como passos integrantes no processo
de criacao do saber e considera a inovacio e o individuo

como institui¢des prevalentes.

131



5.2.2 Gestdo do Capital Intelectual

As organizagoes sao consideradas organismos vivos que
dinamizam o espago na sociedade. Tanto influenciam
quanto sdo influenciadas por tudo 2 sua volta, sdo conduzi-
das por leis, normas e rotinas, regidas por culturas, e com-
postas por pessoas, bens tangiveis e intangiveis, possuem de-
veres, direitos e obrigagoes.

Os bens tangiveis e intangiveis fazem parte do patrimo-
nio construido ao longo da sua existéncia. Sdo compostos
pela parte fisica, como instalagdes, mdquinas, méveis, veicu-
los, entre outros, enquanto que os intangiveis sao formados
pela parte imaterial, como marca, direitos autorais, reputa-
¢ao da empresa, patentes, soffware, aplicagdes financeiras, ca-
pital intelectual, informagées e conhecimento.

Wenerfelt (1984, p. 181 apud SABBAG, 2007) discorre
que os bens da organizagao sio como qualquer coisa pensada
como forga ou fraqueza da organizagio. Formalmente, a um
dado momento, os recursos sio definidos como ativos (bens
tangiveis e intangiveis) vinculados semipermanentemente a
organizagio, como exemplos: marcas, conhecimento tecno-
légico interno, pessoal capacitado, contatos comerciais, ma-
quindrio, procedimentos eficientes, capital entre outros.

Para Davenport e Pruzak (2003, p. 52), o capital inte-
lectual também pode ser considerado como “a mistura fluida
de experiéncias estruturadas, valores, informagao contextua-
lizada e intuigdo que fornece uma moldura para avaliar e in-
corporar novas experiéncias e informagio”. Nessa mesma
andlise, Chiavenato (2000, p. 364) alega que:

a economia do conhecimento envolve uma porcenta-

gem cada vez menor da forca de trabalho. Significa a
presenca maior do trabalho mental e cerebral, onde
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predomina a criatividade e a inovagio em busca de so-
lugbes novas, produtos novos, processos novos, para
agregar valor a organizacio e oferecer solugoes criati-
vas as necessidades dos clientes. Significa que pessoas
deixam de ser fornecedoras de mao-de-obra para se-
rem fornecedoras de conhecimentos capazes de agre-
gar valor ao negécio, a organizacio ¢ ao cliente.

Paiva (2008, p. 16) define capital intelectual como:

um ativo intangivel pertencente ao préprio indivi-
duo, isto ¢, seus conhecimentos, experiéncias, habili-
dades, competéncias, expertise, e outros bens intelec-
tuais de cada empregado, constituindo, portanto,
todo um cabedal das mais diversas capacidades, ma-
nifestas com potenciais das diferentes pessoas que in-
tegram uma organizagao.

5.2.3 Aprendizagem Organizacional

O aprendizado organizacional faz parte de um ciclo sis-
tematizado de conhecimentos e informagdes articuladas que
trazem como objetivo codificar, gerar, apropriar e disseminar
o conhecimento a fim de resultar em exceléncia e qualidade
na gestdo organizacional. Como defende Malanovick
(2008), o aprendizado organizacional é

um processo de apropriagio de novos conhecimentos
nos niveis individual, grupal e organizacional, envol-
vendo todas as formas de aprendizagem — formais e
informais — no contexto organizacional, alicercado
em uma dinimica de reflexdo e agio sobre as situa-

coes-problema e voltado para o desenvolvimento de
competéncias gerenciais.

Deste modo pode-se dizer que o aprendizado organiza-
cional faz parte de um sistema cognitivo e de competéncias
que passa por continuas renovagoes e que recebe influéncias
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internas e externas de forma individual e grupal. Comple-
mentando, Dibella e Nevis (1998, apud CARVALHO ez al.,
2008, p.13) dizem que a “aprendizagem organizacional ¢ a
capacidade ou os processos internos da organizacio, que, a
partir de sua experiéncia, mantém ou melhoram a sua per-
formance”. As organiza¢oes em constante aprendizado fo-
ram explicadas por Senge (1994, p. 11) como “lugares onde
as pessoas continuamente expandem sua capacidade de criar
resultados realmente desejados; onde aspiragoes coletivas sao
liberadas e onde as pessoas continuamente aprendem como
aprender juntas”.

A aprendizagem organizacional tem recebido bastante
evidéncia devido ao crescente avango tecnoldgico e exigéncia
do mercado quanto 2 inovagdo e a competitividade, por isso
pode ser visto como um processo complexo e com varidveis
externas e internas. Fuerth e Ribeiro (2008) reforcam que
um grande diferencial competitivo das empresas para desta-
car-se no mercado ¢ justamente a sua capacidade de apren-
dizagem e de cria¢io de novos conhecimentos. Os programas
de treinamentos precisam estar fundamentados numa peda-
gogia que fomente em seus profissionais a condigio de
aprender a aprender.

Porém vale ressaltar que a aprendizagem organizacional
perpassa por agoes que vao além de programas estruturados,
como treinamentos e cursos (REIS; SILVA; EBOLI, 2010),
detalhes esses que serdo destacados na segao seguinte sobre

Educagao Corporativa (EC).
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5.3 Educacao Corporativa

5.3.1 Educacdo Corporativa como Estratégia de
Mudanca

A palavra estratégia vem do latim straregos, que significa
“general no comando das tropas”, inicialmente remete a
questoes militares e, pelo que se sabe, sua aplicabilidade vem
de 500 anos a.C. Todo e qualquer empreendimento, inde-
pendente do seu porte, ramo de atuagio, participagido no
mercado, quantidade de clientes e funciondrios, concorren-
tes, necessita possuir estratégias de crescimento, seja a curto,
médio ou longo prazo. Drucker (1999, p. 42) ressalta que:

toda organizagio opera sobre uma teoria do negécio,
isto é, um conjunto de hipdteses a respeito de qual ¢
seu negocio, quais os seus objetivos, como ela define
resultados, quem sdo seus clientes e a que eles dao
valor e pelo que pagam. A estratégia converte essa te-
oria em desempenho. Sua finalidade ¢ capacitar a or-
ganizagio a atingir os resultados desejados em um

ambiente imprevisivel, pois a estratégia lhe permite
ser intencionalmente oportunista.

Frente aos desafios do mercado globalizado, para sobre-
viver e crescer, as organizacoes inicialmente necessitam defi-
nir onde almejam chegar; para tanto, estratégias devem ser
tragadas e a participagio de todos é fundamental. Conforme
Alday (2000), estratégia pode ser entendida como aos planos
da alta administra¢do para alcancar resultados consistentes
com a missdo e os objetivos gerais da organiza¢ao dentro de
um processo continuo e interativo que visa manté-la como
um conjunto apropriadamente integrado a seu ambiente.

Hax e Majluf (1988, p. 6 apud NICOLAU, 2001) de-

fendem também que estratégia pode ser entendida como “o
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conjunto de decisdes coerentes, unificadoras e integradoras
que determina e revela a vontade da organizagao em termos
de objetivos de longo prazo, programa de agoes e prioridade
na afetagio de recursos”. Nas defini¢des citadas, pode-se des-
tacar a importincia de um bom planejamento, a tomada de
decisoes coerentes e a adequagdo dos recursos da organizagao
frente as constantes mudancas globais.

No foco gerencial, necessita-se realizar um planejamento
estratégico, que, conforme Stoner (1985), é o processo atra-
vés do qual a empresa se mobiliza para atingir o sucesso e
construir o seu futuro por meio de um comportamento pro-
ativo, considerando seu ambiente atual e vindouro. Um pla-
nejamento estratégico de sucesso requer que todos os envol-
vidos na organizagao corroborem para um tnico designio,
interagindo entre si, cientes da realidade da empresa e onde
almeja chegar, com visio no desenvolvimento dos negdcios.

Estratégia engloba avaliacoes de diagnéstico, fixac¢ao de
metas, meios de vencer os desafios, elaboragio de projetos,
técnicas de benchmarking, e revisao de planos que se ajustem
a realidade interna e externa da organizag¢io; algo muito im-
portante é a busca por melhores fontes de recursos, como
tecnologias, matérias-primas, recursos financeiros, insumos
e participagdo otimizada de pessoas.

Focando o recurso humano que adota desde as décadas
de 70 e 80 como um fator estratégico na gestao de pessoas, a
Educagao Corporativa assume o papel inovador de desenvol-
ver talentos e cultivar o conhecimento, ajustando estrategi-
camente o negdcio da organizagao ao capital humano.

Para Goulart (2004), o grande desafio dos novos mode-
los de gestao de pessoas consiste, portanto, em conseguir um
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ajuste ideal entre incremento da produtividade no novo ce-
ndrio econdmico e a qualificagao, habilidades e adequagao
do trabalhador. A resposta a esse desafio requer uma base
educativa, uma vez que é preciso haver mudanca de compor-
tamento (aprendizagens) que possibilitem adequagao dos
objetivos pessoais aos objetivos organizacionais.

A palavra educacio vem do latim educere que significa
extrair de dentro de si, significado esse tao amplo que neces-
sitaria de centenas de pdginas e muitas outras dreas da ciéncia
tais como a antropologia, a filosofia e a sociologia para ex-
plicd-la, porém o propésito deste estudo foi deter-se ao 4m-
bito organizacional.

A Educagao Corporativa, segundo Eboli (2006), ¢ um sis-
tema de formacio de pessoas pautado por uma gestao de pes-
soas com base em competéncias, devendo instalar e desenvolver
nos colaborados (internos e externos) as competéncias conside-
radas criticas para a viabilizagao das estratégias de negdcio, pro-
movendo um processo de aprendizagem ativo vinculado aos
propésitos, valores, objetivos e metas empresariais. Vargas
(2002) defende que a Educagao Corporativa é um conceito
emergente surgido como fruto das mudancas geradas na arqui-
tetura fisica e estratégica das organizages, provocadas pela Re-
volugao Tecnoldgica iniciada em meados do século passado.

O primeiro gestor de Educagao Corporativa identificado
pela literatura foi Steve Kerr, da General Electric (GE), na
metade da década de 1990. Destaque-se também que a GE
tornou-se referéncia mundial no desenvolvimento de talen-
tos e formacio de lideres, e sua universidade corporativa, a
Crotonville, fundada em 1956 pelo entdo presidente Ralph
Cordiner, ¢ a primeira de que se tem registro no mundo

(BARTLETT; MCLEAN, 2000).
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No Brasil, a primeira experiéncia em Educa¢io Corpo-
rativa data de 1992 na Academia Accor. Na década de 1990,
em torno de dez empresas constituiram suas Universidades
Corporativas (UC’s), entre elas Brahma, McDonald's, Visa,
Alcatel, Siemens e BankBoston. A partir de 2000, o cresci-
mento dos casos de UC’s no Brasil foi mais expressivo
(EBOLI, 2006). Quando a Educacio Corporativa faz parte
da estratégia organizacional, a capacitagio da dimensio hu-
mana estd intrinsecamente ligada a cultura e a rotina da em-
presa, possibilitando meios de crescimento e de enfrentar as
constantes mudancas do mercado.

5.3.2 Educacao Corporativa e a Nova Abordagem de
Aprendizado: E-Learning

Nessa perspectiva de ser considerada uma ferramenta es-
tratégica, a aplicacio da Educagio Corporativa pode ser
complementada por um recente recurso de aprendizado: o
aprendizado via internet, também conhecido como e-lear-
ning ou educagio a distancia (EAD), com metodologia, con-
tetidos e objetivos adaptados a necessidade das empresas.
Essa modalidade, segundo Deitel ez al. (2004, p. 269), se dd

a partir do:

uso da internet e de tecnologias relacionadas ao de-
senvolvimento, distribui¢do e aprimoramento dos
recursos de aprendizado — apresenta um enorme po-
tencial como um meio para a educagio. Proporciona
um meio eficiente para universitdrios, graduados e
p6s-graduados, estudantes internacionais e profissio-
nais de se diplomarem em diversas disciplinas. Ofe-
rece habilidades ou qualificacbes para estudantes e
profissionais progredirem em suas carreiras, permi-
tindo que pessoas aprendam novas tecnologias.
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Bayma (2004, p. 205) defende que:

o uso intensivo desse novo meio de aprendizagem e
a entrada no cendrio de educagio de empresas, frente
as universidades tradicionais, deverio criar as condi-
¢oes propicias para que possamos, no futuro, explo-
rar todas as potencialidades desse ambiente. A inter-
net certamente ampliard o acesso da humanidade ao
seu maior patriménio: o conhecimento.

O e-learning depende fortemente da tecnologia dos am-
bientes virtuais, da banda larga e multimidias, como video
conferéncia, bate-papo, biblioteca para download, dudio e vi-
deo, armazenamento de dados para que possibilite o devido
suporte aos estudantes. Vale ressaltar também que se trata de
uma alternativa valiosa de menor custo se comparado aos ti-
pos de treinamentos tradicionais que exigem espaco fisico,
instrutores, viagens, refei¢coes, despesas com hotéis, material
impresso, por exemplo.

Como iniciativas de ambientes virtuais de aprendiza-
gens, podem ser citadas: a Teleduc, que tem como objetivo
a realizacio de cursos a distAncia desenvolvido no Nucleo de
Informdtica Aplicada & Educac¢io (Nied) do Instituto de
Computagao da Universidade Estadual de Campinas (Uni-
camp); o Solar, desenvolvido pela Universidade Federal do
Ceard (UFC); e o Moodle, que se refere a um software livre
de apoio a aprendizagem utilizado pela Universidade de Bra-
silia (UnB). Percebe-se, entdo, que as iniciativas de se utilizar
a web para realizagio ou aperfeicoamento da aprendizagem
demonstram ser mais uma ferramenta de capacitagio e apoio
objetivando a continuidade do aprendizado e aperfeicoa-
mento do conhecimento tanto para estudantes, colaborado-
res e organizagoes.
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5.3.3 Principios e Praticas de Sucesso da Educacao
Corporativa

Conforme defende Eboli (2004), existem principios e
préticas que devem estar alinhados & missao, a visao, aos ob-
jetivos, as estratégias e aos diretrizes da organizagao, conside-
rando-se importante o envolvimento de todos os colabora-
dores e gestores para a atua¢io da Educagao Corporativa.

Pela autora sao definidos sete principios: a competitivi-
dade, a perpetuidade, a conectividade, a disponibilidade, a
cidadania, a parceria e a sustentabilidade.

O principio da competitividade diz respeito ao alinha-
mento das competéncias ao negdcio da empresa e ao envol-
vimento da alta administragio com o sistema de educacao.
O principio da perpetuidade trata da inser¢ao dos programas
educacionais na cultura organizacional e da responsabilidade
dos lideres e gestores pelo processo de aprendizagem.

A questdo da conectividade refere-se 2 educacio inclu-
siva para vincular a EC & Gestao do Conhecimento, contem-
plando o publico interno e externo para o compartilhamento
das informagées e conhecimentos organizacionais. O princi-
pio da disponibilidade retrata a adogao das multiplas formas
de tecnologias para beneficio e disseminagao do aprendizado
corporativo. O principio da cidadania incide na prética de
acoes sociais, através da sinergia dos programas educacionais
e o publico externo, portanto a inclusio da participagao da
comunidade em projetos educacionais.

A questdo da parceria responsabiliza os participantes in-
ternos e externos no quesito da continuidade, propagagao do
aprendizado e apoio de entidades de ensino. O dltimo prin-
cipio trata da sustentabilidade, que objetiva criar mecanis-
mos que favorecam a autossustentabilidade financeira do
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sistema. Para a eficicia dos principios e préticas descritos
acima, ¢ fundamental destacar que a eficdcia dos programas
da EC estd ligada a efetiva participagio da alta administragio
e dos lideres, fator esse debatido no subtépico abaixo.

5.4 Estratégia Metodolégica

Essa secio apresenta a metodologia empregada para a re-
alizagao e o delineamento desta pesquisa e como foi realizada
a coleta e a andlise dos dados.

5.4.1 Natureza e Tipologia da Pesquisa

Do ponto de vista da natureza, esta pesquisa pode ser
classificada como primdria e secunddria. Quanto a forma de
abordagem do problema, classifica-se como quantitativa
com caracteristicas qualitativas, com finalidade descritiva,
explicativa e exploratéria, na modalidade de levantamento
bibliogrifico, com amostragem nio-probabilistica, a fim de
discorrer sobre a importincia da Educagao Corporativa e os
fatores que estdo nela associados e que desencadeiam a mu-
danca organizacional, na esfera do atendimento ao cliente.

Malhotra (2001, p. 155) considera que “a pesquisa
quantitativa procura quantificar os dados e aplicar alguma
forma de anilise estatistica”. A pesquisa qualitativa, ainda se-
gundo Malhotra (2006, p. 155), é “uma metodologia de pes-
quisa nio-estruturada e exploratdria baseada em pequenas
amostras que proporciona a percep¢io e compreensio do
contexto do problema”.

A pesquisa descritiva tem o propésito de expor sobre de-
terminada populagio ou fendmeno, e a de cardter explica-
tiva, defende Vergara (2007, p. 47), “tem como principal
objetivo tornar algo inteligivel, justificar-lhe os motivos.
Visa, portanto, esclarecer quais fatores contribuem, de
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alguma forma, para a ocorréncia de determinado feno-
meno”. Por sua vez, a pesquisa bibliogréfica é “o estudo sis-
tematizado desenvolvido com base em material publicado
em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto é, material
acessivel ao ptblico em geral” (VERGARA, 2009, p. 43).

Para Furasté (20006), a investigagdo bibliografica “baseia-
se fundamentalmente no manuseio de obras literdrias, quer
impressas, quer capturadas via internet”, desse modo a pes-
quisa baseou-se em levantamento de dados em materiais co-
lhidos de vérios autores, que foram transformados em infor-
magoes para fundamentar o estudo e para harmonizar as ar-
gumentagoes de forma coerente.

A amostragem nio-probabilistica, conforme Mattar
(1996, p. 132), é aquela em que a selecio dos elementos da
popula¢io para compor a amostra depende ao menos em
parte do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no
campo. Através da reuniio de todos os elementos de pes-
quisa, ocorrerd, por fim, a constru¢io do conhecimento e a
fundamentagio das informagdes para reafirmar o objeto de
estudo; no caso dessa pesquisa, foi sobre como a aplicacio da
Educa¢io Corporativa poderd apresentar-se estrategica-
mente como fator de mudanga organizacional no quesito de
atendimento ao cliente.

5.4.2 Universo Amostral e Populacio-Alvo

Segundo Malhotra (2001, p. 322), o universo amostral
da pesquisa ¢ a “unidade bdsica que contém os elementos da
populagio que serd submetida & amostragem”, enquanto a
populacio-alvo ¢ “a colecio de elementos ou objetos que
possuem a informagao procurada pelo pesquisador e sobre
os quais devem ser feitas as inferéncias” (MALHOTRA,
2001, p. 321).
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Devido a quantidade de empresas existentes no ranking
de reclamagdes nas fontes pesquisadas e a diversidade de suas
possiveis causas, o universo amostral da pesquisa estd focado
nas empresas fornecedoras de telefonia mével, com registros
de 2010 a 2012, no quesito reclamagées em atendimento ao
cliente. O primeiro momento da estruturagao dos dados foi
dedicado & busca pela quantidade de usudrios de telefonia
movel no Brasil, para reforcar a relevancia do tema estudado.

Dentre os iniimeros motivos que classificam essas em-
presas no ranking de reclamacio, a presente pesquisa reser-
vou-se, posteriormente, ao estudo das empresas que tratam
de telefonia mével, especificamente no quesito atendimento
ao cliente. Por dltimo buscou-se os indices de reclamacoes
no quesito atendimento ao cliente, considerando os dados
da Agéncia Nacional de Telecomunicagoes (Anatel) durante
os anos de 2010 a 2012.

O arcabougo metodolégico foi formulado a partir de
fontes primdrias e secunddrias, encontradas nos sites da Ana-
tel, Reclame.aqui, Revista Exame e Veja.com, e solicitagao
de dados junto ao Procon-Fortaleza, para que assim pudesse
ser vidvel demonstrar e observar como a Educagao Corpora-
tiva pode sanar as demandas das reclamagoes sob a perspec-
tiva de atendimento ao cliente.

5.4.3 Tratamento dos Dados Coletados

Apés a coleta dos dados, seguida dos embasamentos e
explanagoes, foram realizados alguns contatos telefénicos e
elaborada uma mensagem via correio eletrénico para as em-
presas estudadas no més de novembro, contendo a identifi-
cagdo dos pesquisadores, uma breve explanagio sobre o es-
tudo e uma solicitagio de resposta referente a busca do se-
gundo objetivo especifico do presente trabalho.

Dos contatos telefonicos efetuados e dos 20 e-mails
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enviados para os possiveis destinatdrios responsaveis pelo as-
sunto em questio, nio foram obtidas respostas significativas.
Mesmo diante desse empecilho, buscou-se em fontes litera-
rias as respostas ao questionamento do segundo objetivo fi-
xado, assim decidiu-se pela elaboracio de sugestoes quanto
as contribui¢oes da aplica¢io da Educac¢io Corporativa no
processo de gestdao de pessoas envolvidas no atendimento ao
cliente a fim de minimizar as demandas em reclamacoes.

Considerando os dados expostos e a relevancia do tema
estudado, torna-se urgente a identificagiao de onde ocorrem
as fragilidades do processo no atendimento ao cliente, possi-
bilitando assim uma redugio significativa diante do universo
de outros problemas que envolvem a telefonia mével, sendo
esse um item dentro deste servico que acaba comprometendo
negativamente o todo, logo, representando grande perda
para os fornecedores e usudrios.

Quanto ao universo dos outros problemas que estio en-
volvidos na telefonia mdvel, foi avaliada desnecessdria a clas-
sifica¢do dos mesmos, por se distanciar do foco do problema
em questdo e dos objetivos fixados. Diante dos indices de
reclamagdes expostos na pesquisa, as empresas fornecedoras
de telefonia mével parecem constituir um relacionamento
estritamente comercial, desconsiderando as necessidades e as
expectativas dos clientes. Deste modo, explica Queiroz

(2005, p. 26) que:

Se um produto ou servico for muito bom tecnica-
mente, muito bem produzido ou ofertado, porém o
tratamento do funciondrio perante o cliente for ina-
dequado ou insuficiente, a qualidade esperada pelo
mesmo nao serd satisfatoria. Portanto, as empresas de-
vem definir a qualidade dos seus produtos e servigos
da mesma forma que fazem os seus clientes, isto é, as
empresas devem se colocar no lugar dos clientes.
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Por ser considerado um processo intrinsecamente ligado
as técnicas, habilidades e aos conhecimentos da pessoa que
realiza o atendimento e que estd diretamente responsabili-
zada 2 expectativa do cliente, logo nao ¢ algo téo ficil de ser
gerenciado; prova disso é a existéncia dos elevados indices
em reclamagoes expostos no decorrer da pesquisa. O acom-
panhamento dos desvios que causam as reclamagées, a iden-
tificagao dos fatores geradores destes indices e a investigagao
das suas principais causas nio constituem uma tarefa ficil.
Demanda trabalho e dedicagio conjunta de todos os gesto-
res, para que seja elaborado um plano de agio eficaz e assim
possibilite a solugao das principais falhas no processo do
atendimento.

Desvios, falhas e entraves que impedem a pratica de um
atendimento com exceléncia podem ser oriundos de diversos
fatores. Entre eles, pode-se citar a postura inadequada do fun-
ciondrio durante o atendimento (com informagoes divergen-
tes durante o atendimento, falta de padronizagio no atendi-
mento e falta de criatividade na resolugio de problemas). Ou-
tro fator é a baixa ateng¢ao ou desinteresse com o cliente, bem
como a capacitagio insuficiente (funciondrios indiferentes a
fun¢io que exercem, desmotivagao, falta de empatia, politica
de contengio de custos diante da necessidade de capacitacio,
e promessas acima da capacidade de cumpri-las).

Como podem ser percebidas, essas falhas tanto podem
ser atribuidas a questdes de técnicas humanas quanto a au-
séncia de uma efetiva geréncia. Complementando, Klein
(2012, s/p.) expde que:

A cultura empresarial, os principios e ética no trato
com o cliente e suas questoes precisam ser diligente-
mente disseminados por cada um dos profissionais.

A forma com que cada situagio a ser tratada precisa
ser pensada, desenhada e transmitida aos agentes
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para que o atendimento possa ser homogéneo, eficaz
e padrdo. Afinal, cada um que atende ao cliente é res-
ponsdvel por transmitir a imagem e as intencoes da
empresa.

Diante das possiveis causas supracitadas que corroboram
com os indices de reclamagées expostas e respondendo ao
objetivo da presente pesquisa, fazem necessdrias sugestoes
que possam minimizar tais indices através da contribui¢ao
da EC dentro do processo de atendimento ao cliente.

Apoiando as propostas acima, Fuerth e Martins (2008,
p. 15) reforcam quanto as contribuicoes da aplicagiao da EC
a0 atendimento ao cliente, assim expondo:

o propésito da Educagao Corporativa ¢ desenvolver
competéncias, formas de pensamento, atitudes, hd-
bitos, bem como uma ampla visao do negécio, do-
tando as pessoas de ferramentas mentais que aperfei-
coem seu trabalho. H4 algum tempo as empresas co-
megaram a perceber que seu maior diferencial com-
petitivo encontra-se no nivel de capacita¢io, conhe-
cimento e comprometimento de toda a sua equipe,
incluindo clientes e fornecedores.

Heller (2001, p. 57) reforca as sugestoes acima ao formular
cinco estratégias basicas para agregar valor no trato com clientes,
abaixo dispostas:

A empresa deve oferecer 6tima qualidade, de acordo com
a percepg¢ao do cliente;

Os servigos prestados também devem ser superiores e en-
fatizar o ‘intangivel’. A questao aqui é ‘coisas pequenas
significam muito’;

A empresa deve dar atengio extraordindria aos clientes;
E preciso ser internacionalista em razio da ‘verdadeira
globalizacio da economia’, que coloca as oportunidades
ao alcance das pequenas e das grandes empresas;

Ser tinico e vital. O modo como uma empresa (ou setor)
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se posiciona na mente do cliente é o ponto determinante
do sucesso a longo prazo.

Desta forma, buscar qualidade, perceber valores intangiveis,
dar devida atencio aos clientes, manter posturas e atitudes que
diferenciem das demais empresas e tratar cada cliente como ex-
cepcional sdo quesitos que podem fidelizar e manter clientes.
Contudo, equiparado ao que foi discutido, as empresas fornece-
doras de telefonia mével devem manter equipes de colaborado-
res treinados, gerentes e supervisores capacitados, elaborar e exe-
cutar planos de agao de prevencio e solugao imediata de proble-
mas quanto ao atendimento aos clientes.

5.5 Discussao dos Resultados

Segundo uma pesquisa realizada pela Revista Exame, em
julho de 2010, com base no documento "O Desempenho do
Setor de Telecomunicagoes no Brasil-Séries Temporais”, ela-
borado pela Associagio Brasileira de Telecomunicagoes (Te-
lebrasil), em parceria com a consultoria Teleco, o Brasil ul-
trapassou a marca de 240 milhdes de clientes conectados a
servigos de telecomunicagdes.

Neste total estao incluidas a telefonia fixa, celular, banda
larga e TV por assinatura. Com maior destaque em niimeros
absolutos, surge a telefonia mével, que alcangou 179,1 mi-
lhoes de clientes. O levantamento demonstra ainda que a
densidade dos servicos chegou a 93%, o que significa dizer
que 93 em cada grupo de 100 pessoas utilizam a telefonia
mével no Brasil (EXAME, 2010).

As tabelas abaixo se referem ao ranking nacional das dez
empresas com maior numero de reclamag¢des durante o ano
de 2012 e também as que foram registradas nos tltimos 30
dias, como referéncia o més de outubro.
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Tabela1- Ranking nacional das 10 empresas com maior
numero de reclamag¢ées em 2012

Classificacdo Fornecedor Quantidade de reclamagdes
10 TIM 32.898
20 Groupon 29.751
3 Claro 28.093
40 Net TV e Banda Larga 25.105
50 Sky 23.779
6° Qi 21.064
7° Americanas.com 19.180
8° Telefonica 17.819
9° Vivo Celular 15.931

100 Wal-Mart loja virtual 14.266

Fonte: http://www.reclameaqui.com.br/ranking (2012).

Tabela 2 - Ranking nacional das 10 empresas mais
reclamadas nos ultimos 30 dias (outubro de 2012)

Classificacdo Fornecedor Quantidade de reclamagdes
10 TIM 2.994
20 Net TV e Banda Larga 2.899
3 Claro 2.359
40 Vivo Celular 2.149
50 Oi 2.094
6° Groupon 1.878
7° Sky 1.828
8° Ricardo Eletro 1.670
9° Americanas.com 1.442
100 Samsung electronics 1.253

Fonte: http://www.reclameaqui.com.br/ranking (2012).
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Pode ser percebido que, dentre as dez empresas mais re-
clamadas em 2012 e as mais reclamadas dos dltimos trinta
dias, até 0o més de outubro de 2012, més de captagao dos
dados, encontram-se os fornecedores de telefonia mével, se-
parados na Tabela 3, totalizando quase cem mil reclamagoes
a nivel nacional.

Tabela 3 - Quantidade de reclamacdes em telefonia
movel em 2012

Classificagdo | Fornecedor | Quantidade de reclamagdes
1° TIM 32.898
20 Claro 28.093
3 Oi 21.064
40 Vivo Celular 15.931
Total 97.986

Fonte: http://www.reclameaqui.com.br/ranking (2012).

Para os ultimos 30 dias do més referente a outubro de
2012, também em nivel nacional, encontram-se os mesmos
fornecedores de telefonia mével, representados na tabela
abaixo.

Tabela 4 - Quantidade de reclamacées em telefonia
movel nos ultimos 30 dias

Classificagdo | Fornecedor | Quantidade de reclamagdes
1° TIM 2.994
20 Claro 2.359
3° Vivo 2.149
40 Oi 2.094
Total 9.596

Fonte: http://www.reclameaqui.com.br/ranking nacional (2012).
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Com base nas informagoes acima, separando os fornece-
dores de telefonia mével, percebe-se um total de 9.596 re-
clamacoes. Em porcentagens, verificou-se a TIM com 32%,
a Claro com 25%, a Vivo com 22% e por tltimo a Oi com
21% do total, conforme a Tabela 4. Esses indicadores na es-
fera nacional revelam uma quantidade significativa de recla-
magdes diante da tecnologia em comunicagio, concorréncia
existente entre as operadoras e os elevados investimentos em
telefonia. Embora seja considerado um servigo essencial, a
telefonia no Brasil ainda apresenta falhas em diversos setores,
principalmente quando se refere a atendimento ao cliente.

Complementando os dados colhidos acima, Wiltgen
(2011) atesta que sites de comércio eletrénico destacam-se
entre as empresas com maior numero de reclamagio ao lado
das companhias de telefonia mével e de internet, notada-
mente fazendo referéncia ao registro de reclamagées do por-
tal virtual, quanto a atendimento, compra, venda, produtos
e prestagao de servicos. Pela referida pesquisa publicada na
revista e pelo foco do trabalho em questao, pode-se verificar
a presencga dos fornecedores em telefonia mével, quando fo-
ram registrados altos indices de insatisfagio do consumidor
diante do fornecimento em telefonia mével, durante os anos
de 2009 e 2010.

A TIM lidera o ranking com 34.452 reclamagoes, total
registrado desde novembro de 2003, data em que foi cadas-
trada no site.
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Quadro1- Avaliacdo sobre a TIM

Status

2009

2010

Geral

Reclamag@es atendidas

100%

98,60%

96,40%

Reclamagdes solucionadas

62%

68,30%

63,60%

Voltaria a fazer negdcio

34,80%

75,60%

50,90%

Tempo médio de resposta

8 dias

7 dias

28 dias

Fonte: http://www.reclameaqui.com.br (2012).

Quadro 2 - Avaliacdo sobre a CLARO

Status 2009 | 2010 | Geral
Reclamag@es atendidas | 100% | 100% |95,70%
Reclamagfes 59,90% | 66,80% | 63%
solucionadas
Voltaria a fazer negdcio | 26% 72% | 42,60%
Tempo medio de 10 dias | 13 dias | 17 dias
resposta

Fonte: http://www.reclameaqui.com.br (2012).

A maioria das reclamagoes é referente a cobrancas inde-
vidas e desrespeito ao consumidor, sendo avaliada como
“ruim” no ranking geral, e apenas metade dos que se queixa-
ram voltariam a fazer negdécios com a empresa. Com 28.436
reclamagdes e 95,9% delas atendidas desde janeiro de 20006,
a Claro ¢é a segunda empresa mais reclamada. Os principais
motivos das queixas tém sido cobranca indevida, desrespeito
ao consumidor e problemas na conexio banda larga. A ope-
radora também foi avaliada como “ruim”, com apenas
42,5% dos reclamantes declarando que voltariam a fechar
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A Claro declara que tem conseguido melhoras significa-
tivas nos indices oficiais da Anatel e do PROCON, nos quais
baseia seus resultados. Mas, ainda assim, a empresa se coloca
a disposicao para atender a todos os casos por seus canais
disponiveis, o que inclui também as midias sociais de relaci-
onamento.

Quanto a Vivo, essa foi avaliada “niao recomendada”
pelos consumidores que utilizam o portal “Reclame Aqui”.
Desde setembro de 2004, data do cadastro no site, a Vivo
j recebeu 15.624 queixas, a maioria relativa a desrespeito
ao cliente, cobrancgas indevidas ou a clientes que se sen-
tiam lesados, mas apenas 8,6% delas foram atendidas. Nos
ultimos dois anos, a Vivo simplesmente nao respondeu a
nenhuma reclamagio.

Quadro 3 - Avaliacdo sobre a VIVO

Status 2009 (2010 | Geral
Reclamagdes atendidas | 0% | 0% | 8,60%

Reclamagdes solucionadas | - - 57%
Voltaria a fazer negdcio - - 128,10%
Tempo médio de resposta | - - | 11 dia

Fonte: http://www.reclameaqui.com.br (2012).

A Ol recebeu 15.340 reclamacoes desde marco de 2002.

Os consumidores que utilizam o site consideraram a OI
<« -~ ’ » . \ A .

como “nao recomenddvel”, devido a auséncia de respostas
através do portal. A defesa da OI foi que orienta os clientes
a enviarem suas reclamagoes, criticas e sugestoes por meio
dos canais oficiais de comunicagio da empresa, como lojas,
centrais de atendimento telefonico 24 horas e site.
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Quadro 4 - Avaliacdo sobre a Ol

Status 2009 (2010 | Geral
Atendidas 0% | 0% | 0,50%
Solucionadas - - 116,70%
Voltaria a fazer negdcio - - 133,30%
Tempo médio de resposta| - - | 32dias

Fonte: http://www.reclameaqui.com.br (2012).

Para complementar a pesquisa, buscou-se também da-
dos e informagées no PROCON, por ser considerado um
6rgao de protegio e defesa do consumidor que atua na esfera
municipal de todo pais, assegurando a efetivagao do cédigo
de Defesa do Consumidor. E de sua responsabilidade a im-
plementa¢io das politicas puablicas destinadas a esse fim,
como o planejamento, a coordenagio, a execugio e a avalia-
¢ao da politica de defesa do consumidor.

Nos Procons de todo pais, foram registradas 861.218 de-
mandas de atendimento no Sistema Nacional de Informa-
¢oes de Defesa do Consumidor (SINDEC) no periodo entre
1° de janeiro a 30 de junho de 2012. As demandas se referem
a todos os tipos de atendimentos realizados pelos Procons,
como o “Atendimento Preliminar” e a “Simples Consulta”,
até 0s processos administrativos instaurados, que, na nomen-
clatura do Sindec, sao chamados de Reclamacao.
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Tabela 5 - Principais assuntos demandados
nacionalmente nos Procons

Ordem Assunto Total |Percentual
10 Telefonia movel 78.604 | 9,13%
20 Cartéo de crédito 74.889 | 8,70%
3 Banco comercial 73819 | 857%
4° Telefonia fixa 53.790 | 6,25%
50 Financeira 41519 | 4,82%
6° Aparelho celular 38.966 | 4,52%
7° TV por assinatura 29.913 3,91%
8° Energia elétrica 27.213 3,47%
9° | Microcomputador / Produtos de Informatica | 25.021 3,27%
10° Internet (Servicos) 16.703 | 3,16%

Desse total a telefonia mével é responsével por mais de
78 mil atendimentos nos Procons em todo o pais (REIS,

Fonte: Sindec (2012).

2012), conforme demonstrado na Tabela 5.

Apbs as nogdes da amplitude do servico de telefonia mé-
vel e as reclamacoes existentes, foi verificado o market share de
cada fornecedor no estado do Ceard, expressos na Tabela 6,
segundo a Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (Anatel).

Tratando-se das demandas dos consumidores em For-
taleza, tém-se também nimeros bastantes expressivos em
relagao a populacdo existente, usudrios de telefonia mével
e indices de reclamagdes, que serdo discutidos nos proxi-

mos pardgrafos.
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Tabela 6 - Market share das operadoras atuantes no

Ceara
Estado Claro Oi
/ Més /Ano Total % Mercado Total % Mercado
Ceara 16.581.841 26,43 17.618.480 28,08
jun/12 2.378.058 23,83 3.457.443 34,64
jul/12 2.394.108 23,86 3.481.751 34,70
ago/12 2.442.123 24,09 3.490.217 34,44
set/12 2.484511 24,67 3.465.199 34,41
TIM Vivo
Ceara 18.105.118 28,86 10.435.298 16,63
jun/12 3.489.787 34,97 655.241 6,57
juli12 3.491.132 34,80 665.981 6,64
ago/12 3.545.209 34,98 657.935 6,49
set/12 3.488.200 34,64 631.402 6,27

Fonte: Anatel (2012), adaptado.

A cidade de Fortaleza e Regidao Metropolitana concen-

tram 43% da populagio do Ceard, segundo estimativas di-

vulgadas em agosto de 2012 pelo Instituto Brasileiro de Ge-
ografia e Estatistica (IBGE, 2012), totalizando 2.500.194
pessoas, o que faz dela a quinta capital mais populosa do pais.

Na Figura a seguir, pode ser percebida, em porcenta-

gens, a atuagao de cada operadora, apontando como lider de

mercado no Ceard a empresa TIM e a com menos participa-

¢do a Vivo.
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Figura1- Market share das operadoras atuantes no
Ceara em porcentagens

Market Share das operadoras de
telefonia movel

M Claro WOi ETIM M Vivo

Fonte: Anatel (2012).

Os dados seguintes foram coletados na Secretaria Muni-
cipal de Defesa do Consumidor (SMDC) em Fortaleza, no
més de outubro de 2012, através de um oficio expedido pela
coordenagao do curso, solicitando informagoes para capta-
¢ao de dados. Conforme dados coletados no PROCON de
Fortaleza, foram captadas as seguintes informagoes expressas
nas tabelas abaixo, sobre o ranking das empresas com maior
ntmero de reclamagées em fornecimento de telefonia mével,
entre os anos de 2010 a 2012.
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Tabela 7 - Ranking de reclamacao por fornecedor em

2010
1° Oi mével 553
20 TIM Nordeste 142
3 Claro S/A 138
40 Vivo SIA 82
Total 915

Fonte: Procon-Ce (2010).

Tabela 8 - Ranking de reclamacéao por fornecedor em

201
1° Oi mével 476
20 TIM Nordeste 256
3 Claro S/A 165
40 Vivo SIA 70
Total 967

Fonte: Procon-Ce (2011).

Tabela 9 - Ranking de reclamacéao por fornecedor em

2012
1° Oi movel 521
20 TIM Nordeste 177
30 Claro S/A 157
40 Vivo SIA 44
Total 899

Fonte: Procon-Ce (2012).
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Tabela 10 - Quantidade de reclamacdes por motivo
atendimento em 2010, 2011 e 2012

Meses 2010 2011 2012
Janeiro 7.704 5.661 6.684
Fevereiro 6.405 5.088 4,999
Marco 8.386 5.060 5.650
Abril 8.156 4.163 4.679
Maio 9.092 5.535 5.048
Junho 7.014 5.771 3.890
Julho 7.733 6.194 4.345
Agosto 6.981 6.600 5.758
Setembro 7.698 5.801 5.308
Outubro 6.659 7.694 *
Novembro 6.165 8.691 *
Dezembro 5.725 7.466 *
Total 87.718 73.724 46.361

*meses ndo disponibilizados.
Fonte: Anatel- Indicadores de Atendimento (2012).

Segundo o banco de dados da ANATEL, as reclamagoes
pelo motivo de atendimento em 2010 totalizaram 87.718
registros, em 2011, somam-se 73.724 e 46.361 em 2012,
podendo até ser bem maior por constar somente até o més
de setembro, conforme a Tabela 10.

Os dados coletados e trabalhados para embasamento da
pesquisa refletem quao expressivos s3o os indices de reclama-
¢oes em telefonia mével, demonstrando assim fragilidade de
um servigo considerado essencial para os consumidores, sub-
metendo os utilitdrios a prejuizos e desconfortos.

Assim, constatou-se que, embora haja considerdveis in-
vestimentos em aprimoramentos tecnoldgicos, existem
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fragilidades quanto ao processo relacionado a gestao de pes-
soas envolvidas no atendimento aos clientes, representando
uma contradi¢do e distanciamento em detrimento aos inves-
timentos em tecnologia.

5.6 Consideracodes Finais

Em uma era de constantes mudancgas em tecnologias e
mercados, o ambiente corporativo necessita abandonar o
conservadorismo e o status quo e atentar-se para as atuais
exigéncias para sua sobrevivéncia diante da concorréncia e
disputa por clientes. Deste modo as organizagoes devem es-
tar embasadas em implementos tecnoldgicos atualizados, re-
cursos financeiros e humanos otimizados.

As empresas fornecedoras de telefonia mével devem ur-
gentemente direcionar ateng¢io e investimentos a fim de sa-
nar as demandas de reclamagées e também para obterem me-
lhor qualidade no servio de atendimento ao cliente.

A metodologia desenvolvida e os resultados encontrados
partiram do pressuposto da necessidade de um alicerce, ou
seja, um conjunto minimo de elementos para que o atendi-
mento seja adequado, quando se sugerem programas de trei-
namentos para apoio a competéncia profissional, exceléncia,
capacitagio e aprimoramento de talentos, quesitos esses de-
fendidos pela aplicacio da Educacio Corporativa.

O acompanhamento dos desvios, a identificagao dos fa-
tores geradores dos indices negativos que geraram as recla-
magdes, a investigagdo das suas principais causas, o mapea-
mento das competéncias, a elaboragio e execugio de um
plano de acdo eficaz de capacitagio possibilitam uma gestao
mais eficiente.

Os indices expostos ndo devem ser considerados como
simples indicativos de um problema existente no atendimento
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ao cliente, e sim devem ser direcionados as solu¢oes emergen-
ciais, para que ndo sejam apenas uma coleta de dados, sem pro-
cessd-los ou distribui-los para os gestores responsaveis.

Todas as informacoes sobre tecnologia utilizada pelas
empresas, como o sistema operacional, os produtos e os ser-
vicos ofertados, e as técnicas devem ser transmitidas anteci-
padamente aos operadores frente ao atendimento aos clien-
tes, para que tenham conhecimento e dominio em suas ati-
vidades. As simulagées e os estdgios sdo experimentos que
podem verificar a atuagio e medir a qualidade de atendimen-
tos reais, assim a capacitagido proporciona seguranga para
ambos os lados, ou seja, clientes e atendentes.

Diante da realidade constatada e dados captados na pes-
quisa, percebe-se a necessidade de mudanca na aprendiza-
gem organizacional e nos paradigmas em relagdo ao papel do
setor de RH e a relevancia do capital humano. O setor de
RH, em conjunto a aplicagio da Educagio Corporativa e os
programas de T&D, deve ser considerado como um ponto
de apoio a gestao dos negdcios, pois constituem poderosos
meios de otimizar as competéncias, impulsionar a criagao e
disseminagio de conhecimento, e justificar que os investi-
mentos e os treinamentos em pessoas sao atitudes que resul-
tardo em progresso tanto para os colaboradores quanto para
os fornecedores avaliados nesta pesquisa.

Os gestores e os supervisores devem visualizar que as pes-
soas sao recursos que precisam ser moldados, motivados e
recompensados para que possam pensar criativamente, de-
senvolver habilidades interpessoais, habilidades de resolugao
de problemas, analisar e questionar situagoes, estimular o es-
pirito critico e colaborativo, opinar e sugerir benfeitorias.
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Diante do exposto, o objetivo principal que estimulou a
elaboragao da presente pesquisa foi perceber como a aplicagao
da EC e a valorizagio do capital humano sio empregados no
processo de atendimento aos usudrios de telefonia mével frente
aos altos indices em reclamacoes verificadas nessa atividade.

Observou-se, por meio da pesquisa realizada, que as em-
presas podem optar por atitudes nio s reativas em relagio
as reclamagoes dos clientes, mas também acoes pré-ativas
que possam antecipar o surgimento de problemas relaciona-
dos 2 capacitagio e aos treinamentos de seus colaboradores,
evitando ou minimizando assim os considerdveis prejuizos
para si e para os clientes.

Pode ser relatada como limitacao a dificuldade na busca
de respostas pelos motivos especificos que originaram as re-
clamagoes; outro fator foi a auséncia de informag¢des nos
contatos telefénicos e via correio eletrdnico, supondo-se pelo
fato da amplitude do problema e por revelar uma fragilidade
das empresas estudadas, nio sendo possivel, entdo, observar
se existe a aplicagao da EC como ferramenta estratégica de
mudanga no gerenciamento de pessoas ou outras metodolo-
gias especificas, com a finalidade de sanar as demandas de
reclamacoes, nao viabilizando na prética a resposta do obje-
tivo que fundamentou e impulsionou a pesquisa.

Muitas discussoes podem originar mais estudos cientifi-
cos posteriores; sugerem-se aos futuros pesquisadores duas
investigacoes distintas de mesmo teor: As contribui¢oes da
Gestao de Pessoas na visao da Educagao Corporativa; Como
a Educacio Corporativa pode aprimorar os relacionamentos
entre gestores, colaboradores e clientes.

Assim acredita-se que, pela contribui¢io da Educacio
Corporativa na cultura e rotina das empresas fornecedoras
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de telefonia mével, existem possibilidades de minimizar os
indicadores de reclamacoes dos usudrios deste servico e be-
neficiar significativamente o trabalho das pessoas envolvidas
neste processo, por serem consideradas a linha de frente re-
presentando a empresa no mercado.

Conclui-se, entao, a urgente necessidade de mudanga nos
padroes de atendimento aos usudrios de telefonia mével, evi-
tando relacionamentos estritamente comerciais e que a central
de atendimento seja uma central de negdcios, com pessoas ha-
bilitadas, treinadas e capacitadas, dispostas a agir com eficién-
cia e eficdcia, antecipando-se aos problemas, tratando cada cli-
ente com qualidade e postura adequada, reagindo as atuais
condiges no trato com os mesmos e que a utilizagao do capi-
tal humano seja suficientemente potencializado e adequado
frente as perdas gerados por mau atendimento.
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capitulos A Kducacao para as
Relacoes Etnico-Raciais na
Formacao de Pedagogos
(as): Relatos de uma
Experiéncia Docente

Antonio Jeovane da Silva Ferreira

6.1 Introducao

No alvorecer de 2023, professores(as), pesquisado-
res(as) e o Movimento Negro voltaram especial atencao
para refletir o marco dos vinte anos de promulgagio da Lei
n° 10.639 de 9 de janeiro de 2003°. Essa lei, que tornou
obrigatério o ensino de “Histéria e Cultura Afro-Brasi-
leira”, mais tarde alterada pela Lei n° 11.645/2008 que in-
cluiu a “Histéria e Cultura Indigena”, em todas as institui-
¢oes de ensino, publicas ou privadas, representa um marco
histérico sem precedente na promogao da igualdade racial
no contexto educacional brasileiro.

O Movimento Negro, enquanto ator politico e educa-
dor (GOMES, 2017), tem reivindicag¢des histéricas, especi-
almente no campo da educagdo. Ao longo das dltimas déca-
das, essa temdtica tem assumido um espago central nos de-
bates, especialmente no sentido de fomentar estratégias para
o rompimento de paradigmas educacionais que perpetuam a
invisibilidade e a exclusdo explicita no ambiente escolar da

? Disponivel em: https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/2003/110.
639.htm. Acesso em: 24 mar. 2023.
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forma como os povos africanos e seus descendentes partici-
param da formagio da sociedade brasileira.

Destarte, Cidinha da Silva (2001) destaca que, desde a
década de 1980, o Movimento Negro tem colocado em
pauta nessas discussoes dois aspectos centrais: o livro didd-
tico, que tem reiterado imagens distorcidas e estereotipadas
da populagio negra, assim como o curriculo escolar, que
manteve as margens os conteidos sobre a cultura afro-brasi-
leira e africana. Logo, um dos desafios ji destacados desde a
década de 80 centrava-se na auséncia de formagao de profes-
sores(as). Evidentemente, o cendrio apresentado tem sofrido
graduais transformacoes, mas muitas das problemadticas jd
apontadas continuam reverberando na atualidade.

Neste sentido, no presente artigo, objetiva-se trazer a baila
um relato de experiéncia docente com foco na formagao inicial
de pedagogos(as) no campo da Educagio para as Relagoes Et-
nico-Raciais (doravante, ERER) ao ministrar a componente
curricular de “Histéria e Cultura Afro-Brasileira”, ofertada pelo
curso de Licenciatura em Pedagogia da Faculdade Metropoli-
tana de Horizonte (FMH) no segundo semestre de 2022.

Com base em uma préxis antirracista, buscamos fomen-
tar o rompimento de esteredtipos, proporcionando, a partir
das discussoes levantadas, novas posturas em relacio a hist6-
ria e cultura afro-brasileira e africana. A partir da imersao
tedrica e das atividades praticas adotadas, como a montagem
de uma exposicio de cartazes intitulada “Olhares sobre a
Cultura Afro-Brasileira e Africana”, e da realizagao de Semi-
ndrios de Intervengoes Pedagégicas (SIP’s) com foco em di-
ferentes aspectos relacionados a Cultura Afro-Brasileira,
Africana e Quilombola, foi possivel constatar profundas
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mudangas nas percepg¢des dos discentes quanto a temitica, o
que certamente trard impactos significativos na atuagao pro-
fissional enquanto futuros pedagogos(as).

6.2 AEducacio para as Rela¢ées Etnico-Raciais
na Formacao de Pedagogos(as)

Vinte anos apds a promulgacio da Lei 10.639/2003, ¢
inegdvel que houve avancos significativos na promogao da
diversidade étnico-racial nas instituicoes educacionais brasi-
leiras. No entanto, persistem inimeros desafios a serem en-
frentados para que essa normativa seja efetivamente aplicada
em todo o pais. Logo, para contornar esse cendrio, faz-se ne-
cessdrio um conjunto de agdes articuladas e planejadas por
diferentes atores sociais e governamentais para que se cons-
trua um espaco de produ¢io de conhecimento e formagao
cidada que reconheca a participagio dos diferentes grupos
formadores da sociedade brasileira.

De acordo com Nilma Lino Gomes (2013), a promul-
gacao da Lei 10.639/03 foi seguida da aprovagao da Resolu-
¢io 1 do Conselho Nacional de Educagiao em 17 de marco
de 2004. Essa resolucao estabeleceu as “Diretrizes Curricu-
lares Nacionais para a Educacio das Relagoes Etnico-Raciais
e para o Ensino de Histdria e Cultura Afro-Brasileira e Afri-

cana”'.

Para a autora, esse documento subsidia as institui-
¢oes escolares no sentido de terem um documento legal “que
discute e aprofunda o teor da Lei 10.639/03, capaz até de
orientar a prdtica pedagégica” (GOMES, 2013, p. 68).

Esse documento, fundamentado pelo Parecer CNE/CP

n® 3/2004 da relatora e conselheira Petronilha Beatriz

10

Disponivel em: http://portal.mec.gov.br/cne/arquivos/pdf/003.pdf.
Acesso em: 22 mar. 2023.
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Gongalves e Silva, compreende a educagio das relagoes ét-
nico-raciais como necessdria para construir “aprendizagens
entre brancos e negros, trocas de conhecimentos, quebra de
desconfiancas, projeto conjunto para construgio de uma so-
ciedade justa, igual, equinime” (BRASIL, 2004, p. 14).
Dentre o conjunto de determinagées apresentados no Pare-
cer em questdo, estdo as atribui¢des dos sistemas de ensino,
particularmente da Educagio Superior, cuja responsabili-
dade estd na:

Introdugio, nos cursos de formagao de professores e
de outros profissionais da educagio: de andlises das rela-
¢oes sociais e raciais no Brasil; de conceitos e de suas bases
tedricas, tais como racismo, discriminacoes, intolerdncia,
preconceito, esteredtipo, raga, etnia, cultura, classe social,
diversidade, diferenca, multiculturalismo; de préticas pe-
dagdgicas, de materiais e de textos diddticos, na perspec-
tiva da reeducacio das relagoes étnico-raciais e do ensino
e aprendizagem da Histéria e cultura dos Afro-brasileiros
e dos Africanos.

Inclusio de discussao da questo racial como parte inte-
grante da matriz curricular, tanto dos cursos de licencia-
tura para Educagio Infantil, os anos iniciais e finais da
Educagio Fundamental, Educacio Média, Educagao de
Jovens e Adultos, como de processos de formagio conti-
nuada de professores, inclusive de docentes no Ensino
Superior.

Inclusio, respeitada a autonomia dos estabelecimentos
do Ensino Superior, nos contetdos de disciplinas e em
atividades curriculares dos cursos que ministra, de Edu-
cacio das Relagoes Etnico-Raciais, de conhecimentos
de matriz africana e/ou que dizem respeito a popula-
¢ao negra [...]. (BRASIL, 2004, p. 23-24, grifo nosso).

Nota-se que as determinagdes referidas apontam para a
necessidade de uma revisao profunda dos curriculos e das
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préticas pedagdgicas, especialmente no que diz respeito a for-
magcio inicial de professores(as). Em meio a esse cendrio, es-
tao pedagogos(as) cuja formagido deve estar intrinsecamente
relacionada as determinagoes legais concernentes a uma
Educagio para as Relagoes Etnico-Raciais (ERER).

Cicera Nunes, Jusciney Santana e Nanci Franco (2021)
discutem em seu artigo a importincia da formagio de peda-
gogos(as) no contexto das questoes étnico-raciais, desta-
cando a necessidade de repensar as bases de pensamento
dessa formacio em face dos desafios postos pelas determina-
coes legais que fundamentam a politica educacional no pais.
Defendem as autoras que a ERER deve permear todo o cur-
riculo, permitindo ao(3) professor(a) em processo formativo
os conhecimentos necessdrios para a compreensao da Hist6-
ria e Cultura Africana e Afro-Brasileira.

Os cursos de Pedagogia, enquanto espago de forma-
¢ao desses (as) profissionais, devem abordar a temd-
tica da educacio das relacoes étnico-raciais como ele-
mento estruturante das suas propostas pedagégicas,
curriculares e das agdes que realizam, como parte do
compromisso com a superagao do racismo e estarem

abertos a novas possibilidades de didlogos com os
movimentos negros e com os territérios que preser-

vam o legado afrodiaspérico (NUNES; SANTANA;
FRANCO, 2021, p. 04).

As autoras destacam ainda que os cursos de Pedagogia
possuem um papel fundamental na promogao da ERER, jd
que a formagio de professores(as) com esse enfoque “direci-
onard o profissional para atuar nas préticas de docéncia, em
especial na educacio infantil e nos anos iniciais [...], onde
terd a oportunidade de desenvolver um trabalho voltado para
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a educacio das relagoes étnico-raciais na infancia” (NUNES;
SANTANA; FRANCO, 2021, p. 04).

Com base no curriculo do curso de Pedagogia da Facul-
dade Metropolitana de Horizonte (doravante, FMH), a
componente curricular de “Histéria e Cultura Afro-Brasi-
leira” se apresenta como um espago em potencial para o
pleito formativo no campo da Educagio para as Relagoes Et-
nico-Raciais, como serd explorado no tépico a seguir.

6.3 Erer e o Ensino de Histéria e Cultura Afro-Bra-
sileira como Praxis Antirracista: Relatos de
uma Experiéncia Docente

A trajetdria académica e politica que particularmente a
pesquisadora vem construindo ao longo dos ultimos anos,
em particular no aprofundamento de estudos no campo das
relagdes raciais, com foco nas comunidades quilombolas, im-
pacta diretamente na forma posicionada como atua en-
quanto docente negro. Essa experiéncia permite desenvolver
uma abordagem profundamente critica e reflexiva em sala de
aula. Considera que essa combinacio de fatores foi funda-
mental para que ministrasse a componente curricular obri-
gatéria de “Histéria e Cultura Afro-Brasileira”, no segundo
semestre de 2022, para os discentes do curso de Pedagogia
da FMH.

A atuacao docente em relacio ao movimento de uma
préxis antirracista tem como ponto de partida a construgao
do plano de ensino. Esse espaco pode, por vezes, refletir uma
hegemonia eurocéntrica ao reforgar o que Angela Figueiredo
e Ramén Grosfoguel definem como a “politica de esqueci-
mento” (FIGUEIREDO; GROSFOGUEL, 2007, p. 36).

Segundo os autores, essa politica consiste na manutengao de
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um “mecanismo pelo qual apagamos da meméria das novas
geracoes a contribuicdo académica de autores negros” (FI-

GUEIREDO; GROSFOGUEL, 2007, p. 36).

Consciente ou inconscientemente, raramente 0s auto-
res negros estao nas bibliografias dos cursos ministra-
dos nas universidades. Conseqiientemente, poucas ve-
zes temos tido a oportunidade de conhecer a contri-
buigio desses autores, refletindo, inclusive, nio apenas
sobre o contetido de seus trabalhos, mas sobre o con-
texto politico-intelectual em que foram produzidos

(FIGUEIREDO; GROSFOGUEL, 2007, p. 36).

Para enfrentar nio s essa politica, como as visdes equi-
vocadas como a histéria dos povos africanos é construida,
eurocentricamente, privilegiamos a realizacdo de um movi-
mento contra-hegemonico que valorizasse abordagens teéri-
cas produzidas por intelectuais negros (brasileiros e/ou afri-
canos), tais como Chimamanda Ngozi Adichie, Amadou
Hampaté B4, Mahommah Gardo Baquaqua, Petronilha Be-
atriz Gongalves e Silva, Nilma Lino Gomes, Kabengele Mu-
nanga e outros(as) intelectuais.

Nessa primeira etapa, o objetivo principal foi reconhecer
a importancia dessas abordagens e inseri-las como parte in-
tegrante e obrigatéria do plano de ensino. Assim, o foco ini-
cial foi dado 4 compreensio da Histéria da Africa e 4 des-
construgio de esteredtipos e estigmas associados ao conti-
nente africano. Para isso, foram selecionados aspectos fun-
damentais que auxiliaram na compreensao cultural, social e
politica que marcaram a trajetéria do continente, em parti-
cular de sua didspora.

Durante a primeira aula de apresenta¢io da componente
curricular, a énfase foi em coletar as impressdes dos discentes
sobre o continente africano por meio de uma pergunta simples:
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“O que sabemos sobre a Africa?”. As respostas escritas no qua-
dro branco revelaram a perpetuagio de uma visao estereotipada
da Africa, que se baseava em estigmas quase sempre negativos.
Para exemplificar isso, foi solicitado que abrissem o Google
Imagens no préprio telefone e pesquisassem a palavra “Africa”.
Os resultados foram previsiveis, com imagens de seca, fome,
animais selvagens, desnutri¢io e muitas outras.

Aproveitamos a oportunidade para expandir a discussao
com base nas ideias da escritora nigeriana Chimamanda
Ngozi Adichie, com sua palestra no TED Talk", em 2009,
intitulada “O perigo de uma tnica histéria”. Nesse ponto,
conseguimos compreender que os fragmentos da histéria da
Africa que foram partilhados em sala faziam parte da “hist6-
ria Gnica” e que ela “cria esteredtipos, e o problema com os
esteredtipos ndo ¢ que sejam mentira, mas que sao incom-
pletos. Eles fazem com que uma histéria se torne a tinica his-
téria” (ADICHIE, 2009, p. 14). A partir da obra de Adichie
(2009), é possivel inferir que a “histéria tinica” suprime a
diversidade de perspectivas e experiéncias que sio funda-
mentais para compreensdo precisa de uma realidade, como
no caso do continente africano.

Durante o semestre, os alunos se aprofundaram na his-
téria e cultura africana, realizando a leitura e reflexao do ar-
tigo “A tradi¢io viva” de Amadou Hampaté B4, que ofereceu
uma visio ampla da tradigio oral africana. Com isso, foi
apresentada aos discentes a colecio “Histéria Geral da
Aftica”, que oferece uma profunda imersio na trajetéria his-
térica do continente africano. Com o intuito de estreitar as

"' Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=D9Ths241zeg.

Acesso em: 22 mar. 2023.
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relagoes estabelecidas entre Africa-Brasil, o documentirio
“Atlantico Negro: na rota dos Orixds” e a biografia de Maho-
mmah Gardo Baquaqua'? permitiram com que os discentes
discutissem a histéria da escravidio e como estamos em sin-
tonia histérica com o continente africano.

Para uma compreensio mais ampla do contexto que le-
vou a promulgacio das leis 10.639/03 e 11.645/08, bem
como aprofundar a discussao acerca do tema, consideramos
a leitura do artigo “Movimento Negro e Educacio” de auto-
ria de Luiz Alberto Oliveira Gongalves e Petronilha Beatriz
Gongalves e Silva, que destaca como a educa¢io é uma fer-
ramenta fundamental no combate ao racismo e a promogao
da igualdade racial. Em contrapartida, a reflexdo sobre o ar-
tigo de Nilma Lino Gomes, intitulado “As praticas pedagé-
gicas com as relagoes étnico-raciais nas escolas publicas: de-
safios e perspectivas”, permitiu aos discentes uma reflexao
mais critica sobre as préticas pedagdgicas nas escolas e os de-
safios para efetivagio da temdtica no cotidiano escolar.

Apbés a primeira etapa da componente diante dos mo-
mentos de leituras e reflexdes mais teéricas, mantivemos o
foco em uma densa anilise documental, utilizando como
base as Diretrizes Curriculares Nacionais para a Educagao
das Relacoes Etnico-Raciais e para o Ensino de Histéria e
Cultura Afro-Brasileira e as leis 10.639/03 e 11.645/08. A
partir desse estudo, buscou-se identificar os caminhos apon-
tados pelos documentos legais para que se efetive a temdtica
da Histéria e Cultura Afro-Brasileira na sala de aula, por

!> Mahommah Gardo Baquaqua foi um africano escravizado que se libertou
da escravidio e publicou uma autobiografia sua em 1854 relatando o cend-
rio da escravidao em Africa e na didspora.
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meio de elabora¢io de propostas de atividades contextuali-
zadas e significativas para os discentes.

Compreendendo a importancia da temdtica, realizamos
préticas pedagdgicas em duas perspectivas: a (des)constru¢ao
das visoes estereotipadas trazidas pelos discentes e, por se-
guinte, as estratégias de implementagio pritica da Lei
10.639/03 em sala de aula, com foco na Educacio Infantil e
nos Anos Iniciais do Ensino Fundamental. Essa experiéncia
culminou na produgao da Exposicio “Olhares sobre a cul-
tura africana e afro-brasileira” e na realizacao dos Semindrios
de Intervencoes Pedagdgicas (SIP’s).

6.3.1 Exposicao “Olhares sobre a cultura africanae
afro-brasileira”

A partir das percepgoes dos discentes em relagio ao con-
tinente africano, foi proposta uma atividade para exercitar a
desconstrugio de esteredtipos e a estimulacio de novos olha-
res sobre a temdtica. Pensando nisso, a turma realizou a ex-
posicao "Olhares sobre a Cultura Africana e Afro-Brasileira"
que reuniu uma série de cartazes elaborados pelas equipes
discentes a partir de recortes de revistas, livros, jornais, ima-
gens da internet e outros materiais. O objetivo da atividade
foi promover o debate e a reflexdo sobre a Histéria e Cultura
Africana e Afro-Brasileira.
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Figura1 - Exposicdo “Olhares sobre a cultura africana e
afro-brasileira”

Fonte: Arduivo péssoal (2022).

Cada cartaz apresentou um recorte especifico da tema-
tica, como a presenca africana na cultura brasileira, musica-
lidade afro-brasileira, a luta contra o racismo e a valorizacao
da histéria e cultura negra. Os materiais utilizados nos car-
tazes foram cuidadosamente selecionados para ilustrar de
forma valorativa e impactante cada um desses aspectos e que,
ao final, ficaram em exposi¢o para toda a faculdade. A partir
da observacio dos cartazes, foi possivel compreender a im-
portancia da cultura africana e afro-brasileira para a constru-
¢ao da identidade brasileira e para a valoriza¢io da diversi-
dade étnica e cultural do pais. A exposi¢io também serviu de
estimulo para a elaboragio de atividades pedagégicas com
foco na temdtica da Hist6ria e Cultura Africana e Afro-Bra-
sileira de forma interdisciplinar e critica.
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6.3.2 Seminarios de Interven¢des Pedagdgicas
(SIP’s): a Lei 10.639/03 na pratica

Com foco na materializacio dos fundamentos normati-
vos voltados a temdtica da Histéria e Cultura Africana e
Afro-Brasileira na sala de aula, os discentes realizaram “Se-
mindrios de Intervengdes Pedagdgicas (SIP’s)”. O objetivo
principal dos semindrios foi o de discutir estratégias pedagé6-
gicas para alcangar os principios da ERER na pritica do-
cente. Para isso, a turma foi dividida em seis grupos e cada
um ficou responsdvel por um tema gerador, quais sejam: a)
Brincadeiras e Jogos Africanos e Afro-Brasileiros; b) Contos
e Lendas Africanas, Quilombolas e Afro-Brasileiras; c) Ofi-
cinas Artisticas Afro-Brasileiras; d) Expressoes culturais Afri-
canas e Afro-Brasileiras; e) Palavras e Literaturas Afro-Brasi-
leiras; e f) Musicalidade Afro-Brasileira.

Segundo Nunes, Santana e Franco (2021, p.12),

No campo da Pedagogia, a literatura infantil, a poe-
sia, a musica, as artes de uma forma geral, a relacio
com a produc¢io dos movimentos negros e das comu-
nidades tradicionais podem ser caminhos possiveis
de (re) conexdo com a Africa e com o legado afrodi-
asporico.

Desse modo, as intervencoes pedagdgicas propostas pe-
los semindrios foram bastante diversificadas e incluiram
desde atividades lddicas até a criacao de materiais interdisci-
plinares envolvendo as diversas dreas do conhecimento. Os
discentes foram incentivados a criar propostas que pudessem
ser aplicados em diferentes contextos escolares, levando em
consideracdo as especificidades de cada realidade.
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Figura 2 - Apresentacao de equipes do SIP sobre
brincadeiras africanas e afro-brasileiras

Ao final dos semindrios, foi possivel perceber o impacto
positivo das intervengoes pedagégicas propostas pelos dis-
centes. Além de contribuir para o cumprimento da Lei n°
10.639/2003 e dos fundamentos necessirios para a ERER,
as praticas desenvolvidas também promoveram o respeito a
diversidade cultural e étnica, a valoriza¢ao da histdria e da
cultura afro-brasileira e a formacao de docentes mais criticos
e conscientes do seu papel na construcio de uma sociedade
mais justa e equanime.

6.4 Consideracoes Finais

Podemos concluir que a experiéncia docente em relacio
a formago inicial de pedagogos(as) no campo da Educagao
para as Relagoes Etnico-Raciais foi extremamente positiva.
Ao adotarmos uma praxis antirracista, conseguimos fomen-
tar o rompimento de muitos esteredtipos e proporcionar
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novas posturas e olhares em relacdo a histéria e cultura afro-
brasileira e africana.

Por meio da imersao tedrica e da realizacio de atividades
préticas, como a exposi¢ao de cartazes e os Semindrios de In-
tervengoes Pedagégicas, os discentes puderam vivenciar de
forma mais concreta as discussoes tedricas apresentadas em
sala de aula. Essa abordagem possibilitou uma compreensao
mais profunda e critica da temdtica, o que certamente im-
pactard positivamente na atuago profissional dos(as) futuros
pedagogos(as).

Vale ressaltar que, além do impacto na atuagao profissi-
onal, a formacio inicial em Educacio para as Relacoes Et-
nico-Raciais também ¢é importante para a formagio cidada
dos discentes. Ao conhecerem mais sobre a histéria e cultura
afro-brasileira e africana, eles podem ampliar sua compreen-
sdo sobre a diversidade cultural presente no pais. Logo, re-
forcamos a potencialidade da componente curricular de
“Histéria e Cultura Afro-Brasileira”, na formacio inicial de
pedagogos(as) e de outras dreas da educacio.

E fundamental que as institui¢ées de ensino superior
cumpram com o que estabelece a legislacio brasileira no to-
cante a essa temdtica. Visando isso, e compreendendo ainda
que, do ponto de vista do curriculo do curso de Pedagogia,
havia uma auséncia dos aspectos ligados a “Histéria e Cul-
tura Indigena”, a coordenagio do curso propods a reformula-
¢ao da componente curricular junto ao Projeto Pedagégico
do Curso (PPC) para a inclusdo da temdtica indigena. Desta
forma, atentando para as Leis 10.639/03 e 11.645/08, a
componente curricular foi modificada e passard a ser ofer-
tada nos préximos semestres enquanto “Histéria e Cultura
Afro-Brasileira e Indigena”.
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capitulo7  Alcoolismo: uma Discussao
Sobre 0 Consumo do Alcool
Pelas Mulheres

Francisca Guimaraes do Nascimento
Najla Maria Giffoni Hissa

7.1 Introducao

O uso abusivo de dlcool entre as mulheres é, natural-
mente, um tema controverso no meio social e académico
brasileiro. A sociedade, como um todo, adota atitudes para-
doxais frente ao tema. Por um lado, condena o abuso do 4l-
cool pelas mulheres, mas é tipicamente permissiva ao esti-
mulo do consumo por meio da propaganda feita, em sua
grande maioria, para mulheres.

Os comerciais de bebidas alcodlicas demonstram, na
midia, que a frequéncia das propagandas era, em média,
maior do que a de outros produtos, como medicamentos
ou cigarros. Atualmente, existe um movimento na direcao
do responsdvel de dlcool, como indica, por exemplo, o web-
site da Companhia Brasileira de Bebidas Ambev, com cam-
panhas na midia associando o consumo de 4lcool com mo-
deracio ou com prevengio de acidentes, ou mesmo de ini-
ciativas do Conselho Nacional de Auto-Regulamento Pu-
blicitdria (CONAR), quanto a regulamentacio de propa-
ganda voltada para mulheres.

Neste trabalho de pesquisa, iremos estudar o alcoolismo
entre as mulheres e suas consequéncias, pois o dlcool provoca
diversas doengas, como problemas cardfacos, hipertensao,
desnutri¢do e doencas hepdticas, e as psicolégicas, que
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envolvem as diversas teorias como as psicodinﬁmicas, cogni-
tiva e comportamental que postulam que certas personalida-
des sao particularmente vulneraveis.

As mulheres, aparentemente, sio as mais vulnerdveis,
atingindo concentra¢oes sanguineas de dlcool mais altas com
as mesmas doses, quando comparadas aos homens. Diante
das reflex6es abordadas, temos como problemdtica: Quais
razdes levam a mulher ao alcoolismo? Os prejuizos causados
pelo dlcool no organismo feminino sao distintos dos causa-
dos nos homens? Existem outros fatores que contribuem
para o crescente consumo do dlcool pelas mulheres?

Quanto aos objetivos, temos o geral, que pretende anali-
sar 0 alcoolismo feminino diante de suas causas e consequén-
cias sociais, e os especificos, que buscam, ao longo da histéria,
conhecer o uso do dlcool nas diversas culturas; averiguar os
problemas familiares causados na mulher alcoolista; e, enfim,
langar luzes sobre o tratamento dispensado a mulher alcoo-
lista. O caminho percorrido neste trabalho caracterizou-se
pela pesquisa bibliogréfica reunida, constituida de manuais,
pareceres, boletins informativos, entre outros, organizado um
acervo da literatura pertinente ao objeto em estudo.

7.2 O Alcool ao Longo da Histéria e o Conceito
Atual do Alcoolismo

A palavra dlcool deriva do drabe "alkuhl" que significa
esséncia. Toda a histéria da humanidade estd permeada pelo
consumo de 4lcool. Registros arqueolégicos revelam que os
primeiros indicios sobre o consumo de dlcool pelo ser hu-
mano datam de, aproximadamente, 6000 a.C., sendo, por-
tanto, um costume extremamente antigo e que tem persis-

tido por milhares de anos (MOMM, 2010).
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Acredita-se que a bebida alcodlica teve origem na Pré-
Histdria, mais precisamente durante o periodo Neolitico,
quando houve a apari¢ao da agricultura e a invencao da ce-
rimica. A partir de um processo de fermenta¢io natural, o
ser humano passou a consumir e a atribuir diferentes signi-
ficados ao uso do dlcool. Celtas, gregos, romanos, egipcios e
babilénios registraram, de alguma forma, a produgio e o
consumo de bebidas alcodlicas (LAZO, 1989).

No raiar das civilizacoes, as bebidas alcodlicas tinham
vérias funcoes. Por exemplo, entre os sumérios (2000 a.C.),
eram usadas com fins medicinais (diurético, revigorante). Na
Assiria, as festas religiosas em homenagem ao deus da agri-
cultura Osiris eram feitas por dias seguidos e regadas com
bebidas alcodlicas.

Para Gigliot e Bessa (2004), o dlcool é uma substincia
que acompanha a humanidade desde seus primérdios, ocu-
pando sempre um lugar privilegiado em todas as culturas
presentes, inclusive em todos os momentos de confraterni-
zagao, e tinha ainda significado metaférico: “E a comunhio
da vida com fogo”, “O dlcool ¢ alimento que produz calor
no centro do peito” (BACHELAR, 2002).

Em 1841, foi fundada a primeira institui¢do para inebri-
ados, a Washington Home, em Boston. Nesta época, durante
a Renascenca, passa a haver a fiscalizagao dos cabarés e taber-
nas, com a estipulacdo de hordrios de funcionamento. Os
cabarés e as tabernas eram considerados locais onde as pes-
soas podiam se manifestar livremente e o uso de dlcool par-
ticipa dos debates politicos que mais tarde vao desencadear a
Revolucio Francesa. Ainda no inicio e na metade do século
XIX, alguns estudiosos passam a tecer consideragdes sobre as
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diferencas entre as bebidas destiladas e as bebidas fermenta-
das, em especial o vinho.

Consta que, em 1953, a Organizagio Mundial de Satde
(OMS), através do seu Expert Comittee on Alcohol, jé havia
decidido que o dlcool deveria ser incluido numa categoria
propria, intermedidria entre as drogas provocadoras de de-
pendéncia. De forma direta, o tema especifico do alcoolismo
foi incorporado pela OMS a Classificagao Internacional das
Doengas em 1967 (CID-8) a partir da 82 Conferéncia Mun-
dial de Satude. No entanto, essa questdo nio pode ser vista
apenas como um fato cronolégico. A questiao do impacto so-
bre a sadde provocado pelo abuso do dlcool jd vinha sendo
objeto de discussao pela OMS desde o inicio dos anos 50,
compondo um processo longo de maturagao (que até hoje
ainda ¢é objeto de contendas médico-cientificas).

O CID-8 apresenta, portanto, a adigio ao dlcool como
um estado de dependéncia fisica e emocional, com periodos
de consumo pesado e incontroldvel nos quais a pessoa expe-
rimentava compulsio para beber e sintomas de abstinéncia
quando cessavam outros tipos de drogas (GIGLIOTTI;
BESSA, 2004).

7.21 Conceito de Alcoolismo

O alcoolismo se caracteriza- se como um problema rela-
cionado ao consumo excessivo e prolongado do dlcool; ¢ en-
tendido como o hdbito de ingestao excessiva e regular de be-
bidas alcodlicas com todas as consequéncias. Na doenca do
alcoolismo, existe a dependéncia, a abstinéncia, o abuso - uso
excessivo, porém nido continuado, intoxicagio por dlcool -
embriaguez. Assim o alcoolismo é um termo genérico que
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indica algum problema, mas, sob o ponto de vista médico,
para maior precisio, é necessdrio apontar quais distirbios es-
tdo presentes, pois geralmente hd mais de um, tais como:
mental, comportamental e social (CARDOSO, 1996).

O paciente alcoolista é movido por um desejo incontro-
lével de consumir bebidas alcoélicas numa quantidade que
afeta, de maneira relevante, nao somente a prépria satde,
mas também o econdmico, o social e a familia. O consumo
de substincias psicoativas é um importante problema de sa-
tde publica em todo 0 mundo, sendo o dlcool a mais utili-
zada pela populagaio (DRUMMOND, 1998). Segundo in-
formacoes de Edwards (2005), o beber excessivo causa do-
engas mentais. Isso comumente indica que o problema com
a bebida ¢ sério e de duragio relativamente longa, e que al-
gum grau de neuro adaptagio ji estd presente.

Segundo Hobbs ez al. (1996), o dlcool é rapidamente
absorvido na circulagio a partir do estbmago, intestino del-
gado e cdlon, e o tempo para atingir a concentragao mdxima
no sangue varia de 30 a 90 minutos. Edwards (2005, p. 41)
ressalta que:

Maiores concentragoes de dlcool, ou seja, até 40%
por volume, e a presenca de diéxido de bicarbonato
em bebidas espumantes aumentam a absorgao. A
presenga de alimentos no estdmago lentifica a absor-
¢do, retardando o esvaziamento gistrico. Queda da
temperatura do corpo e exercicios fisicos também re-

duzem a absorgio, assim como a presenca de aglcar
no 4lcool.

Michel (2000) define ainda que o dlcool seja uma droga
que deve ser manuseada cuidadosamente, ressaltando que o
alcoolismo ¢ uma doencga que pode matar traigoeiramente de
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copo em copo, ou seja, o abuso do 4lcool, isto é, tomar de-
mais com frequéncia, pode colocar-lhe no caminho do alco-
olismo. Segundo o DSM-IV-TR (2003), a dependéncia de
dlcool frequentemente apresenta um padrao familial, e es-
tima-se que 40-60% da varia¢ao de risco sejam explicados
por influéncias genéticas. O risco para a dependéncia de 4l-
cool ¢ trés a quadro vezes maior em parentes préximos de
pessoas com dependéncia de dlcool.

7.2.2 O Alcoolismo: suas Causas e Problemas

Dando sequéncia a pesquisa acerca da definigao de alco-
olismo, serd examinado o debate sobre definicao de alcoo-
lismo, que como estigma comegou a ser mudado, a partir da
década de oitenta, quando o publico em geral e os profissio-
nais de satide comegaram a conceituar o problema. Nesse
sentido a palavra vicio passa a ter conotagoes de julgamento
moral e o quadro passou a se denominar de “dependéncia”,
como informa Silva (2000).

Para Edwards (2005), s6 podemos compreender as cau-
sas do beber excessivo e dos problemas relacionados a bebida
a partir do que entendemos sobre o que é beber normal. Tais
questionamentos serdo feitos nesta se¢io, para, juntamente
com os diversos tedricos, discutir essa importante problema-
tica inicial sobre alcoolismo, suas causas e seus problemas.
Edwards (2005) compreende que o beber excessivo ocorre
porque nio existem limites claros do que seja beber normal
e o que seja beber excessivo. Assim sendo, os problemas que,
normalmente, ocorrem com quem bebe normal também
afligem quem bebe de forma excessiva.

Conforme Edwards (2005, p.30), “Embora quem bebe

exageradamente corra o maior risco de varias complicagoes
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ou problemas relacionados a bebida, o grifico acima de
Edwards, revela que dependendo do ponto arbitrdrio onde
tragamos a linha diviséria, ocorre na populac¢io muito menos
bebedores excessivos ou pesados do que bebedores normais”.

Uma discussio como essa chama a atengao para o que se
denominou paradoxo da prevencio, ou seja, quais medidas
preventivas que visam reduzir causas e problemas relaciona-
dos ao dlcool deverao ser dirigidas & populagao total, tendo
em vista diminuir problemas sociais mais imediatos relacio-
nados com o beber e o dirigir. Vaillant (1999, p.56) esclarece
que “nas sociedades ocidentais, um dos mais ébvios, mas me-
nos uteis meios de combater o alcoolismo tem sido proibir a
bebida. Com excecio dos paises mul¢umanos e hinduistas,
onde as interdigbes sociais contra o uso do dlcool foram bem
sucedidas, a proibi¢io, raramente, tem constituido uma so-
lugao efetiva”.

No que diz respeito as motivagoes pessoais, uma das hi-
poteses que levam as pessoas a beberem é a que o dlcool alivia
a ansiedade e é usado, muitas vezes, para lidar com o estresse.
Portanto, para Edwards (2005), nao existem dados consis-
tentes que comprovem esse alivio, pois, também, hd evidén-
cias de que o 4lcool pode exacerbar mais a ansiedade que ali-
vid-la.

Gitlow e Peyser (1991) compreendem que o alcoolismo
pode ser visto, sob os aspectos da enfermidade clinica, como
sendo de origem psicoldgica bastante diversa, e, uma vez in-
serido na estrutura da personalidade, ele domina o quadro
clinico. Eventualmente, torna-se o determinante principal
para classificar o alcoolismo como doenga.

Observa Michel (2000) que, hoje, 60% das mulheres
adultas bebem, sendo que a maioria das que bebem o faz sem
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nenhuma dificuldade aparente, observando ainda que mu-
lheres com problemas de alcoolismo, muitas vezes, sdo tra-
balhadoras, donas de casa, advogadas, enfermeiras, executi-
vas, secretdrias e aposentadas.

Embora ainda existam muitas discussoes acerca do qua-
dro clinico, referente a doenca do alcoolismo, o atendimento
para a recuperagdo da dependéncia do dlcool e o diagnéstico
do tratamento ocorrem, de certa forma, com o envolvimento
da familia, a qual contribuird para a melhoria do alcoolista
diante desse estado em que o dlcool se dissemina. Assim,
como foi visto que o dlcool é uma substincia de grande po-
der destrutivo, torna-se necessdrio investigar, através da sua
histéria, dos seus conceitos, suas consequéncias e seus aspec-
tos gerais.

7.3 Alcoolismo Feminino

Em épocas remotas, as mulheres mostravam-se menos
suscetiveis a esse mal, considerado um “mal masculino”,
como sustenta Bauer (1982). As mulheres com problemas de
bebida fazem parte de um grupo heterogéneo, sendo sua in-
gestdo influenciada por diversos fatores demogréficos, soci-
ais, econdmicos. Entre eles: idade, szatus conjugal, status em-
pregaticio e etnicidade. Tais fatores agregam-se a outras cir-
cunstincias de risco, inclusive a predisposi¢ao genética.

Alguns fatores de risco para os problemas de bebida na
mulher contribuem de uma forma ou de outra para que ela
se predisponha a utilizar a bebida como um meio para aliviar
seus estresses, seja por complicagdes sociais ao longo da vida
ou por abuso sexual na infincia ou ainda por eventos mar-
cantes da vida, que se deram de forma negativa na infincia
ou na adolescéncia.
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Wilsnack et al. (1984) consideram dois caminhos distin-
tos que tornam o desenvolvimento do alcoolismo nas mu-
lheres, de alguma forma, diferente daquele que ocorre nos
homens. Por um lado, as mulheres sio metabolicamente me-
nos tolerantes ao dlcool do que o sexo oposto. Segundo, pro-
vavelmente, por existir maior nimero de tabus sociais contra
o beber excessivo feminino, as mulheres que experimentam
o dlcool tém mais fatores de risco e vivenciam um desenvol-
vimento mais rdpido e clandestino do alcoolismo.

Desta forma, as mulheres podem beber menor volume
de dlcool e correr mais riscos. Outra justificativa é que a ra-
zao para a menor tolerdncia das mulheres ao 4lcool nao estd
totalmente esclarecida. Um dos motivos para que elas apre-
sentem essa maior sensibilidade pode dever-se ao fato de que
esbocam uma maior tendéncia do que os homens a ingeri-
rem tranquilizantes e sedativos.

7.3.1 Fatores que levam a mulher ao alcoolismo

Muitas mulheres entre 20 e 40 anos alteram seus padroes
de beber devido a infertilidade, depressao pés-parto, ruptura
no casamento ou em outra relagao significativa, privagdes e
doengas fisicas: sao todos fatores passiveis de influenciar o
comportamento de beber nesta fase. Problema diverso é o
que ocorre com mulheres entre 40 e 60 anos quando o com-
portamento de beber é influenciado por outros fatores de es-
tresse: fim de casamento ou outro relacionamento, perda do
emprego, saida dos filhos de casa, privagoes e perda de atra-
tividade. Encontram-se mais comumente problemas com
bebida entre mulheres que sejam vitvas, vivam sozinhas e

estejam deprimidas (EDWARDS, 2005).
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A depressdo é comum entre pessoas com problemas re-
lacionados ao dlcool, podendo ser o fator decisivo na busca
de tratamento. Contudo, a natureza de sua relacio com o
dlcool ainda é pouco compreendida. O que, na superficie,
parece ser uma associacio simples é, na verdade, complexa.
Parte do problema ¢ a falta de clareza na terminologia, pois
a palavra depressao tem diversos significados, devendo-se fa-
zer uma distingdo entre a experiéncia de estar deprimido e a
doenca depressiva. A experiéncia normal de estar deprimida,
a tristeza e a infelicidade sdo reagbes normais a situagoes de
adversidade. Hd grande variagao no tipo de temperamento e
resposta ao estresse psicoldgico.

Algumas pessoas apresentam um humor deprimido persis-
tente, mas flutuante, nao grave o bastante para merecer o diag-
néstico de doenga depressiva. Isto, em geral, comeca no inicio
da vida adulta e dura muitos anos, por vezes a maior parte da
vida adulta do individuo, causando-lhe considerdvel sofri-
mento. “Os sintomas depressivos costumam ser evidentes em
outras sindromes psiquidtricas, como a esquizofrenia, a doenca
obsessiva ou a deméncia” (EDWARDS, 2005, p. 155).

Julgar se a mulher estd simplesmente com um mal-estar
ou se tem uma doenga depressiva pode ser extremamente di-
ficil, j& que o ato de beber ¢é associado a esses quadros incer-
tos. Hd ainda a assustadora possibilidade de suicidio em caso
de um erro de diagnéstico. As doengas depressivas normal-
mente s3o super diagnosticadas em pessoas com problemas
com 4lcool, quando, entio, se prescrevem drogas desneces-
sdrias ou a administra¢do de terapia.

A mulher com problema de alcoolismo geralmente bebe
sozinha em casa, o que reduz a probabilidade de seu pro-
blema/dependéncia ser descoberto e aumenta o risco de
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isolamento social. Elas relatam mais problemas conjugais e
de soliddao do que os homens. Edwards (2005), dentre esses
fatores de risco, chama a atengao para a idade, ao verificar
que mulheres mais jovens apresentam maiores indices do hé-
bito de beber excessivamente do que mulheres mais velhas.
Relata ainda que o divércio aumenta a probabilidade de as
mulheres aumentarem seu consumo de dlcool. Quanto a sua
atividade de trabalho, existe pouca relagio, em mulheres, de
associar-se a problemas com dlcool, considerando sua jor-
nada trabalhista de tempo integral.

Outro fator importante de influéncia sao mulheres
que tém parceiros com hébitos de beber excessivo. Abusos
sexuais na infincia e violéncia nos relacionamentos estio
fortemente relacionados com o desenvolvimento de uso
problemdtico ou dependéncia de dlcool na fase adulta. De
acordo com estudos populacionais brasileiros, o alcoo-
lismo estd negativamente associado com situagio socioe-
condmica, educa¢io, ocupac¢io e renda. Nas tltimas déca-
das, o consumo de dlcool vem aumentando no mundo
todo, sendo que a maior parte deste aumento vem aconte-
cendo em paises em desenvolvimento.

7.4 Consideracodes Finais

Quaisquer que sejam as diferengas que homens e mulhe-
res apresentem quanto as origens e manifestagoes de seus
problemas com bebida alcodlica, quaisquer que sejam as sen-
sibilidades especiais necessdrias para analisar a posi¢do da
mulher quanto ao problema com o 4lcool, muito existe em
comum entre homens e mulheres que bebem. Hoje as mu-
lheres nao s6 conseguiram igualdade junto aos homens,
como também estdo se igualando no que se refere ao consumo
de drogas. Como ¢ de se imaginar, o alcoolismo nao podia esca-
par dessa nova realidade.
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O uso de bebida alcodlica na populagio feminina acar-
reta problemas fisicos, mentais e sociais. O diagndstico de
alcoolismo nessa populacio ¢ dificil por existirem vdrios as-
pectos que dificultam a obtenc¢do de dados precisos, como,
por exemplo, depressdo, problemas psiquidtricos, memoria
debilitada, causando, assim, equivocos na andlise de dados
das pesquisas que tratam do assunto.

Ao examinarmos os conceitos sobre o alcoolismo femi-
nino relativos as complicacoes fisicas, observamos que, em-
bora as mulheres comecem a beber excessivamente mais
tarde que os homens, a forma como metaboliza o 4lcool pa-
rece colocd-las em maior risco de desenvolverem complica-
¢oes fisicas mais precocemente que eles, incluindo, nessas
complica¢oes, doenga hepitica, cardiomiopatia e lesao cere-
bral, havendo também evidéncias de associacio entre con-
sumo de dlcool e cAncer de mama.

Considerando, ainda, os problemas mentais relacionados ao
consumo do 4lcool, a depressio é mais comum em mulheres que
bebem. A ingestdo de dlcool é um costume que vem, hd milhares
de anos, acompanhando os seres humanos. Antigamente, o 4l-
cool era apenas incorporado ao vinho e a cerveja, pois depen-
diam do processo de fermentagio.

Nos tempos de hoje, com os avancos tecnolégicos, com a
destilagao, por exemplo, o dlcool pode ser encontrado em
diversas bebidas. Dessa forma, aumentou-se a facilidade do
contato com essa substincia, que pode causar séria depen-
déncia, por se tratar de uma droga, tornando-se agravante
para o convivio social, pessoal e profissional.

O dlcool é uma droga especial, porque ¢ legalizada e de
grande abrangéncia. O mundo lida com o 4lcool de uma
forma confusa. H4 grandes interesses comerciais envolvidos
e, sem dados cientificos, cada um tende a fazer as andlises de
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acordo com seus interesses. Apesar de sua ampla aceitagao
social, o consumo excessivo de bebidas alcodlicas passa a se
tornar um problema de satide publica. Apesar dos incidentes
diretamente causados pelo uso da bebida, como acidentes de
trinsito e violéncia, o dlcool ¢ ingerido de forma abusiva; as
campanhas contra a ingestao de dlcool geralmente focam as
adolescentes e as jovens, porém o dlcool utilizado pelas mu-
lheres estd se tornando cada vez mais comum.

O alcoolismo nio se apresenta como quadro clinico de
instalagdo rdpida e caracteristica; ao contrério, por se tratar de
doenga cronica e gradual, num continuo de gravidade ascen-
dente, a dependéncia tem um inicio insidioso, cujas fronteiras
nao sio facilmente demarcadas. Entdo, como identificar a
falta de controle na ingestao de dlcool por uma mulher? En-
fim, compreende-se que o ato de beber e os problemas a ele
associados sao determinados por multiplos fatores que intera-
gem tanto no individuo quanto no seu meio ambiente. A
complexidade de cada caso e a escassez da literatura sobre a
pesquisa indicam que nio se devem esperar respostas simples,
como explica Edwards (2005).

Sugerimos, portanto, que, além das politicas jd existentes
para o acompanhamento da mulher em todos os niveis de
atengao a saude, se criem estratégias especificas para que os
profissionais possam abordar a mulher alcoolista
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capitulos ) Comportamento do
Consumidor Homossexual
Masculino das Classes A &
B, a Partir de uma
Investigacao em uma
Instituicao de Ensino
Superior em Fortaleza-CE

Maria Helena Borges Rocha

8.1 Introducao

Atualmente, a orientacio sexual das pessoas tem sido um
tema bastante discutido e avaliado por muitos pesquisadores
tendo em vista que a populacio declaradamente LGBT-
QIA+(Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transgéneros, Queer, In-
tersexuais, Assexuais, Pansexuais e mais), no Brasil significa
7% dos brasileiros, segundo a pesquisa Ibope realizada em
marco de 2013. Essa pesquisa também afirma que empresas
consultoras de marketing tém olhado para esse publico a fim
de se atingir lucros e crescimento mercadolégico, ou seja, o
mercado, hoje, percebe melhor o comportamento desse pu-
blico e os segmenta no mercado, apontando caracteristicas
de consumo, como qualquer outro tipo de consumidor.

Morais (2012) ressalta, em seu artigo, que os consumi-
dores LGBTQIA+ estao mais preocupados com sua estética
e aparéncia, a fim de que se imponham, positivamente, pe-

rante a sociedade. A autora propde que haja um maior
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investimento pelo potencial apresentado pelo piblico LGB-
TQIA+ no segmento de moda.

Solomon (2008) aponta que a ferramenta mais ade-
quada para se entender o publico LGBTQIA+ é o estudo do
comportamento do consumidor, que possibilita um melhor
entendimento das percep¢oes, expectativas, necessidades e
desejos do cliente. Esse estudo compreende segmentar o
mercado de forma que facilite as organizagdes compreender
e alcancar o publico-alvo desejado.

A defini¢io do tema deste trabalho surgiu da necessidade
de conhecer as caracteristicas do consumidor LGBTQIA+
no que se refere aos fatores de decisao de compra, jd que o
consumidor LGBTQIA+ gasta mais que o heterossexual de
acordo com a pesquisa InSearch realizada em 2013.

A problematizagdo deste trabalho pretende responder ao
seguinte questionamento: Quais s3o os fatores que influen-
ciam a decisdo de compra do ptblico LGBTQIA+ mascu-
lino, das classes A e B, numa institui¢ao de ensino superior
em Fortaleza-CE?

Este trabalho tem como objetivo geral identificar o tipo
de consumo do publico LGBTQIA+ masculino, com foco
no vestudrio e acessorios. A partir do objetivo geral, estabe-
leceram-se quatro objetivos especificos, a saber: (1) Identifi-
car a existéncia de dificuldades no momento da compra de
vestudrio; (2) Identificar o processo de decisao de compra do
consumidor LGBTQIA+ masculino de uma institui¢io de
ensino superior de Fortaleza-CE; (3) Identificar qual a ex-
pectativa que este publico tem para a estrutura fisica da loja;
e (4) Analisar a percepgio que este publico tem do atendi-
mento das lojas de vestudrio em Fortaleza-CE.
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8.2 Referencial Teérico

Neste ponto da pesquisa, estdo descritas as teorias relaci-
onadas ao tema deste trabalho descrito acima, possibilitando
um maior entendimento por parte do leitor a esse respeito.
As teorias apresentadas aqui serdo embasadas em livros, arti-
gos e reportagens catalogadas nas referéncias expostas ao fi-
nal deste trabalho.

8.21 Consumo

De acordo com Solomon (2008), um dos grandes prin-
cipios do conceito de comportamento do consumidor é de
que as pessoas compram produtos pelo que eles significam e
nao por suas fungdes. Isto nio sugere que a fun¢io primor-
dial de um produto nio seja relevante, mas que os papéis que
eles sugerem para nds é que nos impulsiona a compra. O real
significado do produto pode ser relacionado as tarefas que
ele desempenha, mas, na grande maioria, o significado do
produto vai além disso, pois fatores que o destacam em rela-
¢ao aos outros, de semelhante estrutura, podem ser fatores
determinantes na hora do consumo.

Segundo Hawkins (2007), o consumo provém de desejo
e necessidades esperadas pelo consumidor. A partir de sensa-
¢oes e motivagdes provocadas pelo produto e o ambiente em
que ele estd, o consumo serd efetivado, antecedido de estra-
tégias de marketing para atrair cada tipo de consumidor.

8.2.2 Comportamento do Consumidor

Conforme Solomom (2008), consumidor nio é somente
alguém que identifica uma necessidade ou desejo, faz a com-
pra e logo descarta o produto apds o uso. O usudrio e o
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comprador podem ndo ser a mesma pessoa, mas tomam a
decisao de compra de maneira definida e precisa, baseada no
perfil de pessoas que conhecem bem. Consumidores podem
ser grupos ou organizagoes.

De acordo com Yanaze (2011), o comportamento dos
individuos é apontado, basicamente, por sua programagao
genética natural e condicionado pelas circunstincias ambi-
entais do seu convivio. Com isso, pode-se avaliar que o con-
sumidor ¢ analisado em duas categorias: comportamento in-
dividual ou em grupo.

Segundo Solomon (2008), o comportamento do consu-
midor resume-se em estudos de processos envolvidos quando
pessoas ou grupo de pessoas, escolhem, compram, usam ou
rejeitam produtos, servicos ou experiéncias para satisfazer
necessidades ou desejos. Desse modo, o comportamento do
consumidor se torna um processo em que hd interagdo entre
consumidores e produtores desde 0 momento da escolha do
produto até o consumo do mesmo.

Para Yanaze (2011), inicialmente o comportamento de
qualquer individuo ¢ instintivo, pois condiz com a prépria
imposicao da natureza, quando os animais irracionais lutam
por sua sobrevivéncia na busca por alimentos. No entanto,
esses instintos podem ser bloqueados ou modificados pelos
modismos, referenciais da midia, ou mesmo referenciais ado-
tados por cada um.

Camargo (2013) aponta que o comportamento do con-
sumidor ¢ a defini¢io que advém do conjunto de agoes e rea-
¢oes internas e externas que levam o individuo a obter algum
produto e porque ele teve a percepgao para fazer tal compra.

Hawkis (2007) ainda afirma que o comportamento do
consumidor objetiva desenvolver estratégias de marketing
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para influenciar um comportamento desejdvel para a socie-
dade, incluindo mercado e consumidor.

Kotler (2012) afirma que o comportamento de compra
do consumidor tem influéncias sociais, culturais e pessoais

Conforme Hawkis (2007), o comportamento do consu-
midor relaciona-se ao estudo de individuos e as ferramentas
que eles utilizam para selecionar, obter, usar um dado pro-
duto, servi¢o ou experiéncia visando satisfazer suas necessi-
dades, desejos e expectativas, e o impacto referente a esse
processo na sociedade.

O comportamento do consumidor tem vdrias influén-
cias, internas e externas, que o levam a comprar. Hawkins
(2007) lembra que esse modelo é apenas um ponto de par-
tida para andlises e estudos para auxiliar o entendimento do
comportamento do consumidor e suas relagdes com o mer-
cado e a sociedade, jd que estdo totalmente interligados.

Os fatores de influéncias do comportamento do consu-
midor, segundo Hawkins (2007), sio brevemente definidos
da seguinte forma:

a) Influéncias externas — relacionam-se s influéncias do
meio externo do individuo, tais como cultura, fatores
demogrificos, status social, familia e atividades de mar-
keting. De todos esses fatores externos, o autor afirma
que o mais influente para o consumidor seria a cultura,
porque ela dita regras de convivéncia, vestudrios e com-
portamentos de cada regido.

b) Influéncias internas — iniciam-se com a percepgio do
consumidor e as respostas aos estimulos que eles trans-
parecem durante o processo de compra, que geralmente
partem de trés principios basicos: motivagio (razao do
comportamento), personalidade (caracteristicas pessoais
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do individuo) e emogio (desejo excessivo e sentimentos
relativos a dado produto ou servico).

¢) Auto-imagem — soma de sentimentos e pensamentos
que o individuo tem de si préprio.

d) Estilo de vida — modo que cada individuo vive, o que
consome, usa e pensa a respeito de si préprio.

e) Processo de decisao do consumidor — parte do desejo e
necessidade do individuo de obter um produto. A partir
disso, o processo pode ativar virios niveis, desde o seu
gosto proprio até a visdo que a sociedade terd dele
quando ele consumir, usar ou obter este produto.

8.2.3 Processo Decisério de Compra

De acordo com Las Casas (2009), é de suma importin-
cia entender que o processo de compra do consumidor é
composto por vdrias etapas até o fim da decisdo, o que esti-
mula as organizacoes a trabalharem bem cada uma dessas
etapas até que se concretize a compra.

A anilise desses fatores, apontada por Kotler (2012), serd
relacionada ao mercado consumidor, a seguir:

a) Fatores Pessoais

Kotler (2012) analisa que o comportamento do consu-
midor ¢ influenciado também por fatores pessoais como:
personalidade, ocupagio, idade, valores e estilo de vida.

De acordo com Bretzker (2010 apud Porter, 1989, p.
49), a tecnologia influenciou, diretamente, um dos grandes
impactos do marketing: novos produtos, servios, midias,
respostas claras e rdpidas do consumidor diante do produto,
integragao com a cadeia de suprimentos e diversos desenvol-
vimentos exigidos pelos grandes executivos de marketing,
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como agilidade nos processos decisérios e construgio de ce-
ndrios que simulem as rea¢oes das inovagoes langadas no
mercado.

b) Fatores culturais

Antes de citar os fatores culturais que influenciam o mer-
cado, é necessdrio que se defina cultura. Limeira ez a/. (2010)
definem cultura como “um centro complexo de valores e
crengas criado pela sociedade, passado de geracio a geragao
no ambiente familiar reforcado pela escola e igreja”. Desta
forma, entende-se que desde cedo o individuo sofre influén-
cias da cultura social em que vive; muitos costumes de con-
sumo fazem parte da tradi¢io de uma sociedade, como co-
mida, vestimenta, crengas e festas populares etc.

c) Fatores sociais

Os fatores sociais s30 os mais importantes que atuam no
processo decisério dos clientes, visto que moldam a pessoa a
ponto de direcionar o seu comportamento de compra. O
comportamento humano, em suma, ¢ baseado na interagao
social entre as pessoas que ele escolhe para seu convivio con-
fortdvel. Na infincia, a familia influencia diretamente o
comportamento dos filhos, direcionando preferéncias e hi-
bitos dos mesmos (BRETZKER, 2010).

Neste fator, Bretzker (2010) adotou grupos que podem
ser classificados, de acordo com o tipo de influéncia que
exercem, em:

e  Grupos associados: aos quais as pessoas pertencem;

e Grupos modelos: aos quais as pessoas gostariam de
pertencer; e

e Grupos desassociados: cujos valores as pessoas
rejeitam.
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No Brasil, as categorias econémicas sao medidas pelo
Critério de Classifica¢do Econdmica do Brasil (CCEB), que
tem como papel medir o potencial de compras dos consumi-
dores para melhor segmentar o mercado. A ideia deste 6rgao
¢ atribuir pontuagées a quantidade de definidos itens que o
individuo possui, assim esclarecidos no quadro a seguir:

Quadrol - Classificacdo econémica dos consumidores

brasileiros

ITENS |[NAOTEM|TEM1|TEM2 | TEM 3|TEM 4 OU MAIS
v 0 2 3 4 5
RADIO 0 1 2 3 4
BANHEIRO 0 2 3 4 4
CARRO 0 2 4 5 5
DOMESTICA 0 2 4 4 4
ASPIRADOR 0 1 1 1 1
MAQ.LAVAR 0 1 1 1 1
DVD 0 2 2 2 2
GELADEIRA 0 2 2 2 2
FREEZER 0 1 1 1 1

GRAU DE INSTRUGAO DO CHEFE DA FAMILIA | PONTUACAO
ANALFABETO/PRIMARIO COMPLETO 0
PRIMARIO COMPLETO/GINASIAL INCOMPLETO
GINASIO COMPLETO/COLEGIAL INCOMPLETO
COLEGIAL COMPLETO/SUPERIOR INCOMPLETO
SUPERIOR COMPLETO

g (W N |-

Fonte: ABEP — Associagdo Brasileira de Empresas de Pesquisas (2009)
(http://www.abep.org.br)

De acordo com a soma da pontuagio alcancada no qua-
dro 1, pode-se delimitar as classes econdmicas, segundo a
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Associagio  Brasileira de  Anunciantes (ABA -
http:/www.aba.com.br) e Associagio de Pesquisa de Mer-
cado (Anep — http://www.anep.org.br), representado pelo

quadro 2.
Quadro 2 - Classes econdmicas segundo Critério Brasil,
2012
CLASSE | PONTOS
A 25-34
B 17-24
C 11-16
D 6-10
E 0-0

Fonte: ABA — Associagdo Brasileira de Anunciantes.
(http://www.aba.com.br)

Este critério representou grande contribui¢io para a
composi¢io da segmentagio de mercado, porque possibilita
avaliagbes constantes e comparagbes entre pesquisas para
melhores aprofundamentos e estudos das classes econdmicas,
a fim de que se adote métodos e estratégias de marketing que
atinjam quaisquer grupos sociais e econdémicos de acordo
com suas caracteristicas e percepgoes de produtos ou servi-

cos. (LIMEIRA et al., 2010).

8.2.4 Caracteristicas do Consumidor LGBTQIA+

As caracteristicas do publico LGBTQIA+ masculino, de
classe A e B, sao bem peculiares. Segundo Franco Reinaldo
(2009), presidente da Associagao de Turismo GLS, o con-
sumo do putblico GLBT é resultado de uma série de fatores,
tendo como principal a auséncia de filhos, o que os faz
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converter o capital que seria direcionado para educacio e
brinquedos em cultura, lazer e turismo. Além disso, Rei-
naldo ainda ressalta que esse tipo de consumidor valoriza nao
s6 a qualidade do produto mas também a postura da empresa
no mercado como um todo.

Mesmo tendo uma exposi¢ao timida, empresas como
IBM, Banco do Brasil e até mesmo Caixa Econdmica patro-
cinam campanhas direcionadas a esse publico, como as Para-
das Gay, desenvolvendo produtos e servigos personalizados.

Dentre as caracteristicas desse publico, pode-se sintetizar
dentre as principais, segundo uma pesquisa da InSearch em
junho de 2013, publicada no site Feminismo, escrito por
Barbara Nascimento:

e Sao fiéis A marca;

e Gastam 30% a mais que os heterossexuais de mesma

condigao financeira;

e Dio importincia a cultura e ao lazer;

e Valorizam a educacio;

e 18 milhées de brasileiros sio homossexuais assumi-

dos, ou seja, cerca de 10% da populagio do Brasil;

® 306% sao da classe A, 47% classe B, e 14% classe C;

e Faturam diariamente R$ 3,5 milhées no mercado

hoteleiro.

A pesquisa ainda aponta que os homossexuais possuem
uma média salarial de R$ 3.247,00, ¢ maior parte do que
consomem se refere a imdveis, viagens e carros, e desta
forma, movimentam R$ 150 bilhées de reais no pais.
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8.3 Pesquisa

8.3.1 Ambiente daPesquisa

O ambiente da pesquisa foi realizada com alunos de uma
institui¢ao de ensino superior, na cidade de Fortaleza-CE,
assumidamente homossexuais masculinos das classes A e B

na cidade de Fortaleza-CE.

8.3.2 Universo e Amostra da Pesquisa

Segundo Yasuda e Oliveira (2012), universo é um con-
junto de fatores que obtém caracteristicas comum a todos.
J4 a amostra é uma parcela desse universo filtrada para uma
pesquisa definida para o universo.

Ainda conforme Yasuda e Oliveira (2012), é possivel di-
vidir a amostra em dois grandes grupos: probabilisticos e nao
probabilisticos, quando a primeira define cada elemento da
popula¢io com uma probabilidade conhecida e diferente de
zero, de ser selecionada para fazer parte da amostra. A amos-
tra probabilistica pode ser classificada em quatro grupos:

a) Amostragem probabilistica simples: que é a mais co-
mum, quando todos os elementos tém possibilidades
iguais de ser selecionados na amostra.

b) Amostragem sistemdtica: quando é usado um critério
para selecio da amostra. Esse tipo de amostra é mais
utilizada para fazer listagens que servirdo de base para
definir grupos.

¢) Amostragem estratificada: quando grupos ou segmentos
possuem caracteristicas idénticas, no que se relaciona a
comportamento, atitude e demografia.

d) Amostragem por conglomerados: quando a selegao da
amostra considera grupos em vez de elementos,
como bairro, distrito, setores, cidade etc.
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Nesta pesquisa foi utilizada a amostragem nao probabilis-
tica estratificada, quando se verificou um grupo de 30 alunos
em uma institui¢io de ensino superior da cidade de Fortaleza-
CE, assumidamente homossexuais, que possuem caracteristi-
cas e valores semelhantes, pertencentes as classes sociais A e B,
que adotam valores e expectativas diante do processo de deci-
sa0 de compra em lojas de vestudrio da cidade citada.

8.4 Analise de Resultados

Neste tépico apresenta-se a andlise dos resultados do
comportamento do consumidor LGBTQIA+ de um grupo
de 30 estudantes de uma institui¢ao de ensino superior, que
sao assumidamente homossexuais, com idade entre 20 e 46
anos, das classes A e B.

Inicialmente foi abordada a dificuldade de comprar pe-
cas de vestudrio na cidade de Fortaleza-CE, posteriormente,
os fatores de decisao de compra, a avaliagio do atendimento
nas lojas e, por fim, a expectativa que esse publico tem para
a estrutura fisica da loja.

As competéncias avaliadas da dificuldade encontrada no
momento da compra foram os aspectos de atendimento, a
estrutura fisica da loja e a variedade de roupas.

As competéncias dos fatores de decisio de compra sao
medidas em termos qualitativos, abordando também se hd
marcas que identificam o piblico LGBTQIA+.

A abordagem da avaliagio do atendimento nas lojas de
vestudrio ¢ qualitativa e também identifica se o publico
LGBTQIA+ estd satisfeito ou nio com o atendimento.

Por fim, as competéncias relacionadas a expectativa que
o ptblico LGBTQIA+ tem em termos de estrutura fisica
das lojas foram abordadas de forma subjetiva, utilizando
padroes como design, arquitetura, espago, climatizagio,
dentre outros.
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8.4.1 Caracterizacdo da amostra

A caracterizagio da amostra desta pesquisa possui varid-
veis que se dividem em idade, renda e frequéncia que com-

pram roupas.

a) Idade dos entrevistados

IDADE | RESPONDENTES
18-25 19
26-35 8
36-45 3
RECUSA 0
TOTAL 30

b) Renda dos entrevistados

RENDAMENSAL | RESPONDENTES
ATE 2.000,00 reais 15
entre 3.000 e 4.000 reais 7
Acima de 4.500,00 reais 8
RECUSA 0
TOTAL 30

¢ Frequéncia que compram roupas

FREQUENCIA | RESPONDENTES
Diariamente 1
Semanalmente 15
Mensalmente 14
Anualmente 0
TOTAL 30
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8.4.2 Barreiras encontradas no Momento da Compra

A primeira abordagem desta pesquisa retrata se hd dificul-
dade ao comprar roupas nas lojas de vestudrio em Fortaleza, pelo
fato de nio ter variedade de pecas, desatualizagio em termos de
moda nacional e no possuirem inovagoes de estilo ao longo do
ano, conforme o grifico 1 estd representado.

Grafico1 - Dificuldade de compra

Dificuldades de comprar
roupas

80%

40%

0% ~
SIM NAO

Fonte: Pesquisa de Campo.

O grifico 1 aborda que 85%, ou seja, 24 das 30 pessoas en-
trevistadas, avaliam que é dificil comprar roupas adequadas para
o publico LGBTQIA+ em Fortaleza e acrescentaram que a difi-
culdade inicial é que as lojas nio dispoe de variedades de pegas e
que nio acompanham a moda atual publicada nacionalmente.

O segundo questionamento feito foi baseado em quais as
dificuldades encontradas no momento da compra, conforme o
gréfico 2 representa
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Grafico 2 - Quais as dificuldades encontradas nas lojas de
vestuario

Barreiras que dificultam a compra

70%
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50%
40%
30%
20%
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0% T
Preconceito Estrutura da loja Roupas ideais

Fonte: Pesquisa de Campo.

O grifico 2 aponta que o preconceito nio ¢é barreira de difi-
culdade no momento da compra, nenhum dos respondentes
teve queixa de preconceito no atendimento, e ainda ressaltaram
que grande parte dos vendedores de lojas de vestudrio sao ho-
mossexuais e até auxiliam na compra com dicas e informagoes
sobre a pega.

J4, por outro lado, a questao de variedade e roupas ideais é a
queixa principal, em que 75% nio estao satisfeitos com os mo-
delos oferecidos pelas lojas de vestudrio, dado esse que é confir-
mado pela pesquisa citada no artigo de Morais (2012), que con-
sidera a variedade de pecas bastante limitada nas lojas e a falta de
informacio atual dos atendentes destes locais.

8.4.3 Fatores de Decisiao de Compra

Neste bloco de perguntas, foram abordados quais os fatores
de decisio de compra, seguindo um padrio crescente de
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importncia, ou seja, cada respondente teve que eleger, dentre os
fatores: prego, atendimento, marca, necessidade e qualidade,
qual seria 0 mais e 0 menos importante, conforme mostra o gra-

fico 3.

Grafico 3 - Processo decisério de compra

PROCESSO DECISORIO DE
COMPRA
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Fonte: Pesquisa de Campo.

O grifico 3 mostra que a maioria se importa mais com o
atendimento e isso define se compra ou nio em determinada
loja. J4 9 dos trinta respondentes avaliam que a qualidade da peca
¢ o fator decisério mais importante no momento da compra.

a) Atendimento;

b) Qualidade das roupas;
c¢) Marca;

d) Precos; e

e) Necessidade.

Durante as entrevistas, um dos respondentes citou a se-
guinte frase: “Ser LGBTQIA+ é caro”, e essa afirmagio reflete na
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importincia que dio ao conforto e 2 qualidade dos produtos que
consomem, como aponta o grifico 3 referenciado por Solomon
(2008), que revela que esse publico gasta 30% a mais que hete-
rossexuais de mesma renda e preza pelo conforto e qualidade dos
produtos e servicos que consomem.

8.4.4 Atendimento

Neste médulo de questoes, foram avaliados os critérios que
levam em consideracio a satisfagao do cliente com relagio ao
atendimento e o que foi posto como sugestao para que o atendi-
mento melhorasse, na opinido dos respondentes, conforme o

gréfico 4.

Gréafico 4 - Satisfacdo do cliente no atendimento

Satisfacdo do atendimento
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Fonte: Pesquisa de campo.

O grafico 4 mostra que a grande maioria dos respondentes
ndo estd satisfeita com atendimento das lojas de vestudrio em
Fortaleza, e ainda ressaltaram que a principal queixa é a qualifi-
cagdo dos vendedores, por ndo estarem atualizados do que se re-
fere 2 moda atual e também por nio possuirem ferramentas que
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auxiliem no atendimento, tais como treinamentos constantes so-
bre a moda atual, midias em redes sociais a fim de que se conheca
melhor o consumidor LGBTQIA+, interagdo do que se exibe
em canais especificos da TV fechada, dentre outras ferramentas
que permitam conhecer melhor as caracteristicas deste publico.
A satisfagio do consumidor, segundo Hankins (2007), estd
pautada no tipo de influéncia que o individuo recebe desde o
desejo ou necessidade por um produto até 0 momento da com-
pra, influéncias estas percebidas através de seu estilo de vida, auto
imagem e percepgoes a respeito da marca, loja ou produto. Um
estudo ou pesquisa a respeito desses fatores pode auxiliar num
atendimento mais personalizado que pode satisfazer melhor o

consumidor LGBTQIA+.
8.4.5 Percepcao da estrutura fisica de uma loja

A abordagem a seguir apresenta indices da importincia
que o pablico LGBTQIA+ leva em consideragio no que diz
respeito A estrutura fisica de uma loja de vestudrio, como
mostra o gréfico 5.

Grafico 5 - Importancia da estrutura de uma loja

Importancia da estrutura de uma
loja
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Fonte: Pesquisa de Campo.

216



No griéfico 5, é possivel notar que a maioria dos respon-
dentes atentam mais para o design e marca de uma loja de
vestudrio, e segundo eles isso se dd pela sensibilidade e pelo
gosto pela arte dos pequenos detalhes. De acordo com o que
responderam, durante as entrevistas, foi afirmado que a
marca ja diz muito sobre uma loja, o design e ambientagao
de uma loja sao fatores de muita importincia para que eles
se sintam bem recebidos e confortdveis durante o atendi-
mento, jd que seus principais gastos sao direcionados ao lazer
e A cultura, conforme a pesquisa InSearch (2013), citada
neste trabalho.

8.5 Concluséao
Foi concluido que o publico LGBTQIA+ masculino de

uma institui¢ao de ensino superior de Fortaleza das classes A
e B possui preferéncias de alto padrio de qualidade e atendi-
mento personalizado no que se relaciona & compra de vestu-
drio e acessérios, que satisfaz o questionamento da proble-
matizacao deste trabalho.

O grupo de alunos entrevistados revelou nas pesquisas a
afirmacio dos pressupostos que tiveram suas defini¢des con-
sonantes a andlise de resultados alcangados, que tinham por
base a influéncia do atendimento na decisio de compra e a
relevancia que o LGBTQIA+ define no que se refere a estru-
tura fisica de uma loja de vestudrio.

De maneira geral, foi imposta a andlise da percep¢io que
o LGBTQIA+ tem a respeito do atendimento das lojas de
vestudrio de Fortaleza, quando foi possivel averiguar que os
empresdrios desta drea precisam investir no desenvolvimento
e na capacitagio dos vendedores para que haja um conheci-
mento abrangente e atual sobre este publico, o que torna o
profissional qualificado para expor e vender os produtos.
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Talentosas de Ben Carson
Como Superacao de Vida
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Dirigido por Thomas Carter, 7he Ben Carson Story
[2009] baseia-se em uma autobiografia com o mesmo nome.
Protagonizado por Cuba Gooding Jr., o filme conta a histé-
ria do estadunidense Benjamin Solomon Carson, garoto ne-
gro de Detroit em meio a uma familia desestruturada, pobre,
vitima de violéncia fisica, social e racial, com sonho de ser
médico. Analfabeta e sem marido, a mae Sonya Carson (per-
sonagem de Kimberly Elise) acredita que a educagio ¢ a sal-
vagio para as violéncias e os problemas que ela e sua familia
vivem (CENTRO, s/d), motivo pelo qual incentiva seus dois
filhos a ampliarem seus horizontes, desenvolverem a imagi-
nacio, aprimorarem as suas inteligéncias e crerem em si, pois
“vocé faria tudo o que os outros fazem, sé que melhor”
(ACADEMIA, s/d, s/p).

A educagio emerge como resultado para uma vida pros-
pera. No Brasil grandes educadores como Anisio Teixeira
[Advogado carioca, 1900-1971], Paulo Freire [Filésofo Per-
nambuco, 1921-1997], Florestan Fernandes [Sociolégo
paulista, 1920-1995], Darcy Ribeiro [Antropdlogo brasili-
ense, 1922-1997] e Lourengo Filho [Pedagogo paulista,
1897-1970] ja tinham a preocupagio com uma educagio
digna para todos. Porém, antes da atual Constitui¢ao Federal
brasileira, as criancas eram tratadas apenas como responsabi-
lidade assistencial por parte de dirigentes e governantes.
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Portanto, esses profissionais viabilizaram estudos na educa-
¢do, com foco nas criangas até seis anos de idade, a tao cha-
mada pré-escola.

Nesse ambiente escolar, o pequeno Ben se retratava
como ‘burro’ ou incapaz. Surpreendidos pela mae que prio-
riza a educagio que ela nio teve, o irmio e Ben, inicialmente
resistentes a leitura, aproveitam a oportunidade para estudar,
melhorar as suas notas e consequentemente tornar-se um
destaque em sala de aula envolto de preconceito racial e so-
cial. O filme retrata discussdes nos corredores da escola
frente aos colegas brancos, questionamentos por parte das
meninas de sala de aula e o temperamento explosivo de um
jovem que possuifa questoes internas e externas a serem re-
solvidas. Além disso, “uma professora o humilha perante to-
dos fazendo afirmagoes racistas e preconceituosas, com isso
eles mudam de bairro para que Ben e o irmio estudem em
outras escolas” (LELIS; DAVI, 2012, p. 123).

O jovem cresce e torna-se um médico bem-sucedido
mas, no seu primeiro dia de trabalho, “Ben sofre preconceito
e racismo por parte de uma enfermeira e de seu professor.
Mas com sua postura determinada, sua competéncia, fé ina-
baldvel e interesse irrestrito pelos pacientes ele se torna chefe
da neuropediatria do Hospital John Hopkins” (LELIS;
DAVI, 2012, p. 123). Focado em suas cirurgias e superando
os percalgos que apareciam a sua frente, Ben vai atestando
que a educacio é promotora de realizacdes antes impensi-
veis. Apregoa que o esforgo e a dedicagio sao recompensados
pelo reconhecimento dos pares e pela auséncia de limitantes
sociais externos impostos por que nao é determinado.

Em 1987, com apenas 33 anos, Ben alcanca renome in-
ternacional apés uma complexa cirurgia “delicada em gé-
meos siameses recém-nascidos, unidos pela parte posterior
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do cérebro, e com a dificil missao de manter os dois vivos
ap6s a cirurgia” (CENTRO, s/d, s/p). Com cinco meses de
planejamento, estudo e pesquisa, 22 horas de execucio, 70
proﬁssionais entre médicos, enfermeiros e técnicos, o proce-
dimento foi realizado com sucesso. E notério verificar a atu-
acio da mae de Bem como sua treinadora (Coach), incenti-
vando-o entusiasticamente a fazer mais e a fazer melhor, e,
claro, o processo de educagio que o fez sair de uma situagao
vulnerdvel para alcancar o protagonismo em sua drea profis-
sional e pessoal.

O filme nio é apenas recomendado por suas 15 nomina-
coes e 08 prémios ou muito menos por nio possuir uma lin-
guagem médica excessiva (CENTRO), sobretudo ele ¢ indi-
cado para inspirar pessoas em qualquer hora e qualquer lugar
a serem melhor, a fazerem o bem, a se importarem consigo
mesmas, a desmerecerem as imposi¢des externas em prol das
competéncias pessoais internas e aos desejos mais intimos. A
histéria nio é apenas marcante e emocionante; Maos Talen-
tosas de Bem Carson ¢ o retrato fiel que a educagio oportu-
niza uma vida melhor, mais justa e mais digna a quem deseja.
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O filme Tempos Modernos [1936] do Charlie Chaplin
[1889-1977] retrata o inicio da industrializacao no inicio do
século XX. Antes disso a economia girava em torno de arte-
sdos que produziam seus produtos desde a sua origem até a
sua comercializagdo. A exploragao dos trabalhadores repre-
sentada pelo filme colocava, de um lado, o dono de capital
buscando cada vez mais lucro e, do outro, os trabalhadores
em condi¢des adversas andlogas a escravidio.

A extensa carga hordria, os maus saldrios e as condi¢oes
inadequadas de estrutura e infraestrutura, por vezes gerando
um trabalho rotineiro e alienado, entre outros, prejudicam a
saude fisica e mental do funciondrio, além de desmotivacio,
conforme muito bem representado por Chaplin no filme. As
pessoas atuavam como mdquinas em trabalhos repetitivos,
sem participagio nas decisoes, sem vez e sem voz, meramente
como pecas de produgio sem a devida aten¢do ao ser hu-
mano.

Chaplin utiliza do humor para fazer uma critica a socie-
dade da época e como a mesma explorava o trabalho. Apre-
sentada o periodo cléssico da ciéncia administrativa entre as
décadas de 1910 e 1940 caracterizada pela racionalizacio e
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pela divisdo no trabalho marcantes, inclusive com a Organi-
zagao Racional do Trabalho (ORT), segundo Chiavenato
(2004). Valorizava-se a estrutura formal, o organograma, e
estimulava-se a ordem, a disciplina e a hierarquia, portanto
a énfase nas tarefas era a principal caracteristica (CHIAVE-
NATO, 2004). Os seres humanos eram tratados sem a de-
vida atengao para seu estado emocional, ignorando os arran-
jos informais em ambientes de trabalhos degradantes.

Todavia, quais seriam as consequéncias desse trabalho
repetitivo e de uma longa jornada de trabalho para o traba-
lhador? No filme percebe-se que a personagem Carlitos mal
consegue almogar e ji tem que voltar ao trabalho: uma per-
sonagem marcada pelo estresse, com claro esgotamento
mental, sem a menor dignidade no que faz, desconexo com
o sistema produtivo e funcional do préprio trabalho, isolado
em uma ‘ilha’ rotineira e aparentemente sem sentido e, sim,
sem qualquer perspectiva de qualidade de vida no trabalho.

O sistema produtivo apds a Segunda Guerra Mundial
foi dominado pelo bindmio taylorismo-fordismo. De acordo
com Antunes (2009, p. 38), o sistema produtivo “baseava-se
na produg¢do em massa de mercadorias, que se estruturava a
partir de uma produgio mais homogeneizada e enorme-
mente verticalizada”. Portanto a padronizagao dos produtos
e a falta de exigéncia por parte dos clientes e empresas com
um organograma extenso preponderavam naquela época.
Portanto o foco era produzir em curto tempo e 0 miximo
possivel, isso fazia com que a atividade se tornasse cansativa
e alienante, especialmente porque eles nio dominavam os
processos de produgio, sendo assim nao compreendiam o
que estavam fazendo.

No ambiente fabril, “ocorrem outras situagdes que de-
monstram a exploragio dos trabalhadores. Um exemplo ¢ a
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cena em que Carlitos é submetido a testes em uma ‘mdquina
alimenticia’, que promete alimentar os operdrios enquanto eles
continuam o seu trabalho” (AIDAR, s/d, s/p). Nao se pode lite-
ralmente ‘empurrar’ o funciondrio para realizar seu trabalho;
deve-se condizi-lo, orientd-lo. As entregas realizadas pelas pessoas
promovem a competitividade nas empresas, a satisfagao dos cli-
entes, os produtos melhor acabados, a boa entrega de servicos e
o avan¢o em novos mercados, por exemplo. Necessirio se faz
cuidar bem dos funciondrios e ter a devida atencio com sua sa-
tde fisica, psiquica e/ou mental, pois o desempenho organizaci-
onal depende da sua produtividade.

Na obra sdo abordadas virias outras questoes sociais. A
Grande Depressio, recessio da produgao capitalista que vulne-
rabilizou milhares de pessoas, e a pobreza e o aumento do de-
semprego que gerou fome e miséria s2o exemplos de uma socie-
dade apés a crise de 1929, retratada por Chaplin com maestria,
tensao e drama. O ‘vagabundo’ Carlitos nio possuia a qualifica-
G40 necessdria para controlar uma médquina, motivo pelo qual é
‘engolido’ por ela. A crescente industrializagao no inicio do sé-
culo nao esconde as contradigdes de um capitalismo vil com gri-
tantes disparidades sociais, e a narrativa (e ironia) de Tempos
Modernos retrata com fidelidade.

Para além de indicar o filme Tempos Modernos para o
tempos hodiernos, ratifica-se o seu uso em reunioes, gradua—
coes, pos-graduagoes, debates e discussdes com a finalidade de
retratar o trabalho na ciéncia administrativa de um século para
o outro, sem avangos, seus desafios, suas oportunidades e suas
ameagcas. Que as atuais tecnologias como Internet das Coisas
(IoT), Business Inteligence (BI), Ciberseguranca, Robética
avancada, Big Data, Inteligéncia Artificial (IA), Rastreabili-
dade, Realidade Aumentada, Impressoras 3D, entre outras,
nio impossibilitem o trabalhador de trabalhar e de encontrar
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sentido no trabalho, mas sobretudo oportunizem o trabalha-
dor a se adaptar aos tempos modernos e se flexibilizar as novas
tecnologias.

Imperioso concluir a genealidade de Chaplin, pois, em
uma mesma cena, une a divisao especializada do trabalho em
pequenas tarefas em uma linha de montagem com o espirito
de equipe em um trabalho conjunto para salvar o funciondrio
de ser ‘devorado’ por uma mdquina (BUZATTI, s/a; s/p).
Nesse sentido os profissionais atuais devem estar em constante
formagao especialmente na drea da tecnologia para no serem
ultrapassados pelas mdquinas. Quem se recusa a aprender fi-
card (se jd ndo fical?) fora do mercado de trabalho. “O mais
interessante é que, apesar de mais de setenta anos, o humor de
Chaplin através de seu cativante personagem Carlitos conti-

nua atual” (CUNHA, 2009, s/p).
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A Inteligéncia Artificial (IA) estd no cotidiano das em-
presas hd mais de duas décadas. Por ela entende-se a criagao
de sistemas inteligentes capazes de executar tarefas que sao
programadas para pensar como humanos. Com isso a IA
toma decisoes planejadas e rotineiras por contra prépria. A
partir de estudos como Silva, Costa e Pimenta (2022) assim
como Correa e Marcolin (2022), o objetivo dessa investiga-
¢ao ¢é o de analisar a utilizacdo da Inteligéncia Artificial no
atendimento ao cliente em um negécio em Fortaleza. A pes-
quisa de natureza qualitativa utilizou-se da tipologia biblio-
grafica, descritiva, exploratéria e estudo de campo de forma
espontanea, aleatdria e ndo-probabilistica por acessibilidade.
Com a utiliza¢do da IA no atendimento ao cliente, consta-
tou-se uma diminui¢do do volume de chamados para a
equipe da empresa; isso possibilitou que os mesmos funcio-
ndrios pudessem realizar um atendimento de exceléncia ge-
rando proximidade e satisfagdo do cliente. Nao obstante,
percebeu-se um problema com os atendimentos no IA (ro-
botizados); para alguns clientes, hd uma imagem de algo bu-
rocritico por saber que estd sendo atendido por uma mi-
quina. Conclui-se que a IA nao é uma unanimidade no

229



mercado mas que o avancado processo tecnoldgico empre-
gado nela possui retorno, uma vez que auxilia na otimizagao
de atividades nas organizagées, reduz o tempo de retorno na
prestagao de servico, auxilia o cliente na solugio de proble-
mas corriqueiros, minimiza a necessidade de recursos, gera
vantagem competitiva em um mercado global, aumenta a
efetiva comercializa¢io de produtos e maximiza a qualidade
no atendimento ao cliente entre outros beneficios.
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A psicologia organizacional é uma ciéncia muito abran-
gente e estd presente em tudo que envolve o ser humano.
Essa ciéncia auxilia as empresas a entenderem melhor o com-
portamento e o perfil de cada colaborador, colocando com
isso o funciondrio na melhor funcio que ele se adequa.
Quando hd pessoas dentro do perfil de cada fungao, acontece
0 engajamento, a cCOmMunNicagao, o companheirismo € o tra-
balho em equipe, podendo ter um clima organizacional me-
lhor na empresa. Morin é o marco tedrico que sustenta o
estudo que possui como objetivo identificar o que proporci-
ona sentido no trabalho na percep¢ao dos funciondrios em
um negdcio cearense. Metodologicamente a investigagao
contou com uma pesquisa de natureza qualitativa, de tipolo-
gias descritiva, bibliografica e estudo de campo, por meio de
observagéo indireta, quando o entrevistado nao estd ciente
que estd sendo observado. O instrumento de pesquisa no for-
mato de didrio de campo foi positivado por Morin (2001) e
aplicado nos dltimos trés meses. Como resultados, observou-
se a auséncia de engajamento e a necessidade da alta admi-
nistracdo para com o sentido no trabalho; a dire¢do nao
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acredita no setor de recursos humanos assegurando que gas-
tam recursos financeiros demasiadamente com esse departa-
mento. Acrescenta-se que o sentido do trabalho nio perpassa
pela motivagio dos funciondrios; todavia esses possuem a
percepgao de que a psicologia organizacional nio ¢ incenti-
vada nas politicas internas da empresa e que os beneficios
independem de sua produgdo. Conclui-se uma urgente ani-
lise do clima organizacional e a necessidade de perfeita inte-
racdo entre direcio e funciondrios nos reais objetivos estraté-
gicos do negdcio para sua sustentabilidade.
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Uma das técnicas do marketing é o geomarketing que
tem como objetivo estratégico a ideal localizacio de empre-
sas, de clientes, de produtos ou de servigos mais préximos do
seu mercado consumidor e/ou fornecedor. O processo de to-
mada de decisao a partir do georeferenciamento e dimensoes
espaciais permite aos neg6cios uma vantagem competitiva na
regiao onde atuam (MIRANDA; BENDLIN, MEIRA JU-
NIOR, 2014). Além disso essa técnica possibilita identificar
e/ou analisar potenciais mercados, pontos de venda, segmen-
tagoes de clientes e campanhas promocionais entre outros
(FAGUNDES ez al., 2009). E tudo isso deve promover bem-
estar social (COSTA, 2005). ApéSs o aludido, o objetivo
desse estudo é apresentar a percepgao de um profissional da
drea sobre o geomarketing e sua utilizagio nos negdcios ho-
diernos. Estudos secunddrios foram realizados, e essa inves-
tigacio ainda contou com uma entrevista de forma esponta-
nea e por acessibilidade a um profissional com mais de 40
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anos de mercado, ex-presidente do Conselho Regional de
Administragao do Ceard e empresdrio do ramo de educagao,
treinamentos e eventos. A entrevista foi realizada em novem-
bro corrente notadamente sobre seu twltimo empreendi-
mento: um colégio civico militar localizado em Fortaleza.
Como resultados, obteve-se que o colégio fosse instalado em
determinada regido na capital do Ceard, com grande concen-
tragao populacional, num raio de dez quilémetros podendo
atingir mil alunos no primeiro semestre. O estudo foi preciso
uma vez que o colégio atingiu 1.030 alunos na metade do
tempo. Conclui-se que o geomarketing deve ser utilizado
como estratégia dos negdcios para se atingir o efetivo desem-
penho organizacional.
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capitulo1s  Financeiro ou Comercial:
‘Eis a Questao’ — Utilizacao
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Maria Ivanira Santos de Oliveira
Ricardo Cesar de Oliveira Borges

A Inteligéncia Artificial (IA) pode ser definida como
uma tecnologia que simula a capacidade humana. Com o
objetivo de analisar o IA da empresa denominada como Alfa,
uma prestadora de servigos que atua com saldrio materni-
dade do governo federal, entre outros, foi realizada uma pes-
quisa nos setores comercial e financeiro que utilizam uma
plataforma virtual chamada Val (em homenagem a primeira
cliente que a utilizou). Como métodos para coleta de dados,
foram realizadas reunides coletivas entre gestores e setores
organizacionais para alinhamento uma vez por semana e reu-
nides individuais com cada colaborador durante esse se-
gundo semestre corrente. Como resultados, pode-se observar
que os privilégios sistemdticos do setor comercial sdo maio-
res; acredita-se que, por ser o primeiro contato do cliente
com a empresa, a sensagio de ser atendida de forma imediata
causa mais prestigio e fideliza o cliente. Jd para o setor finan-
ceiro, nao hd essa preocupagio, uma vez que o lead ji foi
capturado. Nesse sentido a Val nio atua no setor financeiro
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trazendo prejuizo para o negdcio. Conclui-se que a solugao
para o problema do setor financeiro seria a adaptagio da ges-
tao de relacionamento com o cliente ji existente quando a
Val atuaria como um discador ativo para os inadimplentes e
mensagens padrio para realizar a cobranga. Além disso per-
cebe-se que, na empresa estudada, existe énfase no IA no se-
tor comercial, sendo seu uso relegado para segundo plano em
outros setores, mas sua utilizagio em todos os setores é pos-
sivel e necessdria.
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