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CONSUMO DE PRODUTOS DE MODA E VESTUARIO
EM PORTUGAL - UMA ANALISE QUANTITATIVA DA
OPINIAO DE PROFISSIONAIS E CONSUMIDORES

Maria Zulmira Bessa Amorim Nascimento

RESUMO:

A moda e o vestudrio sGo elementos do cotidiano. Enquanto fendmeno sociocultural foram ganhando, ao
longo dos séculos, a capacidade de expressar os valores da sociedade em que se encontram inseridos. Neste
caso, valores, usos, hdbitos e costumes sdo entendidos em determinado momento e local especifico, uma vez
que sdo fatores que mudam constantemente devido as influéncias exercidas por aspetos sociais e culturais do
pais em que se inserem. Porém, a moda &, também, uma drea de atividade. Em Portugal, onde tem tradicéo,
é um setor de extrema importdncia. A indUstria téxtil e de vestuério em Portugal, representou em 2012, 9%
das exportacdes totais. SGo apontados como principais clientes da indUstria téxtil e de vestudrio portugués,
paises como: Espanha (31%), Franca (14%), Alemanha (9%), Reino Unido (8%) e Itdlia (6%). Este artigo pre-
tende analisar observar as tipologias de vestudrio, os espacos comerciais e as principais marcas comerciali-
zadas em Portugal, em concreto nos centros comerciais. Para tanto, foi elaborada uma andlise quantitativa
da opinido dos profissionais e consumidores de produtos de vestudrio e moda em Portugal.

Palavras Chaves: Atitudes dos consumidores, moda e vestudrio, comunicacéo de marketing

ABSTRACT:

Fashion and clothing are elements of daily life. While sociocultural phenomenon were winning, over the cen-
turies, the ability to express the values of the society in which they are inserted. In this case, values, habits,
habits and customs are understood at any given time and specific location, since they are constantly changing
due to factors influences exerted by social and cultural aspects of the country in which they fall. However,
fashion is, oo, an area of activity. In Portugal, where tradition, is an extremely important sector. The textile and
clothing industry in Portugal, represented in 2012, 9 of the total exports. Are singled out as major customers
of the Portuguese textile and clothing industry, as countries: Spain (31), France (14), Germany (9), United
Kingdom (8), Italy (6). This article analyzes the types of clothing, commercial spaces and the main brands
marketed in Portugal, specifically in shopping malls. To do so, was drafted a quantitative analysis of the opini-
ons of professionals and consumers of clothing and fashion products in Portugal.

Key Words: Consumer s atfitude, fashion and clothing, marketing communication.

Comunicagdo & Mercado/Unigran, vol.04, n.09, p.233-244, jan-jun 2015



Maria Zulmira Bessa Amorim Nascimento 8

INTRODUCAO

O vestudrio é um conjunto formado por pecas que compdem o traje e por acessérios que servem para fixd-
lo ou complementd-lo. Num sentido amplo do termo, o vestuério é um fato antropolégico quase universal,
uma vez que na maior parte das sociedades humanas antigas e contemporédneas séo usadas pecas de
vestudrio e acessérios que ornamentam o corpo humano. Utilizado como interface entre o homem e o meio
natural e cultural, o vestudrio tem mdltiplas funcdes cujas origens séo complexas, ndo podendo ser reduzido
unicamente & sua funcionalidade. Os seus aspetos prdticos e simbdlicos parecem estar indissocidveis,

resultando da elaboracao cultural da qual fazem parte a linguagem abstrata e a confecao de objetos (NACIFL,

2007).

De acordo com os autores NEVES e BRANCO (2000), BARREIRO (1998) e KAWAMURA (2005) a moda pode
ser vista como um sistema que engloba um conjunto de pessoas e organizacdes num processo permanente
de criacao de significados simbélicos e sua transferéncia posterior para bens culturais. Assim sendo o vestudrio

de moda torna-se uma producao simbélica.

SAVIOLA e TESTA (2007) afirmam que a moda engloba uma enorme panéplia de produtos como é o caso
da roupa mas também do calcado, das bolsas, das j6ias e todos os complementos inerentes. O Diciondrio
AURELIO (1989, p.1146), apresenta a definiciio de moda como um uso, hdbito ou estilo passageiro que
regula a forma de vestir, calcar, pentear, e outros, resultante de determinado gosto, ideia, capricho e das
influéncias do meio. Muitos salientam que a moda é muito mais do que a maneira de vestir. PALOMINO
(2002) afirma que é um sistema que integra o simples uso das roupas do dia-a-dia num contexto muito maior,

politico, social e socioldgico.

Deve-se compreender que a moda néo é algo futil e sem importdncia. Mesmo que a moda apresente um
“sistema, com suas metamorfoses incessantes, seus movimentos bruscos e suas extravagancias” (LIPOVETSKY,

1997, p. 73), ela tem um importante papel para a economia e influencia muitos consumidores.

Apébs uma visdo panordmica da realidade existente no setor de produtos de moda e vestudrio a nivel nacional,
considerou-se importante fazer uma andlise da opinido de um conjunto de especialistas e de consumidores

ligados & drea. De forma bastante concreta, pretendeu-se obter uma visdo especifica relacionada com o

Comunicacdo & Mercado/Unigran, vol.04, n.09, p.07-18, jan-jun 2015



CONSUMO DE PRODUTOS DA MODA E VESTUARIO EM PORTUGAL: ANALISE DA OPINIAO DE PROFISSIONAIS E CONSUMIDORES 9
fenémeno do consumo de produtos de moda e vestudrio em Portugal, levando a uma melhor e mais correta

compreens@o do tema em si. Em concreto pretendia-se:

1) Perceber qual a importdncia dos produtos de moda e vestudrio?
2) Quais as marcas preferidas e mais compradas em Portugal?
3)Quais os espacos de compra preferidos?

4)Quais os principais critérios de escolha na compra?

5) Até que ponto os consumidores s@o influenciados pelo ponto de venda?

Para tal, foi realizado um questiondrio aplicavel a ambos os grupos, uma vez que foram utilizados dois grupos
de entrevistados: um grupo de profissionais com funcdes na drea dos produtos de moda e vestudrio,
designados como especialistas e, um segundo grupo, composto por consumidores. Neste caso, considerou-
se que a abordagem metodolégica mais adequada para a pesquisa seria a quantitativa. Esta abordagem foi
desenvolvida junto a uma amostra de 600 entrevistados: um grupo de 150 especialistas e um grupo de 450
consumidores de vestudrio e moda, de ambos os sexos, residentes em Portugal, com idades compreendidas

entre 18 e 55 anos.

1 CONSUMO DE PRODUTOS DE MODA E VESTUARIO

Sao muitas as linhas de estudo que procuram compreender e antecipar a forma como os consumidores em-
pregam o seu tempo, dinheiro e esforco na hora de efetivar uma compra. Contudo, o comportamento é por
si s6, de natureza complexa, portanto o desafio se mantém entre pesquisadores de diversas dreas do conhe-

cimento. Mesmo dentro do campo da Psicologia surgem divergéncias sobre o tema e diferentes correntes ou

definicées para o conceito (AYROSA; SAUERBRONN; BARROS, 2007).

A moda e o vestudrio enquanto fenémenos socioculturais ganharam a capacidade de expressar os valores
sejam eles: usos, hdbitos ou costumes de determinado momento e local (DICKERSON, 1999). Surgem entéo

estilos especificos ditados apenas pela necessidade de diferenciacé@o, no qual o importante é unicamente ser

Comunicacdo & Mercado/Unigran, vol.04, n.09, p.07-18, jan-jun 2015



Maria Zulmira Bessa Amorim Nascimento 10

diferente (COATES, 2003). Estes estilos pretendem apenas demonstrar a forma de estar na vida de um dado
grupo de consumidores. Assim, a varidvel importéncia dos produtos de moda e vestudrio para o consumidor

torna-se de elevada importancia e valor.

Nos dias de hoje a maioria dos produtos de moda e vestudrio sdo vendidos em Centros Comerciais. De
acordo com a ASSOCIACAO PORTUGUESA DE CENTROS COMERCIAIS (2009), um centro comercial é um
empreendimento comercial infegrado num edificio gerido como uma Unica entidade, assimilando unidades
de comércio de vdrios ramos e categorias. Os centros comerciais funcionam basicamente como pequenas

cidades, onde é possivel encontrar todo o tipo de superficies (MEJIA e BENJAMIN, 2002).

No processo de escolha se encontram diversos critérios de decisdo de compra. Para KOTLER e ARMSTRONG
(1993), existem diversos fatores de influéncia e critérios de decisGo de compra de produtos de moda e

vestudrio como é o caso das motivacdes, personalidade e até percecdes dos consumidores.

Deste modo, o estudo das varidveis consideradas de valor passou pela avaliagdo da sensibilidade & qualidade

uma vez que grande parte dos consumidores tendem a procurar qualidade nos produtos que compram, até

porque sem qualidade ndo hd sucesso (HADIYANTO, 2007)

A sensibilidade ao preco foi outra das varidveis em estudo. E comum perceber que os consumidores utilizam
tanto o preco como a marca como indicador da qualidade (RAO; MONROE, 1989). Diversos estudos afirmam
que um preco alto apela para a vaidade dos consumidores (KOTLER e KELLER, 2007). A notoriedade da
marca é outra das varidveis em estudo e apresenta-se como a capacidade de um potencial consumidor

reconhecer e recordar uma dada marca.

Por outro lado a inovacdo na moda e no vestudrio encontra-se associada a um efeito de interacdo na
sociedade, em que os consumidores que adotam uma inovacéo, influenciam outros consumidores que ainda
ndo o fizeram (KEEGAN; GREEN, 2000). Os inovadores lideram este processo de adocdo de produtos de
moda e podem parecer demasiado arrojados para os designados seguidores. Os autores JORDAAN e
SIMPSON (2006) descobriram que pessoas altamente inovadoras tendem a correr mais riscos e a serem

lideres de opiniGo por serem melhor informados.

A varidvel lealdade & marca é uma das grandes medidas de ligacéo do consumidor com a marca, refletindo
a probabilidade do consumidor mudar ou néo para outra marca, especialmente se a marca concorrente fizer

uma mudanca, quer em preco, quer em caracteristicas do produto (AAKER, 1998). Segundo os estudo

Comunicacdo & Mercado/Unigran, vol.04, n.09, p.07-18, jan-jun 2015
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realizados por GARRETSON et al. (2002) os consumidores de produtos de moda e vestudrio sdo fiéis as
marcas e apresentam uma forte propensd@o para comprar as mesmas marcas de sempre, por esse motivo é
pouco provével que optem por novas marcas ou marcas que ndo conhecem. Por outro lado, o autor BALTAS
(1997) sugere que os consumidores de marcas de produtos de moda e vestuério sGo propensos a mudar de

marca pelo facto de procurarem variedade.

Neste estudo também se pretendeu perceber até que ponto os consumidores séo influenciados no ponto de
venda. A comunicacdo utilizada pelas marcas de produtos de moda e vestudrio passa em muito pela
publicidade que, segundo KELLER & MACHADO (2005), desempenha um papel importante na construgdo do

valor da marca.

No entanto também se utiliza muito neste setor as promocdes de vendas. Estas sGo um conjunto de ferramentas
de incentivos, a maioria das vezes utilizada num curto prazo de tempo, projetada para estimular a compra
mais rapida ou em maior quantidade (KOTLER, 2011). Neste caso especifico promover implica fomentar, ser
a causa, dar impulso, fazer avancar, provocar, diligenciar, desenvolver, originar e favorecer. A promocéo de

vendas prepara o caminho para a efetivacéo das vendas (BELCH & BELCH, 1998).

Diversos estudos demonstram que é recorrente fazer-se uma associacéo das promocées de vendas ao sector

dos produtos de moda e vestudrio devido aos saldos e & época das promocdes que se tornaram parte

integrante da prépria cultura ocidental (MARTINEZ CABALLERO & VASQUEZ CASCO, 2006).

As Relacdes Publicas sdo outra das ferramentas de comunicacéo muito utilizada pelas marcas de produtos de

moda e vestudrio. A par da Publicidade, as Relacées Publicas, sGo uma das referéncias para as marcas de

vestudrio e moda (MARTINEZ CABALLERO & VASQUEZ CASCO, 2006).

De acordo com o estudo existente considera-se que as relacdées publicas sGo o método mais efetivo para as
marcas de produtos de moda e vestuério comunicarem. Para BELCH & BELCH, (1998), podem se considerar
uma funcéo de gest@o que avalia as atitudes do publico, identifica as politicas e os procedimentos de um
individuo ou de uma organizacdo para com o respetivo publico-alvo, e planeiam e executam um programa

de acdo para ganhar a compreensdo e aceitacdo do dito publico.

O Merchandising por seu lado é o responsével pela imagem do ambiente e identidade visual das lojas em
geral. O seu objetivo principal é valorizar o produto tornando-o irresistivel aos olhos do consumidor, atraindo-

o, estimulando a sua compra e aumentando as vendas (URDAN e URDAN, 2006; SILVEIRA, 2009). Depois

Comunicacdo & Mercado/Unigran, vol.04, n.09, p.07-18, jan-jun 2015
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de atraido pela vitrine o segundo passo do consumidor serd entrar. Esta entrada deve ser preparada ao minimo
detalhe e sempre de acordo com o gosto e necessidades do seu consumidor-alvo. E importante que o cliente

se sinta & vontade e tentado a conhecer (SAIANI, 2001).

2 METODOLOGIA

O inquérito é sugerido por QUIVY e CAMPENHOUDT (2008), enquanto método de recolha de informacdes,
como forma de averiguar modos de vida, comportamentos, valores, conhecimentos, expetativas, opinides e

atitudes em relacéo a opcdes.

A sua utilizacdo é reconhecida e aplicada em diversos campos de andlise como, por exemplo, o
comportamento dos consumidores (WIMMER e DOMINICK, 1996), e por isso, a sua concecéo deve ter como
base perguntas claras, concisas, de acordo com os objetivos da investigacdo. Ou seja, a sua estruturagé@o
deve, por um lado integrar perguntas claras e sem ambiguidade e, por outro permitir a recolha de informacao

precisa, por parte dos investigadores.

A propésito deste Gltimo ponto, QUIVY e CAMPENHOUDT (2008) referem que o tratamento quantitativo dos
dados resultantes da aplicaco de um inquérito implica a pré-codificacdo das perguntas, visando o

estabelecimento de limites de respostas por parte dos inquiridos.

3 ANALISE DOS RESULTADOS

Apbs uma visdo panordmica da realidade existente no sector de produtos de moda e vestudrio, considerou-
se importante fazer uma andlise, no terreno, da opinido de um conjunto de especialistas e de um conjunto de

consumidores.

Esta perspetiva é bastante importante uma vez que permite obter uma visdo especifica do fenémeno, levando
a uma melhor e mais correta compreenséo do tema em si. Deste modo, pode-se afirmar que o principal
objetivo deste segundo estudo foi analisar hdbitos e principais motivacées dos consumidores. Neste caso

considerou-se que a abordagem metodolégica mais adequada para a investigacéo seria a quantitativa.

A pesquisa foi respondida por 600 individuos de ambos os sexos, em um total de 395 mulheres e 205 homens,
com idade entre 18 e 55 anos de idade. A amostra é néGo probabilistica por conveniéncia. Os entrevistados

foram divididos em duas amostras: a amostra dos profissionais de vestudrio e moda com 150 entrevistados e
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os consumidores de vestudrio e moda com 450 entrevistados. Todos os entrevistados sdo residentes em

Portugal.

A amostra dos especialistas é composta por CEO, Administrativa, Proprietério de negécio, Gestora de
produto, Marketeer, Supervisora de lojas e Contabilista. A amostra dos consumidores é constituida por 450

individuos potenciais consumidores de produtos de moda e vestuério.

5 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

5.1 IMPORTANCIA DOS PRODUTOS DE MODA E VESTUARIO

Depois de analisar a opinido das duas amostras verificou-se que a maioria dos consumidores afirma que os
Y " " - Py R/ 3 . . A /4 H . v~ 7
produtos de moda e vestudrio tém “importdncia” ou “muita importdncia” para as suas vidas. Esta opinido é

coincidente com a dos especialistas.

TABELA 1

Importancia do produto de moda e vestudrio

IMPORTANCIA DO PRODUTO DE N° DE MEN- N° DE MEN-
MODA E VESTUARIO COES espe- COES consu-
o Percentagens ; Percentagens
cialista midor
Muito importante 89 59% 151 37%
Importante 53 35% 189 46%
Pouco importante 7 5% 99 14%
Nada Importante 1 1% 11 3%

De verificar pela tabela 1, que os especialistas acreditam que o consumidor v&, nos produtos de moda e
vestudrio, um artigo de relevéncia na sua vida didria. Nesta amostra apresentam-se 142 inquiridos, 94% da
totalidade da amostra, que consideram o produto de moda e vestudrio muito importante ou importante para

o consumidor. Contrastando, verifica-se que apenas 8 dos inquiridos da amostra dos especialistas,
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mencionam que o produto de moda e vestudrio é pouco ou nada importante para o consumidor de produtos

de moda e vestudrio.

\

De acordo com a avaliacdo da importdncia de produtos de moda e vestuério elaborada & amostra dos
consumidores, verifica-se que 340 dos entrevistados, 86% da amostra, afirma que o produto de moda e
vestudrio é muito importante ou importante. E precisamente neste ponto que se encontra a maioria dos
entrevistados (Tabela 1). Ainda assim, 110 dos entrevistados desta amostra afirmam que os produtos de moda

e vestudrio sdo pouco ou nada importantes.

Pode-se portanto afirmar que, no que diz respeito & importdncia dos produtos de moda e vestudrio, as
amostras em estudo encontram-se sintonizadas. Os consumidores assumem essa importGncia e os
especialistas observam essa mesma realidade nos consumidores, existindo mais entrevistados que

mencionaram que os produtos de moda e vestudrio 1m uma importéncia efetiva do que o oposto.
5.2NOTORIEDADE DA MARCA

Perante a pergunta — “Quais as marcas preferidas e mais compradas?”, a Zara surge como uma marca que
se destaca em termos de notoriedade, quer para consumidores quer para especialistas. Outras marcas sdo
também mencionadas no entanto nenhuma delas demonstra a notoriedade revelada pela Zara nas amostras

em estudo.
TABELA 2

Marcas mais conhecidas pelas amostras

MARCAS N° DE MENCOES ~ N° DE MENCOES
especialista consumidor

Adidas 1 29

Apriori 2 0

Bershka 4 19

Carolina Herrera 2 1

Cavita 1 0

Coach 1 1

Crisca 6 0
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Dielmar 1 2
Escada 10 2
Guess 8 9
H&M 2 27
Levis 4 19
Lorel 7 0
Mango 1 24
Massimo Dutty 7 34
Michael Korrs 18 78
Nike 11 25
Pedro del Hierro 6 2
Prada 6 1
Purificacion Garcia 11 6
Salsa 8 9
Tiffosi 9 11
Zara 24 151

Em relacéo & notoriedade das marcas de produtos de moda e vestudrio, verifica-se que a Zara é a que detém
maior notoriedade seguida pela Michael Korrs. A Tabela 2 mostra claramente que os especialistas acreditam
que os consumidores conhecem diversas marcas, sendo a marca Zara a que mais notoriedade apresenta. Da
mesma forma, mas apresentando uma notoriedade inferior, surgem marcas como a Nike, Purificacién Garcia
e Escada. Por seu lado os consumidores também mencionam diversas marcas. Confirma-se que a Zara e a
Michael Koors continuam a ser marcas de elevada notoriedade. Sem qualquer tipo de mencdo por parte dos

consumidores sdo apresentadas marcas como a Crisca, Lorel, Apriori e Cavita.

Mais uma vez, as amostras se mostram sintonizadas em termos de notoriedade das marcas, pois muitas das
marcas mencionadas sGo comuns a ambas as amostras, como é o caso (além da Zara) da Massimo Dutty,

da Bershka e da H&M entre outras.

Contudo, é notério que os entrevistados da amostra dos especialistas continuam a méo apresentar uma

observacdo neutra da realidade. Isto porque facilmente se nota que muitos deles continuavam a se referir as

Comunicacdo & Mercado/Unigran, vol.04, n.09, p.07-18, jan-jun 2015



Maria Zulmira Bessa Amorim Nascimento 16

marcas mais conhecidas, como as marcas para as quais trabalham e nGo as marcas mais conhecidas por

parte dos consumidores.
5.3 COMPRAS EM CENTROS COMERCIAIS OU COMERCIO DE RUA

No que diz respeito aos espacos preferidos pelo consumidor para comprar este tipo de produtos foi possivel
verificar que os consumidores preferem fazer compras em centros comerciais e, apenas em segundo lugar,

optam pelo comércio tradicional. Esta é também a visGo dos especialistas.
TABELA 3

Local habitual de compra.

LOCAL HABITUAL DE COMPRA N° _ DE N° _ DE

MENCOES MENCOES

especialista Percentagens  -onsumidor Percentagens
Centros comerciais 91 61% 273 62%
Comércio de rua 59 39% 177 38%

De acordo com o estudo realizado e no que diz respeito & dualidade relativa ao local de compra a opinido
dos especialistas, apresenta os centros comerciais como os locais preferidos. De acordo com a Tabela 3,
verifica-se que os especialistas mencionaram as lojas de centro comercial 91 vezes, cerca de 61% da amostra,

contra apenas 59 mencdes, 39% da amostra que se encontra a favor do comércio rua.

Por seu lado e segundo os consumidores, o local de compra preferencial para efetuarem suas compras,
também é o centro comercial. Pode-se verificar na tabela 3, que responderam favoravelmente 273 individuos,
representando 62% da amostra. Pode-se portanto, afirmar que, também neste caso, os consumidores e os
especialistas se encontram sintonizados. Os consumidores assumem o centro comercial como local de
preferéncia para a realizacdo das suas compras e os profissionais observam essa mesma realidade nos

consumidores.
5.4 CRITERIOS DE COMPRA DE PRODUTOS DE MODA E VESTUARIO

No intuito de perceber quais os principais critérios de escolha na compra deste tipo de produtos foram
analisadas mais alguns fatores de influéncias. Existem diversos fatores de influéncia no que diz respeito a

escolha de produtos de moda e vestudrio.
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TABELA 4

Critérios de escolha na compra de artigos de produtos de moda e vestudrio

CRITERIOS DE COMPRA DE PRODUTOS DE  N° DE N° DE
MODA E VESTUARIO MENCOES MENCOES
especialista Percentagens consurmidor Percentagen
s

Novidade (moda) 29 19% 131 29%
Qualidade 19 13% 58 13%
Preco 17 11% 50 11%
Necessidade 24 16% 62 14%
Atendimento 15 10% 40 9%
Relagdo qualidade versus preco 21 14% 36 8%
Influéncias de grupo 15 10% 36 8%
Promocdes de vendas e saldos 6 4% 15 3%
Forca da marca 4 3% 22 5%

Quando abordados sobre os critérios de compra, os especialistas entrevistados (profissionais direta ou
indiretamente ligados ao mundo dos produtos de moda e vestudrio), mencionaram a novidade como a grande
influéncia. Efetivamente, o critério novidade foi a vantagem mencionada mais vezes por esta amostra (29
vezes, representando 19% da totalidade da amostra). Por novidade, pode-se entender o estar na moda e,
portanto o ser novo no mercado dos produtos de moda e vestudrio. A amostra dos consumidores avalia a

novidade exatamente do mesmo modo. Cerca de 29% da amostra (131 individuos) valorizam este critério.

A novidade é sempre uma procura para os inovadores que lideram este processo de adocdo de produtos de
moda. Podem parecer demasiado arrojados para os seguidores, uma vez que lideram o processo de compra.
Os autores JORDAAN e SIMPSON (2006) descobriram que pessoas inovadoras tendem a correr mais riscos
e a serem lideres de opinido por serem melhor informados. Estudos tém demonstrado que os inovadores

gastam imenso dinheiro em produtos de moda e vestudrio (GOLDSMITH et al, 2005). Além disso, os
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inovadores estéo dispostos a pagar um alto prego por produtos novos e sGo mais insensivel aos precos

(GOLDSMITH et al., 2005).

O critério com mais valor para ambas as amostras depois da novidade é a necessidade com 16% da amostra
dos especialistas e 14% da amostra dos consumidores. A necessidade é seguida pelo critério Preco, Relacdo
qualidade versus preco e atendimento. E comum perceber que os consumidores utilizam fanto o preco como
a marca como indicador da qualidade (RAO; MONROE, 1989). Diversos estudos afirmam que um preco alto
apela para a vaidade dos consumidores (KOTLER e KELLER, 2007). Critérios como promocdes de vendas e

saldos ou forca da marca foram mencionados por ambas as amostras de forma residual.

Assim, mais uma vez se pode verificar que as duas amostras concordam com critérios de escolha como
novidade, necessidade, qualidade, preco, atendimento. Estes séo critérios que se encontram relativamente
equilibrados entre as amostras em estudo (especialistas de produtos de moda e vestudrio e consumidores). De

uma forma global as amostras ndo apresentam divergéncias grandes nem valordveis.

5.5 INFLUENCIA NO CONTEXTO DO PONTO DE VENDA

Neste estudo também se pretendeu perceber até que ponto os consumidores séo influenciados no ponto de
venda. Esta foi a ltima das perguntas de investigacéo inicialmente delineadas. De acordo com a investigacdo
os consumidores, em geral, sdo influenciados no ponto de venda e ddo muita importancia ao atendimento.

Também os especialistas demonstraram uma viséo coincidente com esta realidade.
TABELA 5

Influéncias exercidas no ponto de venda.

N° DE N° DE
A MENCOES MENCOES
INFLUENCIAS EXERCIDAS SOBRE O especialista Percentagens  -onsumidor Percentagens
CONSUMIDOR NO PONTO DE VENDA
Publicidade 10 6% 11 27%
Promocdes de vendas 36 24% 110 27%
Relacdes Publicas 51 34% 151 37%
Merchandising 32 21% 58 14%
Vitrines 21 14% 70 17%
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Os pontos de venda s@o os locais escolhidos, por exceléncia, para se tomarem as Gltimas decisdes de compra.
De acordo com a amostra dos especialistas, o consumidor é levado a efetivar a compra de acordo com fatores
como o bom atendimento, (relacdes pblicas) por parte dos funciondrios das lojas. E possivel verificar, pela
Tabela 5, que as relacdes publicas sédo bastante mencionadas e portanto podem influenciar bastante na

decisdo de compra. Ambas as amostras apresentam as Relagées Publicas como fator de primeira importéncia.

Os fatores apresentados nesta investigacdo véo ao encontro dos dados obtidos através do estudo de

MARTINEZ CABALLERO & VASQUEZ CASCO (2006). O estudo mencionado afirma que as

Relacdes Publicas sdo uma das ferramentas de comunicacdo mais utilizada pelas marcas de produtos de

moda e vestudrio.

As promocdes de vendas também aparecem de forma concordante nas amostras. Diversos estudos
demonstram que é recorrente fazer-se uma associacdo das promocdes de vendas ao sector dos produtos de

moda e vestudrio devido aos saldos e & época das promogdes que se tornaram parte integrante da prépria

cultura ocidental (MARTINEZ CABALLERO & VASQUEZ CASCO, 2006).

O Merchandising surge bastante bem cotado embora j& exista alguma diferenciagéo entre as amostras. Os
profissionais apresentam 32 inquiridos e os consumidores 58, que correspondem a 21% e 14%
respetivamente. O vitrinismo segue a mesma linha apresentando resultados de 14% e 17%. O objetivo
principal do merchandisng e do vitrinismo é valorizar o produto tornando-o irresistivel aos olhos do
consumidor, atraindo-o, estimulando a sua compra e aumentando as vendas (URDAN e URDAN, 2006;

SILVEIRA, 2009).

A publicidade apresenta uma grande varidncia entre amostras. Este resultado vai em sentido completamente
contrdrio dos autores. KELLER & MACHADO (2005) afirmam que a comunicacéo utilizada pelas marcas de

produtos de moda e vestudrio passa muito pela publicidade que desempenha um papel importante.

6 CONCLUSAO

De acordo com a investigacdo efetuada, surgiram conclusdes capazes de responder as perguntas de

investigacdo:

1) Perceber qual a importéncia dos produtos de moda e vestuério?
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2) Quais as marcas preferidas e mais compradas em Portugal?

3)Quais os espacos de compra preferidos?

4)Quais os principais critérios de escolha na compra?

5) Até que ponto os consumidores séo influenciados pelo ponto de venda?

Desta forma e perante a necessidade de compreender e analisar qual a importdncia dos produtos de moda e
vestudrio para o consumidor, verificou-se que a maioria dos consumidores afirma que os produtos de moda
e vestudrio tém “importéncia” ou “muita importéncia” para as suas vidas. Esta opinido é coincidente com a
dos especialistas. De facto a moda e o vestudrio tém um papel muito importante na sociedade. De verificar

7

que apenas pela forma como alguém se veste é possivel perceber a que cultura pertence, por exemplo

(DICKERSON, 1999).

Perante a pergunta — “Quais as marcas preferidas e mais compradas?”, a Zara surge como uma marca que
se destaca em termos de notoriedade e compra efetiva, quer para consumidores como para especialistas.
Outras marcas sdo também mencionadas no entanto nenhuma delas demonstra a notoriedade revelada pela
Zara. De facto a Zara combina uma relacéo qualidade — preco- novidade bastante interessante. O fato de
vender fast fashion, e por isso ter novidades frequentemente (ERNER,2005), atrai o consumidor & loja com

bastante frequéncia o que provoca também compras por impulso (BAUMEISTER, 2002).

No que diz respeito aos espacos preferidos pelo consumidor para comprar este tipo de produtos foi possivel
verificar que os consumidores preferem fazer compras em centros comerciais uma vez que num Unico local
podem fazer todo o tipo de compra, ir ao cinema, comer e sociabilizar. Esta é também a visdo dos

especialistas.

No intuito de perceber quais os principais critérios de escolha na compra deste tipo de produtos verificou-se
que alguns dos principais critérios de escolha apontados pelos consumidores sdo novidade, necessidade,
qualidade e o preco do produto. A opinido dos especialistas é coincidente com este cendrio particularmente

no caso da novidade e fator moda, qualidade e preco.

Neste estudo também se pretendeu perceber até que ponto os consumidores séo influenciados no ponto de
venda. Esta foi a Ultima das perguntas de investigagdo inicialmente delineadas. De acordo com a investigagdo
os consumidores, em geral, sdo influenciados no ponto de venda e ddo muita importdncia ao atendimento.

Também os especialistas demonstraram uma visGo coincidente com esta realidade.
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7 LIMITACOES E SUGESTOES PARA NOVAS PESQUISAS

O presente trabalho apresenta uma perspetiva panorémica do fenémeno consumo de produtos de moda e
vestudrio pretendendo analisar a sua realidade na perspetiva dos consumidores mas também dos profissionais
da drea. Poderiam ter sido envolvidos profissionais da publicidade e comunicacéo de marketing procurando
que a perspetiva destes profissionais pudesse complementar as opinides dos especialistas. O trabalho empirico
apresentado teve como base amostras ndo probabilisticas. Os critérios de selecGo das mesmas procuraram
cumprir todas as regras inerentes, no intuito de contribuir para a compreensdo dos fenémenos mas néo foi

possivel retirar conclusdes totalmente extrapoléveis para o universo.

No que diz respeito a sugestées para futuros trabalhos acredita-se que o conceito de segmentacéo poderia
ser mais desenvolvido ao nivel da investigacdo académica. Em futuros trabalhos, para além de uma
abordagem panordmica, sugerem-se também abordagens segmentadas, junto de potenciais grupos de
consumo, como por exemplo jovens e consumidores adultos. Neste contexto poderdo ser avaliados aspetos
como atitude face ao consumo de produtos de moda e vestudrio, face as mensagens e face ds técnicas e
meios de comunicacdo. Ao nivel do nimero de individuos envolvidos, futuros estudos poderiam utilizar
amostras mais amplas, eventualmente trabalhadas em sintonia com os dados do Instituto Nacional de

Estatistica.

Dada a importancia deste tema quer em termos sociolégicos, quer em termos econémicos, sugere-se aos
investigadores das dreas da gestédo, do marketing e da comunicagdo o desenvolvimento de estudos que
aprofundem aspetos especificos deste amplo fenémeno, trazendo novos contributos para o panorama da

investigacdo na drea do consumo de produtos de moda e vestudrio.
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Resumo
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Introducao

A proposta desta pesquisa é desenvolver um estudo de caso sobre o perfil dos gestores de empresas de co-
municacéo das trés finalistas do prémio Comunique-se 2013, sendo elas: In Press Porter Novelli (vencedora na
categoria de melhor agéncia do ano), Agéncia ldeal e Approach Comunicacéo Integrada (finalistas). Estudar o
curriculo do gestor, sua formacao, trajetéria, e conhecimentos adquiridos durante sua caminhada até a direcdo
das agéncias.

De acordo com informacées do site1, a histéria do Grupo Comunique-se comecou em 2001 com o lanca-
mento do Portal Comunique-se, comunidade virtual de jornalistas do pafs com mais de 300 mil usudrios. Em
2003 foi lancado o Prémio Comunique-se, que atualmente é uma das mais prestigiadas premiacdes jornalisticas
brasileiras. A proposta do Prémio é reconhecer o desempenho do jornalista pelo conjunto do seu trabalho em
determinado periodo.

A partir do resultado da pesquisa do Comunique-se, foi possivel, durante o decorrer deste presente estudo,
desenvolver temdticas relacionadas ao perfil do gestor de uma empresa de comunicacéo, a partir da leitura de
diversos autores, que abordam os seguintes temas: gestdo e empreendedorismo, comunicacdo organizacional,

gest@o empresarial e suas tendéncias, e comunicacdo na era digital.

Por fim, foi feita uma andlise e constatou-se que para todos os gestores o espirito empreendedor foi essencial,

além de: saber aproveitar as oportunidades que o mercado exigia; ter capacidade de enxergar o futuro, “ser
visiond@rio”; e ter um espirito proativo com alta capacidade de relacionamento com as pessoas, no sentido de
explorar o potencial de cada individuo, seja ele cliente ou colaborador, a fim de agregar conhecimento e desta-

que para a empresa.

Metodologia

A proposta de pesquisa é desenvolver um estudo de casos multiplos sobre qual é o perfil dos gestores de frés
empresas de comunicacdo de destaque no Brasil. Conforme explica Gil {1999), o estudo de caso caracterizase
por realizar um estudo aprofundado e exaustivo de um ou de poucos obijefos, buscando atingir um conhecimento
amplo e detalhado. Sendo que os critérios de selecdo dos casos variam de acordo com os propésitos da pes-
quisa.

A pesquisa visa responder & questao-problema: Qual o perfil dos gestores de comunicacdo das empresas: In
Press Porter Novelli, Agéncia Ideal e Approach Comunicagdo Integrada? Estas eleitas pelo prémio Comunique-se
como as melhores agéncias de comunicagd@o do Brasil. Além de estudar as questdes secunddrias:

e Quais s@o as principais caracteristicas empreendedoras do curriculo dos gestores?

* Quais sdo os conhecimentos que os gestores adquiriram ao longo de sua carreira®

e O que eles tm em comum?
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Segundo Gil {1999), como o estudo de caso se baseia em procedimentos de coleta de dados variados,
o processo de andlise e interpretacdo pode, naturalmente, envolver diferentes modelos de andlise. Todavia, &
natural admitir que a andlise dos dados seja de natureza predominantemente qualitativa. O mais importante na
andlise e interpretacdo de dados no estudo de caso é a preservacdo da totalidade da unidade.

Para elaboragdo do relatério, segundo autor, estudos que envolvem miltiplos casos sGo geralmente apre-
sentados individualmente, como narrativas em capitulos ou topicos separados. Atualmente, porém, verifica-se a
tendéncia para apresentar os estudos de caso de maneira muito proxima a dos demais relatérios de pesquisa,
envolvendo partes destinadas & apresentacdo do problema, & metodologia empregada, aos resultados obtidos

e as conclusdes.
Gestdo e empreendedorismo

O que ¢ gest@o? Para Dornelas (2005), gestdo significa gerenciar ou administrar alguma instituicdo, empresa
ou enfidades sociais que sGo constituidas de pessoas e recursos que se relacionam num determinado ambiente.
A gestdo surgiu com a ciéncia da administrag@o e visa sempre o crescimento da empresa, de acordo com o
objetivo que se almeja. A gestdo funciona na aplicacdo de conhecimentos especificos, modelos e técnicas admi-
nistrativas, para o controle e desempenho eficaz de uma organizacao.

Dentro da Gestdo, surgiu o fermo Empreendedorismo, uma ferramenta que nasceu com o propdsito de es-
fimular as empresas a serem inovadoras e diferenciadas, para se tornarem mais competitivas no mercado. O
empreendedorismo pode ser definido como o ato de inovar, de encarar as mudancas como uma oportunidade
de transformacdo.

Dornelas {2005) define empreendedorismo como o envolvimento de pessoas e processos que, em conjunto,
levam & transformagdo de ideias e oportunidades. O Empreendedorismo se caracteriza, porfanto, como a inicia-
tiva de criar ideias inovadoras, desenvolvendo planos e agdes com recursos disponiveis e acessiveis dentro da
empresa, franformando-os em crescimento e desenvolvimento econémico.

Independentemente do tamanho, qualquer agéncia necessita do empreendedor e da gestdo do negécio.
Segundo Schimitz (2008) administrar & um requisito indispensavel e que exige forca de vontade, intuicdo e com-

peféncia.
Gestdo empresarial e tendéncias

A velocidade de mudanga nos campos da informacdo e conhecimento esté surpreendendo o mercado e

a economia das empresas brasileiras. De acordo com Moritz e Llinhares (s/d), o ambiente caracterizado pela
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incerteza, pela inovacdo tecnolégica e o fluxo répido da informagdo esté revolucionando os novos paradigmas
de gest@o. Talvez os modelos tradicionais de gestdo j& ndo s@o os mais competfentes para lidar com esfte novo
cendrio em que vivem as organizagdes brasileiras.

Explorar o conhecimento, ir além das expectativas do cliente, sustentabilidade e responsabilidade social, se-
rGo alguns dos caminhos trilhados pelas organizagdes nesta nova geragdo denominada de “Era da Informagdo”.
Com o avango da modernidade no Brasil, o desenvolvimento da tecnologia e posteriormente a introdugéo da
infernef, as organizagdes enfrentaram o desafio de se fransformarem em insfituicoes flexiveis para se adaptarem
a este turbilhdo de mudancas.

Com o surgimento da globalizag@o, que aprofundou os processos de integracdo econdmica, social, cultural
e politica com o mundo, ela transformou o cendrio da vida das empresas, proporcionando fambém um mundo
de interatividade com outros povos e outras culturas. Transformou o modo de agir e pensar das pessoas. Com a
difus@o da internet, o mundo todo passou a estar interconectado. Para as empresas que atuam no ramo de comu-
nicacdo, esfe cendrio passa a ser um desafio maior, pois necessitam se adaptar mais rapidamente para atender
seus publicos.

As insfituicdes, ao agregarem aos seus negdcios agdes de cunho social, fambém lucram, ndo somente no sen-
tido comercial, mas também no sentido social, sendo sua imagem corporativa reconhecida positivamente e como
um potente diferencial competitivo. Dessa forma, para Eugénia e Belluzzo (2011), as empresas bem-sucedidas,
compefentes e referenciais para seu ramo, serdo aquelas que conseguirdo desfrutar de novos posicionamentos

estratégicos, se melhor explorarem o processo da gestdo do conhecimento, criatividade e inovacdo.

Comunicagdo organizacional

Com o desenvolvimento da comunicacdo no Brasil, de acordo com Torquato (2002), inicialmente usava-se
da expressdo comunicagdo empresarial para designar atividades relacionadas & édrea de comunicagdo dentro
das empresas. Com o avango da comunicagdo, a evolugdo dos modelos e a multiplicacdo das estruturas de
comunicagdo, a nomeacdo comunicacdo organizacional passou a se adaptar melhor, uma vez que a comuni-
cagdo crescia para outras dreas e espacos como: sindicatos, associacdes, federacdes, escolas, clubes, partidos
politicos etc., ndo sendo somente reconhecida na drea dentro de empresas.

Segundo Bueno (2008, p. 7], a comunicagdo organizacional consiste em um: “[...] conjunto integrado de
acdes, estratégias, planos, politicas e produtos planejados e desenvolvidos por uma organizagéo para estabele-
cer a relagdo permanente e sistemdtica com todos os seus piblicos de inferesse”. Para Kunsch (2003), o conceito
de comunicacdo organizacional configura-se entre as diferentes modalidades comunicacionais, a comunicagdo
institucional, mercodo|égico, inferna e administrativa, funcionando como um processo entre a organizagdo e seus
diversos publicos. Enfim, a comunicacdo organizacional visa assegurar os fluxos de informacdo entre a organizo-

¢do e seus plblicos, ela objetiva fortalecer sua imagem e reputagdo.
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Os gestores da drea de comunicagéo

Quando a empresa possui um processo de comunicacdo organizacional bem estruturado, ela se expde de
forma positiva e com transparéncia. Consiréi-se uma boa reputagdo e, com a imagem positiva, a empresa con-
segue prevenir e afé evitar crises. Todo este processo beneficia a corporagé@o em todos os aspectos; clientes, fun-
ciondrios, piblicos de interesse quando sdo ouvidos, bem informados, ficam mais motivados e desenvolvem mais.

Segundo Morgan (2010), o sucesso de uma organizagdo, entre outras variveis, vai depender diretamente
do conhecimento que os gesfores t€m para administrar suas habilidades enquanto grupo, transformando conheci-
mento em prdticas eficazes. Para os profissionais de comunicagdo, que atuam no campo empresarial, consegui-
rem ser bem-sucedidos, eles precisam ir além da formacdo académica basica,

Para Terra (2001), o conhecimento de um comunicador tem por objetivo aumentar o desempenho humano e
organizacional da empresa, confribuindo para o bom fluxo da informagdo e o desenvolvimento da mesma. O
estudo desenvolvido pelo Instituto FSB Pesquisa, organizado por Paulo Nassar (2013), sobre os novos horizontes
da comunicagdo corporativa, apresentado no ©2° Encontro Aberje Rio, mostrou o perfil tipico dos gestores de
comunicacdo.

A pesquisa ainda afirma que os profissionais de comunicacdo ndo se confentam com uma Unica formagdo,
buscam acumular conhecimentos em diversas areas. O que faz com que sejam criadas, dentro das organizagdes,
equipes cada vez mais empenhadas, de diferentes saberes, agregando conhecimentos para as empresas. Tro-
cado o perfil dos comunicadores empresariais, hd a necessidade de delinear qual é o perfil dos profissionais de
comunicagdo que decidiram abrir uma agéncia, que passaram de jornalistas a gestores de negécios proprios.

Segundo Marshall (2003), desde hd um século e meio, mais ou menos, o jornalismo vem passando a fazer
parfe de uma indUstria cultural que hoje se converteu em um sistema onipresente na vida do homem confemporé-
neo. "O cardter mercantil que sempre definiu a figura da noticia colouse a ela de tal forma que, agora, é raro
que aceitfemos se ndo nos for dado algo mais que informagdo e conhecimento em froca de nossa atencdo e
consumo” [MARSHALL, 2003, p. 11).

O gestor de uma empresa de comunicagdo, além de conhecimentos necessarios sobre como administrar um
negdcio, precisa estar por denfro do mundo da comunicag@o. Ter experiéncia na drea e formagéo sdo pressu-
postos basicos para gerir um bom negécio no ramo jomalistico, exigindo das agéncias uma gestdo profissional,
inovadora e afenta as fendéncias do mercado da informacdo. Para o Schmitz (2008), a implementacdo de uma
agéncia de comunicagdo requer uma gesido esfratégica em consondncia com o planejamento estratégico relo-

cionado & miss@o, visdo, valores, mercado, objetivos e mefas da organizag@o.
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Comunicagdo e gestdo na era digital

A sociedade da informacdo, na qual atualmente vivemos, se caracteriza pela necessidade de respostas e
estimulos rapidos. Como resultado das inovagdes tecnoldgicas, a distribuicdo da informagdo também passou
por fransformagdes tanto no tfempo quanto na forma de se difundir. Com a globalizacéo, as novas tecnologias
impulsionaram o crescimento das comunicagdes em todo o mundo, inferferindo nos processos de fransformagdes
politicas e econémicas, impulsionando uma revolucdo no modo de agir e pensar das pessoas e organizagdes.

A comunicacdo online trouxe novos desafios e oportunidades, alferou o sistema de producdo e recepgdo das
mensagens. Vivenciamos uma explos@o da informagcdo em nosso cotfidiano, o que indica uma grande fransforma-
¢Go da cultura de comunicag@o na sociedade contemporénea. Hoje experimentamos um mundo inferconectado
por vdrios pontos de recepcdo e de distribuicdo da informacdo, os chamados “nés”, que permitem que todos
compartilhem dados.

Estas novas formas organizacionais da economia global, que se baseiam em redes, i@ oferecem alguns
resultados. Segundo Castells (2007, p. 188), “[...] as redes sGo e serdo os componentes fundamentais das or
ganizagdes, pois sdo capazes de formarse e expandirse por fodas as avenidas e becos da economia global”.
Para Saad Corréa (2009), a democratizagdo das ferramentas de producdo, a reducdo dos custos de consumo,
pela democratizacdo da distribuicdo, e a ligacdo entre oferta e demanda sdo algumas das consequéncias deste
meio virtual,

Segundo o Ibope de 20132, cerca de 102,3 milhdes de brasileiros sdo usudrios ativas da Internet, o que
forna o campo um potente mercado atrativo para empresas, principalmente as agéncias de comunicagéo que na
Infernet somam 46,9% dos acessos para sites que veiculam informagdes jornalisticas. E com a expansdo do uso
da Infernet, explodiram as redes sociais. Segundo Castells (2007) as redes sociais sdo um conjunto de pessoas e
empresas conecfadas que, por meio de relogdes sociais, vao formando grupos de conhecimento.

O uso da rede social € um componente fundamental para expandir a colaboracdo e a sinergia entre as
empresas. SAo nas redes sociais, Facebook, Twitter, Orkut, efc, que as empresas se aproximam de seus pUblicos
alvos, onde efetivamente ocorrem comunicagdo e interatividade entre os clientes e as empresas. Em suma, com
todo este ferritério “fecnoinformacional”, as empresas precisam esfar adaptadas a este grande fluxo e ropidez
com que se processa a informagdo.

A tendéncia para a comunicagdo empresarial hoje é se tornar menos abrangente e mais segmentada. Para
Saad Corréa (2009), o principal desafio para os gesfores de comunicagdo empresarial da érea digital & conec-
tar as dreas de negdcios e a segmentacdo da comunicagdo d tecnologia. Ou seja, a propensdo da comunica-
¢do no meio virtual é se fornar menos “de massa” e mais segmentada e complexa, implicando em maior uso da

tecnologia para atingir a maior multiplicidade de publicos.
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O perfil dos gestores
Apesar de ndo existir um livio de receita a ser seguido para obter o sucesso de uma empresa de comunica-
¢do, as recomendagdes das entrevistas desta pesquisa apresentam caminhos e caracteristicas importantes para o

profissional de comunicacdo que desejo empreender, como pode ser visto a seguir.

Kiki Moretti - In press Porter Novelli

Kiki Moretti é direfora-presidente da In Press Porter Novelli e responde pelos trés escritérios da empresa no Rio
de Janeiro, em Sdo Paulo e em Brasilia. De acordo com informagdes disponiveis no site da empresa3, a In Press
Porter Novelli esté desde 1988 no mercado. A agéncia acumula expertise em comunicacdo integrada, oferece
servicos e produtos que contribuem para o posicionamento da marca e para os resultados de seus clientes. Kiki
fundou a In Press Porter Novelli em 1988, onde se especializou em comunicagdo corporativa, assessoria de im-
prensa, planejamento estratégico, gerenciamento de crise e posicionamento de imagem. Reline experiéncia fanfo
na drea Corporativa, quanto nas dreas de Cultura, Entrefenimento, Esporte e Sadde. Kiki concedeu entrevista
para esfa pesquisa via celular.

e Como surgiu a In Press Porter Novelli

A ideia de sair da Embratur, onde foi chefe de imprensa, e montar sua prépria agéncia foi motivada por
alguns colegas da empresa. "Hé 25 anos o mercado de comunicagdo corporativa era completamente incipien-
te, havia poucas empresas”, relata Kiki. Para a jornalista, ndo foi uma situagdo muito pensada, ter sua prépria
agéncia foi uma oportunidade do momento.

* As questdes gerenciais da empresa

Kiki relata que sua experiéncia na In Press comegou empirica. Como foi editora, ela descobriv bem cedo
que o seu perfil era melhor como gestora do que como reporter. Possuia muita afinidade com a drea. Para ela, o
melhor treinamento para uma pessoa de comunicagdo corporativa é ser um editor antes, pois ele também & um
gestor. A maior dificuldade no inicio da empresa foi a formacdo da equipe na drea administrativa, mas a medida
que a empresa foi crescendo, ela foi se estruturando.

¢ Conhecimentos necessdrios para ser um bom gestor

Para ser um bom gestor e empreendedor Kiki cita como caracteristica fundamental a curiosidade. “[...] & im-
prescindivel ter uma inquietude, ndo se pode dormir, uma pessoa que quer estar na ponta como gestor de comuni-
cacdo, & frente dos clientes, ndo pode fer medo de ousar, e precisa se reinventar o tempo fodo”. Para ela, ser um
bom gestor & saber ouvir os clientes, ouvir os funcionarios, “[...] ter humildade para compreender que vocé ndo
sabe de tudo e precisa estar sempre buscando mais, buscando o novo, desenvolvendo a capacidade de ouvir
todas as ideias”. Kiki sempre procurou adquirir conhecimentos ao longo do desenvolvimento da empresa. “Nos

associamos a Porter Novelli que ¢ de um grupo americano chamado Omnicom. Eles oferecem cursos de gestao.
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J& fui para Harvard 3 anos seguidos fazer curso de lideranca e gest@o”, diz. Para a empresaria, é preciso saber
olhar para as pessoas e desenvolvé-las, ficar afento ao mercado, saber onde criar e se cercar de pessoas para

ajudar, pois o conhecimento de cada um é que move grandes ideias.

e Dicas para empreender no mercado de Comunicacéo

"Se vocé quer ser um empreendedor da drea de comunicag@o, vocé tem que estar preparado para ndo dormir
mais, ndo descansar um segundo, pois o mundo estd acelerado. E no mercado de comunicag@o, vocé sempre
tem que estar & frente de tudo. Aqui é o lugar onde vocé precisa ser criativo ao exiremo, fer que se reinventar
todo dia, e onde vocé vai ter que saber ouvir o que seus clientes querem. O bom gestor de comunicagéo sabe
oferecer para seu cliente o que ele ainda nem sabe que vai precisar, ele traz solugdes inovadoras e sabe surpre-
ender. O gesfor de comunicagdo nunca vai estar numa zona de conforfo, ele sempre ferd de buscar mais e ser

empreendedor”, finaliza Kiki Moretti.
Ricardo Cesar - Agéncia Ideal

Segundo o site da empresa4, a ldeal foi criada em 2007, em Sao Paulo, pelos jornalistas Eduardo Vieira
e Ricardo Cesar, para responder aos anseios do mercado que buscava uma agéncia capaz de entregar com
qualidade frabalhos de relogdes publicas, redes sociais, publicidade e contetdo. Ricardo Cesar, um dos cofun-
dadores da Agéncia Ideal, concedeu entrevista para esta pesquisa. Ele é formado em Jornalismo pela Escola de
Comunicagdo e Artes da USP (ECAUSP), possui também curso de extens@o da Faculdade Getilio Vargas (FGV)
em Administracdo da Comunicagdo com Mercado. Ele trabalhou na assessoria de imprensa da Microsoft (98-
99), para a IDG (editora multinacional americana) durante 6 anos e foi correspondente em Londres, também pela

IDG (2001). Trabalhou no Jornal Valor Econdmico e na revista Exame.

e Como surgiu a Agéncia Ideal

Foi em setembro de 2007 que Ricardo Cesar se uniu com seu amigo Eduardo Vieira, que conhecera na fa-
culdade, para montar a Agéncia Ideal, a partir da ajuda de um investidor angel5: o Google, que fornecia um
fee mensald; portanto ndo precisaram investir dinheiro proprio na criacdo da agéncia. A partir de enfdo, eles
comegaram a crescer e a capitar novos clientes.

* Questdes gerencias da empresa

Desde o comego da Agéncia, os amigos possuiam um contador terceirizado que os ajudava com a parte ad-
ministrativa. No inicio, eles eram ainda muito pequenos, havia pouco volume de trabalho. Assim que a empresa

comegou a crescer, eles compraram o servico de consultoria de gestao do Instituto Falconi, ajudando a Agéncia
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a prosseguir com relacdo as prdticas de gestdo empresarial e, com o fempo, eles foram se estruturando.

e Caracteristicas essenciais para um bom gestor

Ricardo Cesar destaca que o gestor precisa ter um cerfo apetite para o risco, para ousar, para criar Novos
produtos e entrar em novos mercados. Riscos que ele considera calculados e pensados. Para ele, estudar novas
dreas, novos servicos e produtos é importante para ser inovador e, com isso, gerar um diferencial. O empresario
considera que € essencial para a empresa se cercar de pessoas que tenham competéncias e qualidades e deixé-
-las terem um bom ambiente de frabalho, se relacionarem bem, trabalharem em equipe.

e Dicas para empreender no mercado de Comunicacéo

“Tome riscos calculados, ouse, faca acontecer. Néo tenha receio de dar errado, tentar de novo, aprender
com os erros, pois € normal para quem quer empreender. Se cerque de pessoas muito boas, melhores que vocg,
e permita que elas brilhem. Pense num projefo como todo e faca com que as pessoas achem que ¢ delas, que

tenham afitudes de donas, e permita a elas terem liberdade para trabalhar”, completa Ricardo.

Beth Garcia - Approach Comunicagéo Integrada

Com mais de 15 anos de trajetéria, a Approach/ desenvolve e implementa estratégias de Comunicagdo
Infegrada, para o atendimento a clientes de diferentes segmentos de mercado. Beth Garcia, enfrevistada para
a pesquisa, é uma das cofundadoras da Approach. Formada em Jornalismo na Universidade de Paris 2-Assas,
onde também fez mestrado em Ciéncia da Informag@o, tfem como principais experiéncias trabalho como corres-
pondente da Bloch, na capital francesa, e, no Brasil, em 1994, entrou para a equipe de reportagem do Jornal
do Brasil, na editoria de Cidade. “Um sefor que amplia o conhecimento para todos os campos, uma experiéncia
enriquecedora e fundamental para a minha carreira”, destaca Beth.

e Como surgiu a Approach

Beth identificou a caréncia de agéncias profissionais de comunicagdo corporativa no pafs na época, e resol-
veu seguir para drea, & que gostava. Beth Garcia conta que comecou de forma muito artesanal, sem equipe al-
guma e com escritorio em casa e revela: “[...] hoje ndo seria possivel comecar nesse formato, de forma totalmente
empirica. Os tempos mudaram e a concorréncia hoje é muito capacitada”.

* Questdes administrativas da empresa e conhecimentos bdsicos de um bom gestor

Beth Garcia afirma que no comego do negécio lidava muitas vezes com as questdes gerenciais da empresa
baseada no erro e no acerfo. “Agora fenho minha equipe formada, fornecedores e parceiros muito competentes
que me ajudam a tomar as decisdes. Aprendi muito com eles e com os proprios clientes”, relata. Para Beth, um
das maiores dificuldades enfrentadas em relagdo & administracdo da empresa foi equacionar investimentos, cusfo
e valor do servico. Para a empresaria, para ser um bom gestor, além das habilidades de conhecimento em gestao
e lideranca de time, é necessdria uma grande dose de coragem. “Demorei quatro anos para alugar o primeiro

escritério e fer coragem de tirar a agéncia de dentro de casa, assumindo todos os compromissos de um negdcio
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'de verdade”, afirma. Para ser um bom empreendedor, a jornalista cita algumas atitudes necessarias na drea de
comunicagdo: “E preciso saber identificar os talentos e estar conectado com as demandas de mercado. Saber

virar o jogo e seguir caminhos novos quando necessdrio, tanfo na gestdo como nos servigos”, destaca.

 Dicas para empreender no mercado de Comunicacéo
Beth aconselha aos jornalistas que querem seguir na drea de gestdo, a nunca perderem a esséncia do jor-
nalismo em nenhuma das fungdes que estiverem desempenhando. “Boa informagdo, éfica e forma correta s@o

elementos-chave para a carreira”, completa.

Consideragaes finais

Com a mudanga e a evolucdo da sociedade, hoje nos encontramos na era da informagdo e do conheci-
mento. Com a sociedade em rede e as novas fecnologias, temos cada vez mais um mundo dindmico, flexivel e
inovador. Os novos modelos de gestdo revolucionam o mundo do trabalho e dos negécios, fazendo com que os
consumidores exijam das empresas inovagdo, entretenimento, responsabilidade social e exercicio da cidadania.

As agéncias de comunicacdo precisam se adaptar a essas mudancas e buscar estarem sempre & frente das
tendéncias do mercado. Com o crescente uso das redes de computadores pelos brasileiros, gerase um grande
mercado promissor para o ramo. Todas as agéncias entrevistadas destacam como diferenciais os servicos presta-
dos no meio digital e afirmam que trata-se de um meio muito eficaz de comunicagdo, que quando bem aprovei-
tado, promove o posicionamento esfratégico desejado do cliente.

Para os trés gesfores, o espirito empreendedor foi inevitavel para alavancar as empresas. Ricardo César, Kiki
Moretti e Beth Garcia explanam sobre o apetite em saber arriscar, fer atitudes ousadas e ter caracteristicas natas
como: serem inquietos, curiosos e corajosos. Outro item comum entre os gestores e que foi imprescindivel para o
bom desempenho da empresa, foi que todos buscaram conhecimentos, além da formagdo académica em outras
dreas como: Gestdo, Administracdo, Lideranca, Ciéncia da informacdo.

A experiéncia que esses jornalistas fiveram antes de abrir seus proprios negécios foi fator determinante também
para saberem manejar as agéncias. Trabalharam como editores, correspondentes e assessores, o que foi gerando
uma bagagem e aprendizado continuos. Uma das qualidades comuns entre os empresérios que surpreende, e
que foi fator decisivo para o sucesso das trés agéncias, é que fodos os gestores deram énfase em saber explorar o
talenfo de sua equipe. Agrupar profissionais com diversos conhecimentos e deixé-los “livres” para construir ideias,
desenvolver a empresa e terem orgulho em fazer parte da equipe.

Ter humildade e saber ouvir tanto os clientes, como cada integrante, independente do seu nivel hierarquico,
fazendo do ambiente da agéncia um local de trabalho motivador, onde todos trabalham em equipe, ampliando
o nivel de conhecimento e inteligéncia da empresa, foram elementos comuns nas falas dos gestores.

Para fer o seu préprio negécio, é preciso buscar sempre agregar experiéncias e conhecimentos, a fim de
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expandir sua visdo e saber lidar com um mercado de trabalho turbulento e concorrido. Ser inovador, possuir um
diferencial, ter espirito de equipe, estar conectado e atento ¢s fendéncias de mercado, saber fer riscos calculados,
e fer habilidade para se reinventar a cada dia s@o as qualidades-chave de um administrador que atua no ramo

da Comunicagdo, observadas durante todo o decorrer da pesquisa.
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Resumo

Este estudo de caso aponta conceitos essenciais sobre o mercado virtual e as formas de anunciar na internet,
abrange temas que permeiam o assunto em busca de ampliar conhecimentos para fornecer informacées capa-
zes de servir de base para promover uma marca no ambiente online com sucesso. SGo abordados pardmetros
que mapeiam o comportamento de consumo nas plataformas digitais e que denotam o cendrio das redes como
forma de promover interagdes comerciais. llustra-se como exemplos praticos a propaganda e o marketing estra-
tégico no ambiente digital como ferramentas utilizadas pela marca Pao de Actcar Delivery, que fornece o servico
de compras online de modo exemplar e pioneiro, sendo a primeira marca brasileira do ramo de supermercados

a atuar no campo eletrénico.

PALAVRAS-CHAVE: Pao de Aglcar; Marketing; Internet; Propaganda Online.

Resumen

Este estudio de caso pone de relieve conceptos clave en el mercado virtual y maneras de hacer publicidad en
Internet, cubre temas que permean el tema tratando de ampliar conocimientos para proporcionar informacién que
pueda servir de base para la promocién de una marca en el entorno en linea con éxito. Parémetros que se abor-
dan mapa del comportamiento de los consumidores en las plataformas digitales y que denota el escenario de las
redes con el fin de promover las interacciones de negocios. Se ilustra como ejemplos practicos de la publicidad'y
el marketing estratégico en el entorno digital como herramientas utilizadas por Entrega de la marca Pan de Azdcar
que proporciona la copia en linea y el servicio de forma pionera, la primera marca brasilefia de negocio de la

alimentacién para operar en campo electrénico.

PALAVRAS-CHAVE: Pan de Azdcar; comercializacién; Internet; Publicidad Online

Abstract
This case study shows essential concepts about the virtual market and ways to advertise on the internet, covering
themes that permeate the subject seeking to expand knowledge fo provide information that can serve as a basis

for promoting a brand in the online environment successfully. Are discussed parameters that map the behavior of
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consumption in digital platforms and which denote the scenario of networks in order to promote business interac-
tions. It is illustrated as a practical example, propagandas and strategic marketing in the digital environment used
as tools by the brand Pao de Agicar Delivery, which provides online shopping service in an exemplary manner and
pioneer way, being the first Brazilian brand of grocery business to operate in the electronic field.

PALAVRAS-CHAVE: Pan de Azicar; comercializacién; Internet; Publicidad Online
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Introducao

A principio, a Internet surgiu com fins militares e académicos, mas atualmente, o cunho comercial da web vem
se expandindo fortemente. O significado da Internet para os negécios ndo estd ligado apenas & tecnologia, mas
relaciona-se diretamente com o consumidor.

Para estar inserido no mundo virtual comercial, é preciso fer um sistema de comércio eletrénico, equipamentos
para conectarse & Internet, infraestrutura para lidar com centro de dados, e, claro, hé custos envolvidos para se
ter grandes sites que funcionem perfeitamente. Mas as redes sociais digitais, por exemplo, destacam-se por serem
genuinamente mais baratas. Pelo fato de as midias sociais serem de baixo custo e terem cardter pouco tenden-
cioso, serd delas o futuro da comunicagdo de marketing (KOTLER, 2010). “O valor da tecnologia da informagéo
e da Internet reside em sua capacidade de armazenar, analisar e transmitir informagdes instantaneamente, seja
para onde for, a um custo infimo (VILHA, 2002, p. 49).

A Internet nos negécios empresariais, deste modo, mostra-se como ferramenta eficaz para lidar com faturamen-
to, producdo e marketing, j&@ que ha grande alcance, recursos tecnolégicos e diminuicdo de custos. Por isso, o
mercado virtual, assim como o emarkefing, estd em ascensdo. “Empresas que fazem negdcios nos mundos virtual
e fisico t&m maior probabilidade de obter sucesso e lucratividade” (VILHA, 2002, p. 25).

Um exemplo disso é o Pao de Acicar, o primeiro supermercado do pafs a se aventurar no campo elefrénico
buscando impulsionar suas vendas e atingir novos piblicos, que “ufilizou a Internet como um brago auxiliador
que atualmente é responsével por 20% do faturamento em vendas da rede” (ARAGAO, 2001 apud OLIVERRA
etal, 2012, p. O1). A marca utilizase de duas cadeias, isto &, além de possuir lojas no ambiente virtual, estd
forfemente presente em ambientes fisicos.

Além disso, hd muitas vantagens de se fazer negécio no mundo virtual, pois segundo Vilha (2002), quando se
exploram as possibilidades do ecommerce, pode-se buscar uma intimidade maior com o consumidor {adiantando
suas necessidades, interesses e expectativas); explorar a “custfomizacdo em massa” (oferecer produgdo hibrida
— personalizada e massiva); afrair, conquistar e fidelizar consumidores, ao passo que a compra online pode se

tornar uma prdtica didria e constante.
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O mercado virtual: Conceitos

O ecommerce abrange processos que lidam com consumidores, fornecedores, parceiros de negécio e per-
mite diversas atividades como vendas, entregas, posvendas (SAC — servicos de atendimento ao consumidor) e
monitoramento e administracdo de agdes como programas de fidelidade. Ja o e-business trata de abranger além
do ecommerce, processos internos, ou seja, confroles de esfoque, financeiros, recursos humanos efc, sendo,
portanto, mais amplo.

Existem basicamente quatro tipos de relagdes no mercado virtual: B2B (bussinesto-bussiness) — atividade de
comércio elefrénico enfre empresas; B2C (businessto-consumer) — relacionamento enfre empresa e consumidor;
B2G (businessto-government) — relagdes comerciais de empresas com o setor publico; C2C (consumerfo-consu-
mer) — relacdes comerciais entre usudrios da rede eletrénica.

Outro conceito imporfante a ser considerado ¢ o e-marketplace: comunidades de negécios na Internet for-
madas por grandes empresas, indstrias e fornecedores dentro do segmento B2B, com finalidade de integrar @
comunicagdo das organizacdes e buscar oportunidades, que pode, ainda, reduzir custos de aquisicao de bens/
servicos em funcdo da disseminagéo de informagdo entre os participantes (VILHA, 2002).

As relagdes B2C serdo as mais abordadas durante este trabalho, pois fem como caracteristicas a construgdo
de um ambiente propicio para o marketing de valor. Nesse cendrio hd a possibilidade de se ter proximidade e
infimidade com os consumidores, permite-se que a empresa ofereca servicos e produtos inovadores, e, ainda,

podem-se explorar produtos virtuais (producdo personalizada para os consumidores).

O cendrio virtual: Consumidores e desafios

Uma pesquisa realizada por estudantes de Comunicag@o Social - Publicidade e Propaganda do Centro Uni-
versitério de Maringd (OLVEIRA et al, 2012), abordou 60 jovens infernautas maringaenses e revelou que esfe
publico preza pelas compras online principalmente por comodidade e praticidade, além do fafor inovacdo e da
rapidez do processo. Mas, ainda, entre esfes jovens, motivos como medo de comprar em sites desconhecidos e
desconfianga podem desencorajar a préfica.

As empresas vém buscando continuamente aperfeicoar alterativas para identificar causas de desisténcia de
compras pela Internet (que s@o caracteristicas negativas desse mercado online) para assim tfransformar os visitantes
dos sites em potencias consumidores.

Ainda, uma das razdes de desisténcia da compras online, j¢ identificada, ¢ a dificuldade de navegacdo dos
sites, devido aos problemas de infra-estrutura, e em alguns casos, deficiéncia do proprio site, como no caso de
esperas excessivas a mais de 30 segundos para mudar de uma pdgina a outra.

Outfra causa bastante notéria, mencionada por Vilha (2002), € a falia de informagdes atualizadas sobre os
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produtos e servicos oferecidos pela empresa, como também prazo de pagamentos e custo do frete. Sobre isso,
a autora aponta que algumas empresas & estdo criando sistemas de atendimento via e-mail em tempo real, elimi-
nando assim a necessidade de desconectarse da Internet para telefonar no caso de precisar fazer reclamagdes.

E certo, portanto, que hé cerfa resisténcia e desconfianca do piblico para que ocorra a migracdo para o
mundo online das compras. Mas além de tudo, diferente do que se pode imaginar, o mundo virtual profege os
consumidores fisicos e juridicos assim como ocorre no mundo offline, pois a venda de qualquer produto ou servico
pela Infernet deve obedecer ao Cédigo de Defesa do Consumidor, e, no caso de ndo ser facilmente identificado
o fabricante dos produtos, automaticamente o comerciante é considerado responsével por possiveis danos (VI
[HA, 2002).

Além de respeitar os direitos do consumidor, é preciso tracar estratégias para afrair o publico, a partir de
planejomento estratégico que sejo capaz de fortalecer a lembranga de marca. “No comércio tradicional, @
exposicdo dos produtos nas prateleiras faz o consumidor lembrar da existéncia deles e o ajuda a decidir o que
comprar. Na Internet, é preciso digitar o endereco elefrénico e entrar no site” (VILHA, 2002, p. 36).

Dessa forma, “uma boa estratégia de comunicacdo digital pode, exatamente, ajudar a posicionar a empresa
junto aos formadores de opinido, e por consequéncia junfo aos seus potencias clienfes e, infernamente, motivar
os proprios colaboradores a uma acdo mais produtiva” (KENDZERSKI, 2009, p. 198).

Segundo Vilha (2002), a capacidade de memorizagdo e fixagdo da marca precisa ser constantemente esti-
mulada, desta forma, o Pdo de Acicar utiliza-se de diversas redes sociais como Facebook, Twitter, Youtube, entre
oufros, para que possa sempre trazer a marca & mente do consumidor. “Prestar afengdo nas opinides das comuni-
dades e comentarios em redes sociais, blogs e microblogging visando satisfazer as necessidades e inferagir com
os usudrios sdo a base do marketing de relacionamento nas midias sociais” (TELLES, 2010). “Os consumidores
ndo querem apenas comprar com comodidade, querem também desenvolver uma comunicagdo com as empresas
afravés da Internet” (KENDZERSKI, 2009, p. 43).

Ainda, a empresa se faz conhecida também pelas suas acdes sociais, como o Pdo de Agicar Sustentével,
Instituto Pao de Actcar, Corrida Péo de Acicar Kids e outros. Neste senfido, estratégias como essa criam uma
imagem de marca positiva, pois “uma boa comunicagdo pode ajudar a construir a reputagdo de uma empresa, a
posicionar a “marca” na mente do consumidor, a agregar valor ao produto e ao negécio; a oferecer informagdes

da empresa ao mercado e a gerar atitude favordvel dos diversos segmentos de publico para as iniciativas da

empresa” (KENDZERSKI, 2009, p. 199).
Um panorama da internet no Brasil e no mundo

Na década de 90, a maioria das pessoas se reunia na frente da TV para assistir ao jornal que trazia as

noficias do que aconfecia durante o dia, a novela preferida, um jogo de futebol, um bom filme. O segredo da
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publicidade nesse periodo era impactar todas as pessoas da familia ao mesmo tempo, e por isso as empresas
investiaom muito nesse modelo de comunicacéo.

Os comerciais de TV, nesta época, procuravam mostrar os produfos que viessem a atender a necessidade de
toda a familia, na légica da comunicag@o de massa. Mas, como tudo mudou, no cendrio atual, a publicidade
precisa se adaptar aos novos tfempos, de mobilidade e da comunicag@o infegrada (KENDZERSKI, 2009).

Hoje, a publicidade online é uma das caracteristicas do novo cendrio, e esté em grande crescimento quando
vista sob a dfica do desenvolvimento das tecnologias da comunicacdo, gerando potenciais resultados econémi-
cos e sociais que as empresas m conseguido com estes tipos de agdes. O enfendimento das principais carac-
teristicas da publicidade online permite-nos entender como as empresas, com as suas mais diversas campanhas,
fem conseguido alcancar o éxito.

A publicidade online, segundo Kendzerski (2009, p. 167), "possibilita que se fagam acdes segmentadas,
ou seja, podem-se desenvolver acdes especificas, de acordo com o perfil das pessoas que se pretende atingir”,
caracterizada pela sua grande capacidade de se mensurar e avaliar resultados e atingir um grande nimero de
pessoas.

Isto &, existem dezenas de agdes a que as pessoas estdo sujeitas quando expostas & publicidade online, e
a grande vantogem desta acdo é poder medir e analisar com enorme precisdo tudo o que aconteceu apos a
campanha fer ido “ao ar”. E é fundamental entender que uma campanha de publicidade online pode ser feita por
qualquer empresa, independente do porte ou segmento: “com o surgimento da Infernet, todos os segmentos de
negdcios conseguem obter espacos na midia, independente do tamanho e da sua localizagdo” (KENDZERSKI,
2009, p. 198).

Al esté uma grande diferenca enfre a Internet e a midia tradicional, que exige um investimento considerével
e sem possibilidade de re-avaliacdo durante o periodo em que esta acdo se desenvolve. “E exatamente esta a
grande vantagem da publicidade online. As empresas podem definir quanto, quando e onde vao investir. E 10
minutos depois da campanha ir pro ar, mudar tudo novamente” (KENDZERSKI, 2009, p. 168).

E isso tudo sé & possivel porque os meios de comunicacdo e as fecnologias da informagdo sGo componentes
cada vez mais presentes em nossas vidas. As fecnologias da informacdo, tais como computadores, Internet e
telefonia, estGo crescendo em importéncia nas afividades que envolvem de alguma forma a froca de informagdo
e consistem em umas das muitas dreas nas quais a convergéncia das fecnologias de comunicagdo e de compu-
tagdo devem ter um impacto significativo na convers@o para o meio digital ([STRAUBHAAR, 2004).

Dessa forma, vemos que o uso comercial da Infernef no mundo gerou inimeras oportunidades de negécios em
todos tipos de segmentos, e que se desenvolveram rapidamente para todos os setores da sociedade de consumo.
As empresas brasileiras que estdo utilizando o aparato da Internet como forma de aumento de possibilidades de
mercado estdo buscando continuamente conhecimentos sobre o mundo virtual, que apontam novas tendéncias na

venda de produtos que n&o exigem necessariamente uma rede de distribuicdo prépria e alfamente especializada.
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Um notério exemplo disso € a marca Péao de Agicar, que serdé abordada a seguir.
O case Pao dve Acicar

Ao decidir por explorar o mundo virtual, a rede P&o de Agicar teve de reforcar sua marca para se posicionar
no mercado. “Empresas que se preparam para construir suas marcas no mundo ondine devem oferecer aos con-
sumidores uma experiéncia, e ndo percepgdes induzidas por propaganda, criando assim uma atitude de marca”
(VILHA, 2002, p. 36).

Churchill et al (2008, p. 13) ensinam sobre o a visdo dos clientes no marketing voltado para o valor: “o
marketing voltado para o valor é baseado numa visGo simples do motivo que leva os clientes a comprar produtos
e servicos”. O Pao de Agicar Delivery, ao inaugurar a sua nova plataforma virtual entendeu o comportamento do
consumidor, permitindo ao usudrio maior agilidade no momento da compra.

Nao se frata de um site institucional, ou de um sistema delivery simples. O P&o de Agtcar oferece uma

nova experiéncia: o supermercado online.

Pao de Agucar Delivery

A maneira mais pratica de fazer compras
Imagem 1. Conceito Péo de Acicar.
Fonte: www.paodeacucar.com.br
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Vilha (2002) explica que uma marca precisa oferecer aos consumidores uma proposta de venda inovadora
para adquirir reconhecimento sustentével na Infernet, deve-se também buscar consisténcia em comunicacéo e
design.

O sife, neste sentido, segue a linha insfitucional de comunicacdo da marca. E, trazendo alguns elementos que
caracterizam o contexto em que se insere, a logo da marca (Imagem 3) utiliza-se de indicativos do meio elefrénico

e recebe uma “cara” mais modema, adequada ao segmento virtual.

Qj i ?//, ] Imagem 2: Logotipo Péo de Acucar
; . } Imagem 3: Logotipo Péo de Acucar Delivery
PaodeAcucar P ao“"“-‘ggﬁgg ’ Fonte: www.paodeacucar.com.br
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No mercado B2C, porfanto, o Pdo de Acicar enxergou uma oportunidade. Previsdes de Witter (2000 apud
VILHA, 2002) apontavam que a Internet estimularia o crescimento do Brasil enfre 1,5 e 1,9 pontos percentuais
exiras ao ano a partir de 2005. E, Bain e Company Consult (2000) também afirmaram que em 2005, andncios
na Infernet representariam 11% do fotal gasto em propaganda no Brasil.

Depois de liberado o uso comercial da Internet, segundo Pinho (2000 apud OLVERA et al, 2012) esta trans-
formou-se num fendmeno de dimensco global. Por isso, “a implantagdo de servicos online para supermercados
pode representar uma vantagem, um diferencial competitivo para as marcas” (OUVEIRA et al, p. 03).

Essa avaliagdo holistica também é defendida por Churchill (2011, p. 77), quando este afirma que “profissio-
nais de marketing voltados para o valor avaliam mercados globais e buscam compreender seus compradores.
Depois, decidem se e como podem criar valor para esses mercados”.

Neste sentido, José Carlos Peralta (2013), Gerente de Operacdes do Péo de Acicar, afirma:

O e-commerce de alimentos j& é uma tendéncia nos EUA e na Europa. Como lider do
varejo brasileiro, o Grupo Pao de Agicar tem o papel de olhar essas tendéncias de perto,
acompanhar o desenvolvimento delas em outros mercados e entender como adequd-la ao
mercado brasileiro. Para a companhia, explorar esse segmento significa ser pioneiro, ofere-
cendo um servico inovador para os consumidores e fortalecendo o mercado nacional. A re-
ceptividade do servico é muito boa e a fendéncia é que a procura por ele cresca de maneira
significativa em um curto prazo de tempo.

José Carlos Peralta (2013) afirma que assim como no resfo do mundo, o consumidor brasileiro tem necessida-
de de ver, tocar, principalmente produtos pereciveis. “Nas lojas fisicas do Pdo de Agicar, os produtos pereciveis
representam em tormno de 50% das vendas. No Delivery, esse nimero representa 25%. O dado comprova que
o consumidor ainda fem resisténcia”, afirma o gerente de operacdes da marca em entrevista para o site Social
Media.

Para superar essa resisténcia, o Pdo de Agicar possui um processo totalmente diferenciado no tratamento das
mercadorias, desde a selecdo, com equipe treinada para isso, até o armazenamento e o fransporte dos ifens.
Segundo Peralta, a marca comprou uma frota de caminhdes para fazer as enfregas e desenvolveu os veiculos
de acordo com as exigéncias da vigiléncia sanitdria, sendo totalmente adequados ao transporte de alimentos
(Imagens 4 e 5). Além disso, o Pao de Actcar Delivery iniciou um processo de modernizacdo das lojas fisicas
onde os produfos sdo manipulados. Trata-se de uma evolucdo do processo operacional, que é aprimorado para

melhor atender aos clientes online.
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Fechar B

Seu supermercado sem sair
de casa em até 4 horas!
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Imagem 4. Frota especializada Pao de Acdcar
Imagem 5. Andncio da entrega eficiente.
Fonte: www.grupopaodeacucar.com.br

Dessa forma, o gerente afirma que quando o clienfe comprova que o Pdo de Agicar entrega produtos com
altissima qualidade e de forma segura, ele se sente confortével e volia a comprar pereciveis, compartilhando
a experiéncia positiva com outras pessoas. CHURCHILL et al (2008, p. 18) exemplificam justamente isso, ao
ensinar que “a oferfa de um valor superior para os clienfes pode deixé-los satisfeitos ou mesmo encantados, isso
pode conduzir & fidelidade”.

Para alcangar um némero maior de clientes, a marca busca sempre a fidelizagdo de clientes, utilizando-se
assim de programas que possibilitam o relacionamento entre a empresa e os consumidores de modo estreitado,
exemplo disso & o programa “Pdo de agicar Mais”, onde a cada R$ 1,00 gasto, o cliente ganha 1 ponto para
frocar por vale-compras.

Outro fator essencial para a venda sdo as formas de pagamento possiveis, a rede Pao de Agicar trabalha
com diversos cartdes de crédito, vale-alimentacdo, boleto, cheques, entre outros. Vilha (2002) afirma que as
principais formas de pagamento usadas pelos brasileiros na Infernet séo cart@o de crédito e boleto bancdrio, e
reforca que a variedade nas formas de pagamento é um modo de ampliar o fréfego de pessoas nos sites e tornar

mais afraentes as transacdes no meio virtual.

!—-‘ W stagi 2 F P [ Locm ¥ canasm 22 §
Pdode Aciicar
delivery®

SECRES - LISTAS PRONTAS . RECEITAS - OFERTAS - PROGRAMA MAIS
Imagem 6: Sistema de pagamento
online do Pao de Actcar Delivery
Fonte: www.paodeacucar.com.br

Cartées
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CONSIDERACOES FINAIS

E visivel que a cada dia que passa a Infernet tem ganhado mais espaco no ramo empresarial, uma vez que
a sua utilizagdo tem crescido entre milhares de consumidores que buscam satisfazer suas necessidades de forma
rdpida e prdfica.

De acordo com Vilha (2002), a utilizacdo da Internet para comercializagdo de produtos e servigos tem se
expandido e pode ser percebida em diversos segmentos e um destes € o ramo alimenticio, justamente onde des-
tacarse o Pdo de Acicar.

A possibilidade de os consumidores receberem seus produtos em casa forna-se fafor preponderante na escolha
desse meio de compras. Além disso, a flexibilidade dos recursos tecnolégicos permitem aos usudrios sentarem-se
em frente aos computadores e terem uma liberdade de escolha jamais vista antes, como também, pesquisar com
comodidade os produtos, e assim decidirem-se pela compra, como bem entenderem.

Assim, percebendo as fendéncias mundiais, onde o ecommerce de alimentos fem se destacado, o Pao de
Actcar decidiu adaptar e implantar esse meio de comercializagéo ao Brasil de acordo com seus obijetivos organi-
zacionais, pois “esforcos de marketing eficazes sGo aqueles que possibilitam as empresas alcangar seus objetivos
definidos por meio do processo de planejamento estratégico” (CHURCHILL, 2008, p. 86).

Com uma equipe altamente qualificada, pioneirismo e inovagdo, a marca Pdo de Aglcar é um case de su-
cesso justamente porque ndo apenas defectou as fendéncias, mas foi além: fez acontecer, aventurou-se no mundo
virtual, venceu e cresceu, e vem crescendo cada dia mais.

Isso tudo, foi e continua sendo de extrema importéncia, e é pauta corrente em academias, empresas e nos
mais diversos dmbitos porque ndo hé divida de que existe uma revolugdo em curso na forma pela qual nos co-

municamos, frabalhamos, compramos e divertimos.
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ANALISE DE ALGUNS PONTOS DE VENDA EM RELACAO
A CONCEITOS DE MERCHANDISING

Karyme Borba Ferreira Araujo

Resumo

A presente pesquisa, de natureza qualitativa, se propde a avaliar alguns pontos comerciais varejistas da re-
gido oeste do quadrildtero central de Londrina-Parand, em relacé@o a utilizacéo dos conceitos de merchandising
em seus espacos. Para a compreensdo do tema, faz-se necessdria a conceituacdo de marketing, merchandising
e varejo para um melhor entendimento das andlises. Com o objetivo de avaliar o conhecimento, a consciéncia e
a utilizacéo dos conceitos de merchandising pelos arquitetos e proprietérios destes comércios, foram realizadas
visitas e entrevistas. Também necessdria, a identificacdo do conhecimento dos acima citados sobre seu pUblico
alvo, e da detecc@o de métodos utilizados para atingi-lo. Consequentemente, esta pesquisa pretende descrever
os resultados desta avaliac@o. Assim sendo, este trabalho tem a finalidade de diagnosticar o conhecimento sobre
merchandising pelos varejistas para iniciar um processo de informacéo sobre como este conhecimento pode

agregar valor a uma marca ou produto.

PALAVRAS-CHAVE: Merchandising. Varejo. Arquitetura de varejo.

Resumen

Esta investigacién, de naturaleza cualitativa, se propone a evaluar algunos puntos de ventas minoristas en el
oeste de la plaza central de Londrina, Parand, para el uso de los conceptos de merchandising en sus espacios.
Para entender el tema, es necesario entender el concepto de marketing, merchandising y venta al por menor para
una mejor comprensién de los andlisis. Con el fin de evaluar el conocimiento, la conciencia y el uso de concep-
tos de comercializacién por los arquitectos y propietarios de estos comercios, se realizaron visitas y entrevistas.
También es necesario identificar el conocimiento de lo anterior en su piblico objetivo, y los métodos de deteccién
utilizados para lograrlo. En consecuencia, esta investigacién tiene como objetivo describir los resultados de esta
evaluacién. Por lo tanto, este trabajo tiene como objetivo diagnosticar el conocimiento de merchandising para los
minoristas para iniciar un proceso de informacién acerca de cémo este conocimiento puede agregar valor a una

marca o producto.

PALABRAS-CLAVE: Merchandising. Venta al por menor. Arquitectura para minorias.
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Introducdo

O mercado de varejo atual estd extiremamente competitivo, desta forma, a experiéncia de compra que o con-
sumidor fem dentro de uma loja € muito importante para a efetivacdo da venda.

Para compreender esta competitividade do mercado varejista atual, fazse necessario ressaltar algumas ques-
tdes que desencadearam essa situagdo.

Para Sant'anna (2013), a partir da década de 90, no Brasil, alguns fatores iniciaram um processo de valori-
zagdo do varejo. Tais fatores foram determinados pelo controle da inflagdo, surgimento do plano real e também a
abertura do comércio para a entrada de redes varejistas internacionais, incluindo as chinesas, trouxe ao mercado
nacional uma alta competitividade, j@ que a oferta de produtos e precos passou a ser muito grande. Assim, os
comércios varejistas comegaram a ser um diferencial para chamar a atengdo dos consumidores.

Atualmente, especificamente na cidade de londrina, as grandes redes de lojas instaladas, j& entraram no
mercado com um bom planejamento de seus espacos internos em relag@o ao merchandising, desta forma, os
comerciantes observaram que feriam que adaptar o modo de criar o espago de suas lojas para concorrer com
essas grandes redes e continuar no mercado.

De acordo com esfa realidade do mercado de varejo identificada na cidade em questao, este trabalho opta
por fazer uma andlise de lojas de uma deferminada regido da cidade (oeste do quadrilédtero central) para ava-
liar se estas utilizam conceitos de merchandising em seus espagos arquiteténicos com o objetivo de aumentar ou
manter as vendas.

Desta forma, esta pesquisa fem como objetivos:

e Obijetivo Geral: analisar a relagdo de proprietérios e funciondrios com seus espagos de varejo.

e Objetivos Especificos: analisar se as lojas avaliadas possuem seu aspecto fisico de acordo com seu publi-
co alvo; identificar o nivel de conhecimento dos proprietdrios e arquitetos sobre merchandising na composicao do
espaco fisico das lojas; avaliar os fatores que influenciam nas vendas destes locais e por fim, qual a ferramenta
que conquista os clientes nesfas lojas.

Neste sentido, optou-se por fazer estas andlises com a finalidade de identificar a exata atuagdo de profissio-
nais de varejo neste mercado em quest@o. Como consequéncia desta andlise pontual, estima-se mensurar, de uma
forma superficial mas ndo menos satisfatéria, a necessidade de profissionais de arquitetura de varejo no mercado
londrinense.

De acordo com esta quest@o, analisando o mercado nacional, Radamarker (2014) afirma que, no Brasil
normalmente ndo se explora o maximo potencial de um imoével, por razdes econémicas. Que o sucesso de um
ponto varejista estd inimamente ligado com a arquitetura do ambiente e recomenda que o arquitefo responsavel
pelo projeto de uma determinada loja, tenha um conhecimento multidisciplinar, deve compreender as estratégias

de Marketing proposta pelo estabelecimento.
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O mesmo afirma que o ambiente deve ser planejodo de forma que despertem no consumidor a vontade de ad-
quirir deferminado produto. Desta forma, o arquiteto que planeja um espago comercial deve buscar compreender
a empresa a qual estd projetando, além do espago fisico. Esse estudo inclui o envolvimento com seus objetivos,

suas mefas e planejamentos.
Fundamentacdo tedrica
Marketing

O conceito de Marketing é complexo, pois sempre foi confundido com venda ou com a propaganda proprio-
mente dita. Sobral e Peci (2008) afirmam que é comum confundir markefing, com propaganda ou publicidade e
que poucos sabem diferencié-los, é importante a compreensdo de que sd@o conceitos diferentes. A propaganda &
apenas a ponta de um iceberg que é o marketing. Afirma que:

Etimologicamente marketing ¢ uma palavra de origem inglesa que data do século XVI e deriva do verbo to
Market, com o sentido de ‘negociar em mercado’. Com o passar do tempo, no enfanto, o significado da palavra
se sofisticou. SGo aceitas como tradugdes, as palavras mercadizagdo, comercializacdo ou mercadologia.

Mas, completam que, nenhuma das frés palavras traduz o significado corretamente. Apenas a palavra merca-
dologia seria a mais proxima e mesmo assim, seria mais ligada direfamente ao estudo de técnicas de promogdo,
venda, distribuicdo e precificacdo de bens e servicos. A palavra marketing estd associada a agéo de colocar em
pratica tais ferramentas.

Para eles a conceituagdo mais adequada para conceituar marketing € a descrita por Churchill e Paul (2000,
que explicam que:

E o processo de planejar e executar o desenvolvimento, o preco, a promocdo e a  distribuicdo de ideias,
bens de servigos para criar frocas que safisfagam objetivos de individuos e organizagdes.

Shimoyama e Zela (2002) resumem muito bem estes conceitos quando afirmam que na realidade o marketing
é fruto de um estudo baseado em diversas ciéncias (sociologia, psicologia, matemdtica, antropologia, estatistica,
filosofia, entre outras), tendo como objefivo conhecer o comportamento das pessoas e, a partir disso, safisfazer
as necessidades e desejos do consumidor.

Keller e Kotler (2012) confirmam esta questdo multidisciplinar onde informam que o marketing envolve @
identificacdo e a safisfag@o das necessidades humanas e sociais. Afirmam também que uma das melhores defini-
¢oes de marketing & que este é apenas para suprir necessidades gerando lucro. Estes definem que existem duas
vertentes diferenfes para conceituag@o de marketing, uma social e outra gerencial. No @mbito social define que
é um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagéo, da

oferta e da livre troca de produtos de valor entre si. No ponto de vista gerencial é visto apenas como a arte de
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vender produtos. Mas, conforme descrevem, muitos se surpreendem ao ouvir que marketing néo é apenas vender.
O marketing deve conhecer e enfender seu cliente muito bem de uma forma que o produto ou servico seja perfei-
tamente adequado a ele e isso forna a venda apenas uma consequéncia. Conforme eles, um bom marketing ndo
é acidental, é sim o resultado de um bom planejamento e execucdo utilizando as técnicas mais atuais existentes.
E, ao mesmo fempo uma “arte” e também uma ciéncia, |G que os profissionais da drea, devem se esforcar para
encontrar solugdes criativas, utilizando imaginagdo e disciplina, diante dos complexos desafios da afividade no
século XXI.

Historicamente, conforme Sobral e Peci (2008), as origens do conceito de markefing como sinénimo de
‘comerciar’, j&@ podem ser encontradas no periodo pré-histérico da humanidade, quando o homem comegou o
se comunicar e consequentemente a frocar. Mas, o sistema baseado em trocas permaneceu por muito tempo. O
markefing se estabeleceu como disciplina, apenas no decorrer do século XX com o desenvolvimento dos meios
de produgdo em massa. Uma das primeiras e mais efefivas estratégias de marketing j@ implementadas em toda a
histéria do capitalismo industrial, foi a proposta por Henry Ford, onde define produzir apenas carros prefos, com
uma estratégia fofalmente voltada para a produgdo em escala.

Mas, de acordo com estes, ainda ndo foi nesto fase que o markefing se desenvolveu, pois apenas eram
implementadas empiricamente.

Apds a segunda guerra mundial, onde as producdes industriais bateram recordes, surgiu um desequilibrio
enfre a oferta e a demanda de produtos. Consequentemente as empresas fiveram que se diferenciar para garantir
sua lucratividade, pois os consumidores passaram a ter opgdes de escolha. Este momento foi o marco inicial do
markefing como drea de conhecimento, que veio a se consolidar em 1950. No passado o marketing de massa
partia da premissa de que todos os consumidores eram iguais, hoje esfa teoria aplica-se apenas a pequenos
grupos. Atualmente, utiliza-se com mais frequéncia a premissa de que cada cliente é Unico, possui gosfos e neces-
sidades especificas. E as organizacdes utilizam a estratégia de foco no cliente, ou seja, toda a filosofia gerencial
de empresas tem a necessidade de ser baseada no cliente. Essa € uma quest@o imperativa para a sobrevivéncia
no mercado atual, altamente competitivo.

Hoje o marketing ocupa, ao lado de finangas, recursos humanos e operacdes, lugar de destaque na adminis-
fracdo empresarial.

Para Shimoyama e Zela (2002) o marketing fornou-se uma forca difundida e influente em todos os sefores da
economia.

Keller e Kotler (2012) afirmam que o markefing atual tem tal importéncia que abrange a sociedade como
um todo. Pois foi afravés dele que novos produtos e necessidades foram infroduzidos, facilitondo ou melhorando
a vida das pessoas. Mas, também afirmam que a competéncia do markefing é uma busca interminével, i@ que
novas tendéncias e tecnologias surgem a todo momento.

O desafio das empresas atualmente ¢ de lidar e acompanhar o desafio da conectividade, de acompanhar
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e monitorar seus clientes em tempo real. J& que anos de planejamento, estratégias criadas e maturidade de uma

marca, podem ser desestruturados afravés da agilidade da infernet em apenas alguns minutos.

Varejo

O varejo inclui todas as atividades relativas & venda de bens de servicos diretamente ao consumidor final,
para uso pessoal e ndo comercial. Um varejista ou loja de varejo é qualquer empreendimento comercial cujo
volume de vendas provenha principalmente do varejo. Nas palavras de Keller e Kotler (2012). Segundo estes,
qualquer organizacdo que venda para o consumidor (fabricante, atacadista ou varejista) final esté envolvida com
o varejo, independentemente de que forma os bens ou servicos sdo vendidos.

Existem algumas formas de uma empresa vender seu produto e os consumidores podem optar em fazer suas
compras de acordo com a forma que melhor se adaptar. Ainda de acordo com Keller e Kotler (2012) existem trés
fipos de varejistas. O mais conhecido é o que utiliza lojas de varejo, onde o empresario utiliza um espago fisico
para demostrar e vender o produto ao cliente final. Este tipo de varejo divide-se em subtipos que s@o:

® lojas de aufosservico: o cliente, em nome da economia, se propde a conduzir sozinho seu processo de
procura, comparagdo e selecdo de produtos.

* lojos de autoatendimento: o clienfe encontra sozinho o que procura, mas existe a opcdo de pedir ajuda.

® lojas de servigo limitado: neste caso, existem servicos disponiveis além da venda do produto em si, onde
o cliente necessita de mais informacoes.

* lojas de servico complefo: existem vendedores e atendentes & disposicdo em todos os processos da com-
pra.

Outro tipo importante de varejo é o que ndo necessita de um espaco fisico para vender produtos ou servicos.
O varejo sem loja divide-se em:

e \Venda direfa: as empresas recrutam empresdrios que atuam como representantes.

*  Marketing direto: inclui a venda pela televisdo, por telemarketing e também pela infernet.

* Maquinas de venda automdtica: sGo maquinas de autosservico, normalmente vendem refrigerantes, balas,
cafés e outros.

* Servico de compra: é um varejo sem loja que atende a uma clientela especifica (exemplo: pontos acumu-
lados em cartdes ou outros servicos onde a utilizacdo gera brindes ou descontos).

O ferceiro tipo de varejo ¢ o corporativo e de franquia. Existe um nimero crescente de lojistas adaptando-se
a este sistema onde esfes se organizam com a finalidade de obter economias em escala, maior poder de com-
pra e fambém maior facilidade de treinamento de funciondrios. O sistema de franquias encaixa-se dentro deste
confexfo, mas destaca-se por deixar claro em confrafos e taxas, regras entre o franqueador e o franqueado bem

definidas em relogdo a suas operacdes.
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Com essa grande quantidade de tipos e formatos de venda de produtos e servigos atuando concomitantemen-
fe, a concorréncia entre os mesmos torna-se acirada. Os varejistas necessitam dominar vérios meios para manter-
se no mercado. Conforme Keller e Kotler (2012) a desde 2008 os empresdrios do setor t&m tido que reavaliar
fundamentalmente suas agdes. Com o crescimento se alguns fipos de venda, principalmente os que est@o ligados
as novas fecnologias, estes comegaram a tem que criar novas estratégias. Atualmente é bem comum os grandes
varejistas utilizarem mais de um tipo de formato ao mesmo tempo. Por exemplo, algumas possuem lojas fisicas e
virtuais. J& que o varejista precisa se preocupar com todos os tipos de venda, pois os clienfes possuem hoje acesso
a fodos eles com grande facilidade.

Blessa (2014) confirma esta questdo quando afirma que a guerra nas lojas estd endurecendo cada vez mais,

gracas a influéncia da midia e da proliferagao de produtos.
O consumidor atual e o varejo

Atualmente, o que o consumidor mais deseja é a comodidade para comprar. Conforme Blessa (2014), com
o dio-o-dia cada vez mais frenético, consumidores sdo forcados a comprar melhor e mais rapido possivel. Fazer
compras é uma necessidade, mas ndo se pode perder muito tempo.

Conforme Sant'‘anna (2013), a forca motriz que rege a indUstria e o varejo atualmente é o consumidor. Iden-
tificar suas necessidades e suprilas com servicos e produtos deve ser, o objetivo comum entre fabricantes e reven-
dedores. O consumidor atual, principalmente no Brasil, se relaciona de forma efémera e descomprometida com
as marcas, interagindo com facilidade com os vérios tipos de canais de venda. O grande volume de lancamentos
e surgimento de novas marcas, oferecem maior liberdade de escolha, uma saturacdo de mensagens na mente
do consumidor e consequentemente a infidelidode. Nesfe contexto, & muito importante ter uma marca forte, mas
também deve esfar presente, ser de facil acesso.

Com fantas informacdes disponiveis, o consumidor acaba tendo que fazer pesquisa antes de efetivar a com-
pra, usando a infernet e fambém visitando mais lojas. Destaca-se nesse cendrio o crescimento de varejos menores
e especializados, onde o consumidor encontra apenas o tipo de produto que deseja, sem perder tempo. O
consumidor atual busca em varejos pequenos, comodidade e rapidez e em grandes lojas, pregos baixos. De
acordo com ele, existem nove afributos mais comuns para classificar o consumidor atual: estressado, infiel, aberto
a novidades, participativo, informado, critico, engajado, poderoso e confuso. Desta forma, surge a necessidade
de o varejo se posicionar em relacdo a esses afributos. Este deve ser capaz de selecionar e oferecer solugdes aos
diversos tipos de clientes.

Em relog@o ao consumidor brasileiro, mais especificamente, Larentis (2012) cita uma pesquisa realizada pelo
instituto POPAIl Brasil que aponta que no ramo de supermercados, 85% dos brasileiros decidem suas compras no

Ponto de venda. Esfe afirma que este indice se esfende ao sefor do varejo como um todo, j& que o brasileiro ndo
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tem o hdbito de planejar a maioria de suas compras e efetua muitas compras por impulso. Consequentemente,
ndo trabalhar o ponto de venda de forma adequada é quase uma negligencia.

Malhotra (2013) complementa esfa questdo quando afirma que atualmente os consumidores ndo compram
apenas para adquirir produtos, mas também querem “se divertir” enquanfo compram e essa questdo & uma gran-
de oportunidade para os varejistas.

Dianfe das constatagdes sobre o comportamento do consumidor, (principalmente o brasileiro) no varejo, con-
cluise que para chegar a este consumidor, qualquer marca de produto ou servico deve dar devida importancia

ao seu ponto de venda e a forma em que se apresenta.

Vocagdo de Londrina para o Varejo

Llondrina hoje é considerada um polo regional varejista. Mas, essa vocagdo para o comércio néo é de hoje.
De acordo com Grassiotto e Grassiotto (2003), Londrina teve seu inicio de povoamento em 1860, localizada
em uma regido de ferras exiremamente férteis para a agricultura (principalmente para o café), o terceiro planalio
do Parand. Esse povoamento surgiu afravés do prolongamento da estrada de ferro Sorocabana, proveniente de
Qurinhos. Londrina acabou se beneficiando de um processo migratério de paulistas em busca da expanséo de
dreas cafeeiras.

londrina desenvolveu-se com a cultura do café e por meio dela mostrou sua vocacdo para o comércio. Os
fatores que propiciaram o desenvolvimento para esta vocagdo, foram em relagéo a sua localizagdo. Esta surgiu
em localizag@o estratégica, funcionando como ligag@o entre as cidades do norfe do Parand e as grandes capi-
tais Sdo Paulo e Curitiba. A ligagdo com Santos e as cidades do frecho ferrovidrio, permitiu que se tfornasse um
centro exportador de producdo agricola e importante distribuidor atacadista de produtos diversos. Por este motivo
tornou-se entreposto comercial, ao invés de se industrializar.

Atualmente é considerada centro regional de compras, cultura e lazer. Sua drea de influéncia representa cerca

de 4,5 milhdes de habitantes sendo a area metropolitana composta por $66.789 habitantes.

Merchandising e Visual Merchandising

A palavra inglesa merchandise significa “mercadoria”, e merchandiser significa “negociante”.

Por sua vez, a tradugdo de merchandising seria “mercadizag@o”, nome que em portugués ndo corresponde
exafamente ao significado da atividade como é conhecida.

Merchandising seria entdo uma derivagdo da palavra merchandise, que podemos traduzir como “operagéo
com mercadorias” (Blessa 2014 p. 07).

O merchandising ¢ uma drea do marketing destinada ao planejamento, desenvolvimento e apresentacéo de
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linhas de produtos aos publicos-alvo identificados. O merchandising inclui o planejamento de linhas de produto, o
desenvolvimento de linhas de produto e a apresentacéo das mesmas. Este setor que trata da melhor apresentagdo
de linhas que produto chama-se visual merchandising.

De acordo com a explicac@o de Malhotra (201 3) visual merchandising é a arfe e a ciéncia de apresentar
produtos do modo visualmente mais atraente. Ele é a “linguagem de uma loja”, é como o varejista se comunica
com seus consumidores por meio de imagens ou apresentacdes de um produto. Embora seja mais aplicado ao
varejo de vestudrio, é uma drea de conhecimento que também podem ser aplicadas em outros tipos de varejo.

Conforme Demetresco (2012), o merchandising, na sua forma de apresentagdo visual, é a arte de melhor
vender um produto ou uma marca. Cita cinco regras (5b's| definidas por Keppner para garantir a qualidade desta
apresentacdo, s@o estas: o bom produto, em um bom lugar, em boa quantidade, no bom momento e com boa
informacdo. Segundo esta, este arranjo resulia de movo positivo em qualquer ponfo de venda.

O visual merchandising dentro de um ponto de venda, deve frabalhar estimulos aos cinco sentidos do consumi-
dor. Deve dar énfase a visdo, sem se esquecer dos outros sentidos de forma complementar. Blessa (2014) explica
que percebemos o espaco e os estimulos através de nossos senfidos de forma diferente.

Desta forma, conclui-se que, o visual merchandising deve estimular mais de um sentido humano, para que o
consumidor se envolva mais com a compra. Quando mais estimulos diferentes envolvem uma compra, cria-se uma
experiéncia de compra que faz com que o cliente se envolva mais com aquele espaco e consequentemente crie
fidelidade e compre mais. Assim sendo, o visual merchandising fem como obijefivo forfalecer a imagem de uma

marca e influenciar as decisdes de compra dentro de uma loja.
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Breve histérico de Visual Merchandising

Merchandising é uma atividade muito antiga, 1&o antiga como a venda em si, pois desde que os homens na
ldade Média comegaram a escolher as ruas principais para expor suas mercadorias, gritando e concorrendo com
os demais mascates para chamar a atengé@o dos passantes para seus produtos, j& se estava fazendo merchandi-
sing (Blessa 2014 p. 07).

Na sequéncia uma imagem que demonstra esta questdo. O antigo estabelecimento de venda de aves e pei-
xes organizou seus produtos de forma arfistica. Mas, que estaria alinhada com alguns elementos de composicao

do visual merchandising atual intuitivamente.

N L J .
R T L Figura 1 — Local de venda de aves e peixes

WM - Fonte: Tony Morgan (2011)

Conforme Morgan (2011), para afrair os consumidores para o interior de seus estabelecimentos, os primei-
ros lojistas utilizavam letreiros chamativos, apresentavam produtos em vitrines ou em mesas colocadas nas ruas.
Assim, mostravam ao pUblico que os estabelecimentos estavam abertos e que se orgulhavam de seus produtos.

O momento marcante, que trouxe evolugdo para o visual merchandising foi o surgimento de lojas de departo-
mento. O francés Aristide Boucicaut foi o criador do conceito deste tipo de estabelecimento comercial. Ele dese-
java criar uma loja que vendesse todo o tipo de mercadoria, atraindo um grande piblico que pudesse passear
liviemente. Em 1852 criou a loja Le Bom Marché, uma loja que oferecia uma ampla experiéncia a seus clientes

gragas a sua arquitetura exuberante e grandiosa.

Figura 1 — Local de venda de aves e peixes

Fonte: Tony Morgan (2011)
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Cracas a este formato grandioso, rapidamente o conceito deste tipo de loja chegou até os Estados Unidos
e a partir de 1858 vérias lojas foram inauguradas e algumas delas s@o renomadas até hoje, como a Macy's.
O empresario norte-americano Gordon Selfridge levou a linguagem do visual merchandising para Londres e em
1909 inaugurou uma enorme loja avaliada em 400.000 libras e tornou-se referéncia no comércio britanico. Ino-
vou utilizando grandes vitrines e revolucionou fudo o que se ufilizava no momento, quando deixava as luzes das
vitrines acesas durante & noite, para que o plblico pudesse ver os produtos quando voltassem para casa depois
do teatro. Selfridge também incorporou algumas inovacdes no inferior da loja para seus clientes, como um espaco
para servir bebidas aos socidveis e uma sala reservada para os mais reservados.

Como afirma Morgan (201 1) a década de 1920 foi uma época de infensa criatividode para a arte e a moda
e este fafo repercutiu nas vitrines das lojas. Os artistas parisienses eram inconformados com a pouca visibilidade
de suas obras e fransformaram os grandes estabelecimentos comerciais em galerias de Art Déco (estilo predo-
minante na arfe da época). Esta tendéncia se expandiu geograficamente e em 1930, Salvador Dali produziu
as primeiras vifrines arfisticas dos Estados Unidos. Depois deste fato, em 1950, outros artistas norte-americanos
comecaram a frabalhar como vitrinistas.

Em 1964, surgiu em londres a primeira loja de mobilidrio seguindo as tendéncias artisticas de vitrinismo e
visual merchandising, a Habitat (conhecida até hoje). Seu espaco era completfomente branco para dar énfase
ao produto, iluminagdo focal e cafeteria inferna. J& em meados da década de 1970, a decoracdo das vitrines
passou a reflefir o espirifo que imperava na época. A imagem abaixo mostra uma vitrine em Paris onde os mane-

quins foram expostos em bases com espelhos, como referéncia aos globos espelhados das discotecas da época.

Figura 3 — Vitrine da década de 1970 em Paris
Fonte: Tony Morgan (2011)

Com o desenvolvimento tecnolégico da década de 1990 e o surgimento de grandes marcas como Gucci e
Prada, as vitrines se transformaram em verdadeiras maquinas de propaganda. Investindo intensamente em marke-
fing, essas marcas puderam produzir grandes campanhas de publicidade, com o uso de faces e corpos mais
famosos do mundo.

Na Ultima década, as marcas ampliaram as barreiras fisicas do visual merchandising para influenciar o con-
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sumidor e introduziram em suas lojas, mUsicos, dj's, restaurantes, desfiles e efc.
Na imagem, de uma loja de departamentos recente, o layout agrupa as roupas masculinas em um sefor bem

sinalizado e definido, demonstrando claramente o tipo de produto que estd expondo.

Figura 4 — Setor masculino em loja de departamentos

Fonte: Tony Morgan (2011)

No Brasil, o conhecimento destas técnicas é simultdneo a enfrada das lojas de departamentos, que hoje estao
presenfes em grande parte das cidades brasileiras (grandes e médias). Como esfas j& vieram com inovadoras
técnicas de visual merchandising aprovadas em outros paises, as concorrentes locais fiveram que se adaptar para
garantir seu lugar no mercado.

Como afirma Morgan (2011), atualmente o grande desafio a ser enfrentado pelas lojas fisicas é a internet,
onde o processo é muito mais cémodo. Mais do que nunca as lojas precisam prender a atengdo dos clientes e o
visual merchandising é fundamental neste contexto.

Felizmente, o ato de fazer compras sempre foi uma afividade social e a emocdo envolvida continua sendo @

parte principal da experiéncia do consumidor.
Principios de Visual Merchandising

Partindo dos dados de pesquisas anteriores j& citadas, onde afirma-se que o consumidor brasileiro decide
grade parfe de suas compras denfro das lojas, por falta de planejamento do querem comprar, porque querem
um produto, mas ndo a marca ou porque realmente sé compram por impulso. Com esta questdo bem clara,
percebe-se a importancia que o visual merchandising tem para ajudar o cliente a tomar sua decisGo. Este possui
alguns principios a serem implantados em um estabelecimento (ou em uma determinada rede deles| que podem
ser ufilizados para aumentar as vendas e também para fidelizar o cliente.

Malhotra (2013 cita que a primeira questdo a ser planejada em uma loja ¢ o fachada e o espago externo.

O design externo é a primeira impressdo que o consumidor tem da loja, sua meta principal é afrair a atengéo do
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consumidor e fransmitir uma mensagem que o estimule a entrar na loja. Grandes marcas investem muito em suas
fachadas, para que estas sejom um simbolo para suas marcas. Para isso acontecer, esta deve estar de acordo
com o conceifo da marca e do inferior da loja. O principio de design externo inclui: localizacdo da loja (ndo
hd bom resultado se o investimento alto em uma fachada, for em uma loja mal localizada), sinalizagdo externa
(destaque da marca, logotipo, etc.), vitrines [estas devem atrair o cliente para o interior da loja) e a entrada (que
precisa ser livre, sem obstéculos).

Conforme Malhotra {2013) o outro requisito de extrema importéncia para um bom trabalho de visual mer-
chandising ¢ o ambientagéo da loja, esta deve utilizar o méximo de sentidos do consumidor. Segundo ele, o
ambiente pode influenciar o modo de sentirse, o comportamento e o humor. Os itens do espago inferno devem
ser planejados de acordo com a mensagem que se deseja transmitir em relacdo a um produto ou marca. Por
exemplo, a ufilizacdo de uma iluminag@o forte, cores berrantes e musica répida fem a tendéncia de deixar o
consumidor agitado. Desta forma, os requisitos do visual merchandising a serem implantados no ambiente sdo:
iluminagdo adequada (de acordo com o objefivo do espaco), musica ambiente (de acordo com o conceito da
loja e do publico-alvo), temperatura confortéavel, aroma (este também provoca estimulos e lembrancas da marcal,
cores adequadas (de acordo com a mensagem que se deseja passar) e principalmente organizacdo e limpeza
continuas, os produtos e do espago (caso falte organizacdo e limpeza, todos os outros estimulos atrativos podem
ser perdidos se a desorganizacdo expulsar o cliente).

O préximo requisito que deve ser muito bem planejado, ¢ o layout da loja. Em lojas de maior porte, este
deve conduzir o caminho onde passa seu consumidor, para que este circule em dreas mais importantes. Mas,
independentemente do portfe, existem alguns pontos indispensaveis a serem seguidos. Os setores diferentes devem
estar bem posicionados, em relacdo a visualizagéo e tamanho, nenhum consumidor gosta de fransitar em espagos
estreitos. O principio de layout inferno inclui planejar bem as se¢des da loja [separacdo por tipo de produto,
caixas, provadores) e de forma geral, o bom aproveitamento do espaco existente para demonstrar e destacar os
produtos. Em alguns casos, dependendo do espago disponivel, o layout e o posicionamento dos displays e mos-
frudrios consegue definir o trajefo do consumidor. Dentro do planejamento do layout € muito importante planejar
um espaco de descanso, principalmente para acompanhantes, para evitar que estes incomodem o cliente no afo
da compra.

A sinalizac@o interna também & um requisito muito importante a ser planejado pelo visual merchandising. Estas
devem destacar os produtos e informar os pregos, sem causar um excesso de informagdes. Os painéis publicitd-
rios infernos devem estar de acordo com o conceito da loja e sempre que possivel, seguir a tendéncia de midias
eletrdnicas. No caso de caso de lojas de grande porte, as placas de sinalizagdo internas devem orientar o cliente
em relacdo a sua posicdo atual e aos produtos existentes na loja.

Outro requisito muito importante ¢ a equipe de atendimento e vendas. Conforme Blessa (2014 o aspecio

visual e a simpatia de funciondrios s@o fundamentais para conquistar os consumidores.
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Muitas vezes proprietario de lojas, principalmente as menores, ndo se atentam a importancia deste requisito.
Funciondrios bem apresentados, principalmente uniformizados, representom muito melhor uma marca, passa @
impressdo de seriedade e profissionalismo por parte da empresa. Neste sentido, os itens importantes desta drea
sdo: vestimentas adequadas aos funciondrios (devem estar adequadas ao frabalho a ser executado e ao estilo da
loja) e postura adequada ao estilo da loja (profissional e simpatical.

Abaixo, um quadro que resume os requisitos de visual merchandising.

| PRINCIPIOS DE VISUAL MERCHANDISING |

| DESIGN EXTERNO | AMBIENTACAD || LAYQUT INTERNO ||$PNN.IZA§:A-0 INTEHN#!” EQUIPE |
- Localizaglio - lluminacieo adequada
- Sinalizaglo externa - Misica ambiente
- Vitrine atrativa - Temp ira agradavel
- Entrada sem obstacul - Aroma agraddvel
- Cores adequadas
- Organizagio e impeza

Quadro 1 — Quadro resumo de Visual Merchandising
Fonte: Acervo do Autor

Metodologia

A presente pesquisa, em relag@o a seus objetivos, pode ser considerada exploratéria, i@ que a esta visa
proporcionar maior familiaridade com o problema com vistas a forné-lo explicito ou a construir hipdteses. Envolve
levantamento bibliogréfico; entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praficas com o problema pesquisa-
do; andlise de exemplos que estimulem a compreens@o. Assume, em geral, as formas de Pesquisas Bibliograficas
e Estudos de Caso (Gil. Apud Silva e Meneses, 2005).

Em relog@o a fonte de dados trata-se secundaria, quando diz respeito a parte bibliogréfica e primaria em
relacdo a coleta de dados in loco.

Sobre a natureza, trata-se de uma pesquisa basica, j&@ que conforme explicam Silva e Menezes (2005), a
pesquisa basica tem a finalidade de gerar conhecimentos novos, sem aplicagdo préfica prevista.

Em relagdo ao método de coleta de dados a pesquisa torna-se bibliogréfica e também de levantamento, &
que utiliza dados recolhidos diretamente no ambiente em andlise e fambém informagdes de autores & consagro-
dos em suas anteriores andlises.

A atual pesquisa trata do universo de lojas varejistas da regido ceste do centro de Londrina. Em relogdo ao
tfamanho da amostra deferminou-se cinco lojas localizadas nesta regido especifica da cidade, sendo que cada
uma dela vende um produto diferente.

Este arfigo limita-se a analisar algumas lojas da regido j& citada, para verificar se estas lojas utilizam técnicas
de visual merchandising em sua composicdo. Desta forma, prefende-se concluir sobre o conhecimento da drea de

visual merchandising pelos arquitefos e varejistas.
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Resultados

Andlise das lojas selecionadas

Para verificar o conhecimento sobre o assunfo em quest@o, selecionou-se cinco lojas de destaque da regigo
oeste do quadrilatero central de londrina e avaliou-se através de uma tabela os requisitos de Visual Merchandi-
sing j& citados. Destas cinco lojas escolhidas, cada uma oferta um tipo de produto diferente, roupas e acessérios
femininos, roupas e acessoérios infantis, sapatos femininos e infantis, roupas masculinas e uma livraria. Esta escolha
deu-se de acordo com a seguinte questdo: verificar como os diversos segmentos de varejo lidam com os requisitos
de visual merchandising.

Verificou-se entdo que todas as lojas apresentam resultados muito parecidos em varios requisitos, j& que estdo
localizadas na mesma regido da cidade, buscam o mesmo tipo de piblico (A e B), ndo buscam clientes através
de precos baixos e sim com produtos de qualidade e possuem drea média de 6¥Om?. Todas elas tiveram seus
espacos planejadas por arquitetos, possuem vagas de estacionamento e hordrio de atendimento de acordo com
a legislacdo vigente para lojas de rua.

Desta forma, o primeiro requisito de visual merchandising, os aspecfos externos, também apresentaram resul-
tados parecidos, até porque a legislagdo vigente em Londrina determina regras para que os estabelecimentos co-
merciais de foda a regido central ndo poluam visualmente a cidade com suas placas. Todas as lojas analisadas,
utilizam poucas cores em suas fachadas até porque algumas localizam-se em construgdes comerciais que j& tem
um padrdo de fachada e outras em residéncias antigas reformadas, mas em bom estado de conservagéo. Duas
fachadas destacam-se por utilizar a cor prefa em toda a drea externa da loja, com apenas defalhes em outra cor.
Esta escolha, devese ao fafo que segundo Malhotra (2013) as cores frazem um valor simbélico, evocam sensa-
cdes diferentes e ajudam (se bem escolhidas| a construir a imagem de uma marca. Nestes casos ocorre a ideia
de que o prefo passa a sensagdo de sofisticagdo, elegéncia e alta qualidade. Mas, independentemente destas
cores sébrias, todas as placas de sinalizacdo estavam visiveis e permitem fécil identificagdo da localizagdo da

loja entre as demais.

AL [-.-'L]_A]'_t? LA

Figura 5 — Fachada preta da loja masculina
Fonte: Acervo do autor

Comunicagdo & Mercado/UNIGRAN - Dourados - MS, vol. 04, n. 09, p. 42-59, jan-jun 2015



Andlise de alguns pontos de venda em relacé@o a conceitos de merchandising 55

A vitrines em geral, apresentam boa iluminagdo, equipamentos bem conservados, boas pegas expostas e
adequadas ao estilo da loja. Mas, estas s@o de pouco destaque, avaliadas como suficientes. Apenas uma delas
possui vitrines que chamam atengdo e atrai os passantes.

Em relogdo & ambientagdo das lojas observa-se também um padrdo, como todas foram projetadas por arqui-
fefos, as mesmas apresentam iluminacdo planejada e focada, cores e espacos organizados e harménicos, bem
climatizadas e sem poluicdo visual. Apenas verificou-se que, na livraria, ocorre um pouco de desorganizagéo, jé
que os equipamentos de armazenagem e de exposicdo eram insuficientes para a quantidade de livros existentes.

A respeito do layout das lojas, verifica-se que fodas separam seus produtos por setores, facilitando a escolha.
Inclusive na livraria, onde os livios sdo agrupados por tipo de assunto (culindria, sadde, educacdo, etc.). Como
os espagos ndo sdo grandes, ndo existe a necessidade de terem mais de um caixa ou também muitos provadores,
podem ser considerados suficientes. Uma questdo de destaque observada em todas as lojas é que tem espacos
para os clientes senfarem e se acomodarem com facilidade. As mesmas também possuem um mix de produtos
adequados ao seu piblico. Destaca-se a loja infantil, que posicionou os acessérios onde as criangas pudessem
acessar com facilidade, incentivando a venda através delas.

Outro destaque ¢ a lojo masculina, a Center alfaiataria vende fernos importados de New York, no Estados
Unidos com custo acima do que costumarse ver em lojas da cidade. Neste caso, o proprietario criou, logo na
enfrada da loja um espaco que caracteriza bem o publico que ele quer afingir, uma sala de jogos com a loge-
marca em um quadro. Mas, observou-se que ndo ha logomarca em outros espacos. O proprietério da Loja, Flavio

Pamplona, cita “criei este espago para que meus clientes soubessem que entraram na loja certa para eles”.

Figura 6 — Ambiente masculino da loja Alfaiataria
Fonte: Acervo do autor

Comunicagdo & Mercado/UNIGRAN - Dourados - MS, vol. 04, n. 09, p. 42-59, jan-jun 2015



Andlise de alguns pontos de venda em relacé@o a conceitos de merchandising 56

Por buscarem clientes sofisticados, apenas duas delas apresentam destaque para promogao de algum produ-
to.

Uma questdo observada, que destaca a loja feminina das demais é que o projeto dos displays para roupas
utiliza nas gavetas materiais que lembram uma bolsa de festa. Fato que faz com que a loja seja lembrada. Estes
displays e cabideiros sdo todos na cor preta, fato que foz com que as roupas coloridas se destaquem. Verificou-
se fambém que apesar de algumas serem bem sofisticadas e ambientadas, nenhuma das analisadas possuem
mUsica ambiente, aroma caracteristico e midia eletrénica inferna. Também se observa que em nenhuma delas os
funciondrios utilizavam uniformes, apenas vestimentas adequadas. Também se observa que os mesmos s@o muito
solicitos e simpdticos ao atenderem os clientes, j& que esfe é requisito basico para lojas de médio e alto padrao.

Na sequéncia um quadro que resume a média dos resultados avaliados para todas as lojas.

[ PRINCIPIOS DE VISUAL MERCHANDISING |
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Escala de notas
[ Péssimo | Insatisfatorio | Neutro | satisfatorio | Otimo |

Quadro 2 — Quadro resumo de resultado da andlise
Fonte: Acervo do autor
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Através deste resumo verificase que, as lojas sdo bem localizadas, tem boas fachadas, vitrines iluminadas e
de acordo com seu publico, em geral bem organizadas e bem planejadas, de acordo com o espago disponivel.
Em todos estes casos, identificou-se a auséncia de promogdo da logo no interior das lojas, aroma da marca,
mUsica ambiente e fambém a auséncia de painéis infernos que fazem com que o consumidor se identifique com
aquele estilo de vida. andlise do publico atingido

Verificou-se que as lojas conseguem atingir o publico alvo que desejam, pela localizagéo e esfilo de loja.

Através de enfrevistas com dez consumidores das lojos em andlise, obtevese a seguinte resposta. Nenhum
deles mora nesta mesma regido do centro da cidade, mas estes j&@ haviam comprado nas lojas anteriormente, ou
seja, existe um vinculo com as mesmas. Ao passar algumas horas nestes estabelecimentos, verificouse que esfes
vinculos j& se fornaram emocionais pelo proprietario ou até pelo produto em si. Verificouse também que alguns
dos clientes tinham amizade com os propriefdrios e funciondrios. Estes vém de outros bairros comprar nestas lojas,
ndo vém a passeio e sdo afraidos pela vitrine, j& vém decididos a comprar determinado produto ou no minimo e
visitar deferminada loja. Estas questdes & sdo devidamente planejadas em seus trajetos. Estes acabam fazendo
algumas compras por impulso até por esta mesma questdo, o envolvimento pessoal. Muitos destacaram o atendi-
mento como diferencial.

Um fator de destaque em relagdo a estes consumidores, é que, apesar dos produtos vendidos terem um preco
relativamente alto, nenhum citou esse fato como insatisfatério, pois os mesmos j& conhecem os precos praficados

e acredifam que a qualidade encontrada justifica, é isso que esfes buscam.
CONSIDERACOES FINAIS

A relagcdo dos varejistas da regid@o escolhida e seus respectivos espacos comerciais € o principal objetfivo
desta pesquisa. Desta forma, cabe destacar este resultado principal. A resposta para esta questdo tao importante
neste contexto & que o consumidor das lojas avaliadas possui uma relacdo com os proprietarios anterior & compra
e esfa relagdo é pessoal.

Como o consumidor destas lojas j&@ é conhecido, em geral, esfas ndo pecam na escolha de seus espagos
deixando-o de acordo com o perfil de seu piblico alvo. Mas, como & citado, se estas utilizassem mais comunica-
¢do inferna, exferna, som ambiente e aroma (itens de visual merchandising detectados como faltantes na andlise),
poderiam ampliar sua rede de clientes e consequentemente aumentar suas vendas.

Estes itens de visual merchandising detectados como ausentes nas lojas demonstra a falta de conhecimento
dos profissionais de arquitetura e dos proprietdrios sobre esfa questdo de como criar um espaco que incentive a
compra. Todos os espacos foram planejados apenas para ter uma estética agradavel, mas faltam requisitos para
que o cliente se envolva mais e consequente se fidelize a marca.

Assim sendo, os fatores que mais influenciam nas vendas destas lojas s@o a qualidade dos produtos e a rela-
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¢do interpessoal entre cliente e proprietario (ou funciondrios). O mix de produto agrada o cliente com sua quali-
dade. Por mais que os precos sejam um pouco acima do comumente praficado, os clientes ndo se afastam, pois
procuram produtos com a qualidade que pode ser enconfrada nestes estabelecimentos. Nestes casos, o cliente
também encontra bom atendimento, devido a relagdes préexistentes com os mesmos. Assim sendo, estas duas
questdes unidas frazem vendas a esfas lojas, bons produtos e bom atendimento.

Esta pesquisa identifica a exata caréncia de profissionais de arquitetura com conhecimento na drea de visual
merchandising nesta regido da cidade de Llondrina, que pode ser ampliada a outras regides da mesma, onde pro-
fissionais locais planejam espagos comerciais. O resultado deste levantamento é que as empresas de varejo locais
devem atentarse para planejar suas lojas levando em consideragdo todos os requisitos de visual merchandising,
i& que as lojas de grandes redes estdo invadindo o mercado local com um étimo planejamento neste sentido.
Como confirma Radamarker (2015), onde afirma que a arquitetura e o marketing devem caminhar lado a lado, o
arquiteto deve compor o espaco de acordo com as estratégias de marketing previamente estabelecidas. Este cita
a realidade do mercado nacional, mas estas questoes destacadas pelo mesmo, também se aplicam ao mercado
em andlise, a regido oeste do quadrilatero central de Londrina.

Este diagndstico local serve para demonstrar aos profissionais de Marketing, arquitetos e lojistas que podem
melhorar sua atuagdo para garantir melhores experiéncias de compra e fidelizag@o de seus clientes.

Na sequéncia, um outro estudo poderia ser realizado em estabelecimentos com o visual merchandising perfei-
tamente frabalhado, para verificar qual o impacto deste espaco bem planejado nas vendas.

Concluise assim que, um bom trabalho com a marca de uma loja dentro de seu espaco pode ampliar a
atuagdo da mesma como marca. Se uma dessas lojas estudadas mudasse de localizag@o ou de funciondrios,
provavelmente perderia seus clienfes pela falta de identificagéo com a marca. Mas, se este cliente tem em sua
mente aquela logo que viu vérias vezes, se a vir em outro local iré logo lembrarse. Esta é a real diferenca que
fraz o visual merchandising, a fidelizag@o através do visual e da lembranca de boas sensacdes em um ambiente
de compras.
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A IMPORTANCIA DE UM PROGRAMA DE TRAINEE PARA
EGRESSOS DOS CURSOS DE ADMINISTRACAO EM
CAMPO GRANDE-MS.
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Resumo

O presente estudo tem por objetivo analisar a importancia de implantagéo de um programa de trainee para
egressos do curso de Administracdo no municipio de Campo Grande-MS. Justifica-se por priorizar as caracterfs-
ticas e ou fatores predominantes que fazem parte de um programa de trainee e espera-se que se torne um refe-
rencial documental para propagacéo entre as empresas que néo utilizam o programa. A pesquisa foi baseada
no método qualitativo, de natureza exploratéria, utilizando-se de levantamento bibliografico e documental sobre
a legislacdo e documentos oficiais pertinentes ao assunto. O estudo foi realizado em Campo Grande no estado
de Mato Grosso do Sul, no ano de 2014, entre os meses de fevereiro a novembro. A partir da andlise dos dados,
procurou-se, entdo, identificar as principais etapas dos programas de trainee, as vantagens da participacdo no
programa para os recém-formados em Administracdo, bem como as vantagens da implantacdo para as orga-
nizagdes. Os resultados sinalizam a importéncia do programa de trainees para Campo Grande-MS e como ele
incentiva a melhoria e a formac@o de pessoas nos processos de treinamento e desenvolvimento.

PALAVRAS-CHAVE: : Programa de Trainee, Formacao profissional, Treinamento e Desenvolvimento.

Abstract

This study aims fo analyze the importance of implementing a trainee program for graduates in management in
the Campo Grande-MS city. Justified to prioritize the features and or predominant factors that are part of a trainee
program and is expected to become a documentary reference to spread among companies that do not use the
program. The research was based on the qualitative and the exploratory methods, using bibliographic and docu-
mentary survey of legislation and official documents relevant to the subject. The study was conducted in Campo
Grande, the state of Mato Grosso do Sul in 2014, between the months from February to November. From the data
analysis, we tried to then identify the main steps of trainee programs, the benefits of participation in the program
for graduates in management, as well as the deployment benefits for organizations. The results indicate the impor-
tance of the trainee program to Campo Grande-MS and how it encourages improvement and training people in

training and development processes.
KEYWORDS: Trainee Program, Vocational Training, Training and Development.
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Introducdo

Na atual conjuntura socioecondmica as empresas estdo buscando mecanismos estratégicos para o desenvol-
vimento gerencial, a fim de preparar e qualificar os gestores assim como para atender ds atuais exigéncias do
mercado competitivo. Esse diferencial competitivo é constituido nas empresas por seu capital humano e intelectual,
sendo que o capifal humano é a fonte de criagéo e de inovagao (ULRICH, 1998).

J& ndo é de hoje que a demanda por profissionais qualificados no mercado estd acirada e as organizagdes
vém tendo dificuldades para contrafar pessoas & preparadas e que irdo se adaptar & cultura organizacional da
empresa, seja pela concorréncia do mercado de trabalho, sejo pelas caracteristicas do cargo ou pelos conheci-
mentos especificos que poucos profissionais em (BITENCOURT, 2011).

Nessa perspectiva, apresentam-se os Programas de Trainee (PGT), que segundo Luz [1999) é uma estratégia
que permife &s empresas, ufilizar o frainee no suprimento de suas funcdes técnicas e gerenciais. Os participantes
desses programas ainda de acordo com luz (1999) sGo jovens, concluintes de cursos superiores ou recém-for-
mados, que apds um longo e bem estruturado freinamento, passam a ocupar fungdes técnicas ou gerenciais. Os
PGT's estdo se tornando uma importante ferramenta nas organizagdes, pois prepara o jovem para assumir um
cargo gerencial com caracteristicas que possam agregar o processo de crescimento da empresa e viabilizar seus
objefivos estratégicos.

Para os Administradores, o PGT é uma alternativa que pode levé-lo a uma répida ascensdo profissional, fendo
em vista que ao final do programa poderd ocupar cargos significativos nas organizagdes, além de possibilitar
melhores saldrios e o acesso as novas perspectivas profissionais, por simplesmente ter conseguido ingressar e
frequentar o PGT de uma grande empresa, face ao assédio de outras empresas pelo freinamento recebido (LUZ,
1999).

No Brasil os PGT's séo adotados por grandes corporagdes entre elas estdo Ambeyv, Johnson & Johnson, Grupo
Votorantim, Odebrecht, Ernst & Young Terco, Itat Unibanco, Danone, entre outras. Cada empresa estrutura o PGT
de acordo com a sua necessidade, geralmente os processos s@o longos e extremamente concorridos. Algumas
organizagdes com filiais em Campo Grande/MS abrem o processo a nivel Brasil como é o caso do Sebrae, AlL,
Telemont, BRMALLS, JBS, TIM, BRF, C&A entre outras. Porém, todos esses processos tm como um dos principais
requisitos a disponibilidade dos candidatos & mudanga de localidade.

Apoiando-se no exposto, o objetivo geral deste estudo foi analisar a importancia da implantagéo de um
programa de Trainee no municipio de Campo Grande-MS. A abrangéncia do objetivo geral procura atingir os
seguintes objefivos especificos: identificar os significados e as caracteristicas de um programa de Trainee para
subsidiar referencial documental; explicitar a relevéncia de um Programa de Trainee para a formagdo profissional
do Administrador aplicado a realidade do municipio de Campo Grande-MS; e descrever os mecanismos estraté-

gicos para o freinamento e desenvolvimento de pessoal para as organizagdes.
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Desenvolvimento

A importéncia dos programas de trainees (PGTs)

Para entender a importancia dos programas de frainees, faz-se necessario identificar referencias quanto as de-
finicdes, objetivos e as principais caracteristicas que fazem parte de um PGT. Sendo assim, a literatura disponivel
sobre o fema apresenta um arcabouco de informagdes que, para Boog (1999), programa de trainee é o esforco
programado de uma empresa em diferenciarse das demais, ao atrair para seus quadros jovens bem formados,
com alto potencial, e competentemente darlhes as ferramentas e propiciarlhes as condicoes para serem afores
produtivos da implementacéo de seu plano estratégico.

Quanto &s definicdes, o termo trainee é de origem inglesa e pode ser fraduzida por “em freinamento”. Estd
relacionado ao campo empresarial, de formagdo profissional, de maneira que as empresas freinam ou “reciclam”
sua forca de trabalho (DOBERMANN, 2006).

Em conceito parecido, Leal (2007) refrata o trainee como o jovem trabalhador que se insere na organizacdo e
que passa por um processo diferenciado dos demais trabalhadores por um determinado periodo de tempo, sendo
caracterizados de “funciondrios em treinamento”. Nesse contexto, hd um consenso de que frainee é alguém que
esteja recebendo freinamento, geralmente o termo é utilizada para formacdo de gestores.

Sendo assim, no perfodo em que o jovem participa do programa ele é preparado para ocupar tanfo um cargo
técnico, de nivel superior, quanto para uma posicdo de chefia, em nivel de supervisdo ou geréncia (LUZ, 1999).
Para tanto, as empresas que utilizam o programa e as que prefendem implantar precisam definir seus objefivos
quanfo ao programa.

Quanto aos obijetivos do programa de frainee, Boog (1999, p. 457) esclarece que é “identificar e desen-
volver falentos com formacdo solida para ascender rapidamente a postos de relevancia estratégica para a em-
presa”. Com os objefivos bem definidos, as empresas que oferecem o PGT tendem a obter vantagens quanto &
implantagdo do programa.

Seguindo esse pressuposto, as principais vantagens da implantagdo de um programa de frainee, segundo Luz
(1999, pdg. 49), sdo:

a) méo de obra qualificada, fcom alfo potencial e sem vicios; b) garantia de continuida-
de da cultura da empresa; ¢] profissionais disponiveis para as necessidades de expansdo
dos negécios; d) independéncia do mercado para o preenchimento de seus principais car-
gos ou para a escolha de seus sucessores; e] profissionais polivalentes, em condicdes de
assumir postos em diversas dreas; f) possibilidade de renovagdo dos quadros da empresa e
até mesmo do seu perfil gerencial.

Diante do exposto, o PGT vem demonstrando ser um método eficaz na formagdo de gestores, no qual o trai-
nee é submetido & avaliacdo e acompanhamento de profissionais da empresa durante todo o programa para
verificar a seu desempenho em fodos os processos. O candidato ¢ inserido na realidade empresarial supervisio-

nado por profissionais da empresa que o acompanham a fim de avaliar sua desenvoltura em situagdes e pressdes
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peculiares ao negdcio. Com isso, a empresa ferd subsidios para desenvolver as competéncias necessarias ao
nivel gerencial que seja indispensavel ao sucesso da empresa (BITENCOURT, 2011).
Seguindo essa linha, o PGT pode ser dividido em etapas, cada uma com o seu grau de importancia estro-

tégica para o negdcio da empresa. Sendo assim, considerase a organizacdo das efapas de acordo com as

definicdes de Lluz (1999, p.52):
(1) Identificacdo de vagas; (2) Programacao do treinamento; (3) Apresentacéo do Pro-
grama de trainees as chefias; (4) Recrutamento e selecGo dos trainees; (5) Contratacao; (6)
Integragao; (7) Treinamento; (8) Acompanhamento; (9) AvaliacGo do trainee; (10) Encerra-
mento do treinamento; e (11) AvaliagGo do programa.

Na identificacdo de vagas o sefor de recursos humanos (RH) deve analisar a situacdo particular de cada em-
presa, sendo desligamentos, transferéncias, ampliac@o dos negécios, etc. Na sequéncia o setor de RH programa
o freinamento com os gestores da drea solicitante, e define o tutor do frainee. A apresentagdo do PGT as chefias
ocorre para realcar seus objefivos e vantagens para a empresa. Talvez a efopa mais importante seja o recruta-
mento e selecdo dos trainees, pois a empresa precisa filirar os talentos conforme o perfil desejado.

E importante observar que cada empresa deve definir a esfrutura de seu PGT conforme sua realidade, e que
para muitos gestores quanto mais esfruturados o programa for, maior serd o custo. Entrefanfo, em seus estudos,
Moreira (1997) apud Motter (2000), caracteriza os frainees como investimento, e ndo como custo, pois esses
falentos estdo sendo capacitados e qualificados a assumir cargos estratégicos e importantes na organizagdo.
Ceralmente, cargos que exigem perfil de lideranca.

As organizagdes, portanto, buscam minimizar a defasagem entre a formacdo académica e a realidade pré-
fica por meio da exposicdo dos jovens talentos de forma planejada e criteriosamente estruturada & vivéncia em
ambientes organizacionais diversos (JURISCH, 2006). Para entender melhor a suposta defasagem na formagéo
académica fazse necessario analisar a formagdo profissional de nivel superior no Brasil, neste caso especifica-

mente do Administrador.
Formagdo profissional do administrador

Atualmente no Brasil a graduacdo mais ofertada é o curso superior em Administragdo. Sdo mais de 1.820
Instituicdes de Ensino Superior (IES) oferfando o referido Curso, segundo o levantamento do Guia do Estudante
(2014). O Curso também ¢é o primeiro em nimero de matriculas (800.114), conforme o Censo da Educagdo
Superior de 2013, do Ministério da Educagao.

Nos tltimos anos, diante da crescente demanda por produtividade e por qualidade e em um confexto no qual
o mercado de frabalho é generalizado e esté em constante mudanca, aumentam as exigéncias relacionadas &s
qualificagdes dos colaboradores, o que torna cada vez mais utilizada a implantacdo de um modelo de formagao

e desenvolvimento de pessoal focado nas competéncias profissionais.
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Segundo Dutra (2001), o termo competéncia tem por definicdo o cardter centrado na pessoa de integrar seus
afributos, conhecimentos, habilidades desenvolvidas e atfitudes na dire¢do de atingir resultados, que, associados
aos conceitos de complexidade, pode-se definir diferentes niveis de entrega. Para Bitencourt (201 1), as rapidas
fransformagdes no mundo do trabalho fizeram com os jovens despertassem para a competitividade, pela busca e
desejo de se inserir no mercado de trabalho.

Ainda referenciando Bitencourt (201 1), os PGT estdo inseridos como parte das formas de socializagdo que o
jovem executivo passa no inicio de sua carreira. Estas 18m como objefivo proporcionar valores e comportamentos
esperados para que ocorra uma inclusdo satisfatéria. Com isso, para a formagéo profissional sélida das pessoas
faz-se necessario desenvolver um conjunfo de competéncias que consiga associar a razdo instrumental & razdo
comunicativa. No quadro da figura 1, Deluiz [1996) demonstra o conjunto de competéncias para a qualificagdo

real.

COMPETENCIAS CARACTERISTICAS/HABILIDADES

Capacidade para reconhecer e definir problemas, equacionar solugdes, pensar
Intelectuais estrategicamente, introduzir modifica¢cdes no processo de trabalho, atuar
preventivamente, transferir e generalizar conhecimentos.

Capacidade para aplicar conhecimentos técnicos, métodos e equipamentos

necessarios a execucdo de tarefas especificas. Inchi também o gerenciamento
do tempo e espago de trabalho.
Organizacionais Capacidade para autoplanejar-se e de auto-organizar-se.

Técnicas ou Metddicas

Capacidade de express@io e comunicagfo com seu grupo, superiores hierarquicos

Comunicativas ou subordinados, de cooperagio, trabalho em equipe, dialogo, exercicio da
negociac¢fo e de comunicacgdo interpessoal.

Capacidade para utilizar todos os seus conhecimentos — obtidos através de
fontes, meios e recursos diferenciados — nas diversas situagdes encontradas no
mundo do trabalho, isto é, da capacidade para transferir conhecimentos da vida
cotidiana para o ambiente de trabalho e vice-versa.

Imciativa, criatividade, vontade de aprender, abertura as mudangas, consciéncia
Comportamentais da qualidade e das implica¢des éticas do seu trabalho, acarretando o
envolvimento da subjetividade do individuo na organizagdo do trabalho.

Figura 1: Conjunfo de competéncias para a qualificagdo real.

Fonte: adaptado de DELUIZ (19906

Considerando que as IES trabalham somente as competéncias e habilidades técnicas ou metddicas, os pro-
gramas de trainee fornam-se uma oportunidade que o jovem formando tem de deixar emergir suas competéncias
e habilidades gerenciais recebendo uma capacitagdo profissional generalista. Estas caracteristicas sdo inerentes
ao curso de Administragdo, ou seja, o PGT apresenta-se como uma alfernativa eficaz para a formagao profissional
do administrador, alinhando teoria e prética.

Nessa perspectiva, os programas apresentam as seguintes vantagens para os trainees, de acordo com luz

(1999, p.52):
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(A) Garantia de uma rdpida ascensdo profissional, ocupando pontos chave na empre-
sa; (B) Garantia de um bom saldrio; (C) Abertura de novas perspectivas profissionais, pelo
simples fato do estudante ter conseguido ingressar e frequentar o programa de trainee de
uma grande empresa. Os trainees costumam ser assediados por outras empresas, face ao
treinamento recebido.

Com isso, os trainees buscam oportunidades para demonstrar suas competéncias, receber investimentos em
seu desenvolvimento e ser reconhecidos e recompensados por suas performances. Para responder as expectati-
vas destes “talentos” as organizagdes precisa de um programa bem estruturado, o tépico que segue apresenta os
aspectos que configuram a Grea de freinamento e desenvolvimento de pessoas como esfratégia para a promogdo

e refencdo de talentos nas empresas.
Campo Grande-MS: Cendrios e empregabilidade

A cidade “morena”, assim chamada por seus moradores para nomear a capital do estado de Mato Grosso
do Sul, Campo Grande, reine algumas das mais belas oportunidades de se viver bem. Durante todo o ano atro-
em milhares de investidores, que buscam seguranca, qualidade de vida para suas familias e retorno garantido
Qo seu investimenfo.

Campo Grande estd localizada na regido central do estado de Mato Grosso do Sul em uma drea ferritorial
de 8.093 km? e com uma populacdo estimada em 843.120 habitantes. A cidade possui um indice de desen-
volvimento humano municipal de 0,784 (IDHM 2010) e um PIB per capita a precos correntes de R$19.745,42
(dezenove mil, setecentos e quarenta e cinco reais e quarenta e dois centavos). No municipio, as principais ativi-
dades s@o: agropecudria, industria, comércio e servicos (IBGE, 2014).

De acordo com o IBGE (2014) em seu cadastro central de empresas havia 23.728 empresas atuantes em
Campo Grande em 2012. No mesmo ano, foram gerados 7.994 novos empregos, de acordo com observatério
do mercado de trabalho realizado pela prefeitura. O sefor de Servicos contribuiu com 5.041 novos empregos,
sendo responsavel por 3% do saldo acumulado até dezembro de 2012. O sefor de Comércio gerou 1.678
novos empregos, a Construcdo Civil gerou 694 e Industria de Transformacdo gerou 257 novos empregos no ano
(SITE DA PREFEITURA MUNICIPAL DE CAMPO GRANDE, 2014).

Na drea da educagdo, a cidade é privilegiada com boas escolas privadas, municipais e estaduais. SGo
nove as |ES que oferecem o Curso de Administragdo na modalidade presencial e mais vinte na modalidade ¢
distancia, que capacitam os jovens para o mercado de trabalho em quase fodas as dreas. (MINISTERIO DA
EDUCAGCAQ, 2014,

Contudo, observando as empresas de médio e grande porte que atuam em Campo Grande — MS verifica-se
que os programas de frainee sdo pouco utilizados. Identificouse que em quase todos os casos as empresas abrem

processo selefivo a nivel Brasil, o que reforca a necessidade de implantagdo de PGTs na cidade, considerando
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que estas empresas necessitam de profissionais qualificados, competentes, conhecedores da realidade local. Ain-
da mais por que, as IES liberam muitos profissionais recém-formados no mercado, que em muitos casos acabam
buscando alternativas por falta de oferta na sua drea de formagao.

Para composic@o do presente estudo néo foi possivel identificar fontes seguras para dimensionar a relagao
de oferta e demanda para programas de frainee, exclusivamente para o curso de administracdo, o que motiva
a necessidade de estudos mais aprofundados para estabelecer a relacdo de viabilidade da implantacdo dos
programas de trainees, sobretudo, pelas empresas de médio e grande porte da Capital.

A cidade de Campo Grande, portanto, carece de pesquisas académicas vinculadas ao curso de adminis-
fracdo. Sendo o programa de frainee uma ferramenta estratégica para as organizagdes e uma oportunidade
dos recémformados de se inserir na realidade empresarial, fazse necessdrio o envolvimento das IES com o em-
presariado regional, em pesquisas académicas sélidas capazes de contribuir com o mapeamento da realidade

provocando alternativas vidveis de implantacdo de programas de frainees.

A potencialidade dos programas de trainees em Campo Grande-M$S

O estudo foi realizado em Campo Grande, entre os meses de fevereiro a novembro de 2014. Buscaram-se
dados e informagdes nas instituicdes SEBRAE, CIEE e IEL da cidade que fomentam esfe tipo de Programa, seja
ele local ou nacional.

Utilizou-se para tanfo, a pesquisa bibliografica e documental para a coleta de dados de fonfe secundaria
na realizacdo da investigagcdo (SEVERINO, 2007). No contexto bibliografico, foram utilizados livros e artigos
cientificos especializados, teses e dissertacdes, além de sites de prestigio académico, com vistas & elaboragdo
do arcabougo tedrico e metodolégico da pesquisa proposta. Consideramos como mais relevantes & dissertagé@o
de mestrado de Bitencourt (2011), o manual de freinamento e desenvolvimento de Boog (1999) e o livio progro-
mas de estagio e de frainee: como montar e implantar de Luz (1999). Para o levantamento documental, foram
consultados a legislacdo e documentos oficiais que abordam direfa ou indiretamente a fematica em pauta, como
por exemplo, o comunicado n°® 1, de abertura de processo selefivo para o programa frainee, divulgado em 30
de sefembro de 2013 pelo SEBRAE.

Para organizar e discutir o conjunto de dados levantados foi utilizado ainda o Método de Andlise de Con-
tetdo, elaborado por Bardin (2007), o qual busca desvelar o confeddo das mensagens do material consultado
por meio de agrupamentos analégicos que permitam fazer inferéncias a respeifo da temdtica em pauta. Sendo
assim, a andlise foi constituida de frés t6picos nos quais se buscou identificar as caracteristicas dos programas de
frainees, as vantagens para os recém-formados e as vantagens para as empresas, de acordo com as instituicdes
SEBRAE, CIEE e IEL.

Para alcangar o objetivo de analisar a importéncia da implantagdo de um programa de Trainee no municipio
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de Campo Grande-MS, foi alinhada o fundamentagdo tedrica com as caracteristicas dos programas de frainee

apresentadas por frés Instituicdes que fomentam este tipo de programa em outros estados brasileiros e que est@o
presentes na capital de Mato Grosso do Sul: O SEBRAE, o CIEE e o IEL

Programa de treinee do Sebrae-M$S

O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE] € uma instituicdo técnica de apoio ao
desenvolvimento da atividade empresarial de pequeno porte, voltiada para o fomento e difusdo de programas e
projetos que visam & promogdo e ao forfalecimento das micro e pequenas empresas (SEBRAE, 2014).

Foi criado por lei de iniciativa do Poder Executivo, leis 8.029 e 8.154, concebida em harmonia com as con-
federacdes representativas das forcas produtivas nacionais. Sem essa parceria enire os setores publicos, privados
e as principais entidades de fomento de pesquisa do Pals, esse modelo néo teria a eficiéncia e a eficacia que
tem revelado ao longo do tempo (SEBRAE, 2014).

O SEBRAE ¢ predominantemente administrado pela iniciativa privada. Constituise em servico social auténomo
- uma sociedade civil sem fins lucrativos que, embora operando em sinfonia com o setor publico, no se vincula
& estrutura piblica federal. As receitas sao provenientes de Contribuic@o Social (SEBRAE, 2014).

O Programa de Trainee do SEBRAE Nacional obijetiva incentivar profissionais com potencial e diferencial sig-
nificativo de competéncias técnicas e humanas, aptos a serem preparados para o ingresso na carreira de analista
técnico, alinhada aos principios e metas estratégicas do SEBRAE Nacional.

Na pesquisa realizada no comunicado n® 1, de aberiura de processo selefivo para o programa frainee,
divulgado em 30 de setembro de 2013 buscou-se analisar algumas caracteristicas do programa de frainee do
SEBRAE.

Os candidatos ao Programa SEBRAE Trainee devem apresentar, segundo o comunicado n°® 1 (2013, p.2):

Maturidade frente aos desafios profissionais a serem enfrentados; bom rela-
cionamento interpessoal; habilidade de comunicacéo oral e escrita; capacidade
de andlise de fenémenos bem como leitura de contextos para tomada de deci-
sGo,; capacidade de aprimorar processos e vislumbrar possibilidade de inovacéo
para melhor obtencéo de resultado; capacidade de aplicar os conhecimentos te-
6ricos adquiridos e compartilhar conhecimentos; respeito aos valores do SEBRAE

e boa conduta profissional e ética. (SEBRAE, 2013).

O Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) é uma instituig@o técnica de apoio ao
desenvolvimento da atividade empresarial de pequeno porte, voltada para o fomento e difusdo de programas e

projefos que visam & promogdo e ao forfalecimento das micro e pequenas empresas (SEBRAE, 2014).
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Foi criado por lei de iniciativa do Poder Executivo, leis 8.029 e 8.154, concebida em harmonia com as
confederagdes representativas das forcas produtivas nacionais.

O programa frainee do SEBRAE nacional é constituido de trés etapas: a primeira tem duracdo de quatro meses
e com enfoque na formacdo e desenvolvimento do trainee; na segunda efapa, com duracdo de seis meses o enfo-
que é na formagdo prdtica, desempenho e perfil profissional e apresentacdo do trabalho de conclusao; por fim, a
terceira efapa, que tem duracdo de quatro meses, com enfoque no desempenho, perfil profissional e certificacaes.

Em cada efapa, os Trainees sdo rigorosamente avaliados por educadores nas capacitagdes, por gerentes
durante os rodizios, por um conselho estratégico e por uma equipe de especialistas em desenvolvimento de pes-
soas. Ao final da primeira e segunda efapas, o trainee deve alcancar o percentual de 75% de aproveitamento no
desempenho, correspondente a nota de trés pontos, como também, apresentar perfil adequado ao SEBRAE. Sao
automaticamente desligados do programa, os frainees que ndo atenderem a esses requisitos.

Quanfo as vantagens do programa de frainee do SEBRAE para os recém-formados identificou-se que a empre-
sa oferece oportunidade de carreira, capacitacdo profissional e atuagdo de nivel técnico.

Apesar da estrutura apresentada pelo programa de trainee do SEBRAE nacional, néo foi identificado, no site,
nos histéricos dos processos seletivos de 2008, 2010, 2011 e 2013 vagas designadas para Campo Grande-
-MS. Segundo o comunicado n° 1 (2013, p.1] “Os candidatos selecionados e contratados dever@o trabalhar

como Trainee no SEBRAE Nacional, em Brasilia/DF.".

Programa de treinee do CIEE-MS

O Centro de Integrag@o Empresa-Escola [CIEE) é uma instituigdo filantropica, mantida pelo empresariado no-
cional, de assisténcia social, sem finalidades lucrativas, que frabalha em prol da juventude estudantil brasileira.
O maior objetivo do CIEE, com 50 anos de existéncia é encontrar, para os estudantes de nivel médio, técnico e
superior oportunidades de estagio ou aprendizado, que os auxiliem a colocar em préfica tudo o que aprenderam
na teoria (CIEE, 2014).

O CIEE possui um distinfo cadastro de recém-formados e realiza processos seletivos para atender as necessi-
dades especificas de cada empresa. De acordo com o CIEE, o objefivo do programa é selecionar jovens recém-
formados com potencial de se tornarem futuros gestores, alinhados com a identidade estratégica da organizacdo
(CIEE, 2014).

Para o CIEE, as empresas que aderem ao programa tem as seguinfes vantagens: talenfos com identidade es-
fratégica da organizagdo, os jovens querem crescer e construir o seu futuro num ambiente de frabalho desafiador,
os recémformados sGo mais receptivos aos treinamentos.

Na visdo do CIEE, o jovem que participa do processo seletivo tem a oportunidade de ascensdo profissional,
de receber uma formagdo gerencial, de fazer uma transicdo em varias dreas da empresa e de adquirir experi-

éncias em diversas localidades com diferentes culturas (CIEE, 2014). Apesar do relevante papel do CIEE nos
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programas de estégio e seu distinto banco de cadastro de recém-formados, n&o foram encontrados na infernet
registros de processos seletivos para programa de trainee em Campo Grande-MS. Percebeu-se que o CIEE ofere-

ce as empresas processos seletivo especiais para confratagcdo de frainees, entrefanto ndo ha divulgacdo no site.

Programa de treinee do IEL-MS

O Instituto Euvaldo Lodi (IEL) faz parte do Sistema Federacao das Industrias - FIEMS. Foi criado em 30 de abril
de 1980 com o obijetivo de promover a integracdo enire a Industria e a Universidade. Atualmente, tem foco no
desenvolvimento empresarial por meio da capacitacdo empresarial e aperfeicoamento da gestéo, além da oferta
de programas de estdgio e bolsas de estudo. Atua também em cooperacdo com centros fecnolégicos e de pes-
quisa, no Brasil e no exterior, para o desenvolvimento de projefos para atendimento das demandas empresariais
(IEL, 2014).

O didlogo permanente com o sefor empresarial forna o IEL uma das mais imporfantes entidades brasileiras
no suporte ao desenvolvimento da indsfria, confribuindo para a superacdo de gargalos e identificacdo de opor-
tunidades para as empresas. Sintonizando com as demandas do setor industrial, o IEL promove o didglogo e a
construcdo de projetos em parceria com as universidades e demais centros geradores de conhecimento, além de
enfidades de fomento e érgdos de governo (IEL, 2014).

Em termos de definicdo o IEL apresenta o frainee como jovem talento recém-formado em ensino superior ou
pés-graduagdo, com &timo histérico escolar, bom nivel de conhecimento geral, empreendedor, inovador, com
garra e potencial de desenvolvimento, que serd preparado para assumir uma posicdo gerencial na empresa para
auxilié-la no seu processo de crescimento e viabilizacdo de seus objetivos estratégicos (IEL, 2014).

Quanto &s vanfagens do programa frainee para os jovens, o IEL enfende que é uma oportunidade de acesso
ao mercado de trabalho com uma possibilidade forte de posic@o gerencial, pela qual o jovem recebe uma co-
pacitacdo visando formar um perfil gerencial generalista.

Para as empresas que aderem ao programa, ha possibilidade de aumento na concorréncia por talentos e uma
formagdo de futuros gerentes em capacitag@o técnica especifica inédita, possibilitando evitar os vicios comuns de
quem & estd h& mais tempo no mercado de frabalho, pois o recém-formado tem maior facilidade para absorver
cultura e valores da empresa (IEL, 2014).

Como o IEL é uma InsfituicGo que oferece o programa trainee para oufras empresas, as etapas do programa
podem variar conforme a necessidade do confratante. Sendo assim, o IEL disponibiliza-se a realizar somente a
fase de recrutamento e selecdo ou todo o programa desde a sua implanfagdo até o encerramento.

Na pesquisa realizada no site, ndo foi possivel identificar historicos de programas de frainee no IEL de Mato
Grosso do Sul, sendo assim também ndo foi possivel identificar o fipo dos candidatos. Com isso, percebeu-se que

apesar de o IEL ter uma estrutura em dmbito nacional para apoiar as empresas que queiram implantar um PGT,
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em Campo Grande — MS, ndo houve implantacdo do programa.

Neste contexto, podemos considerar que das instituicdes pesquisadas, somente o SEBRAE, apresentou um
programa de trainee estruturado, apesar de que a atuagdo do trainee é nacional. Ja no CIEE e o IEL, existe um
modelo elaborado para “vender” para as empresas que queiram implantar o programa, sendo o modelo adapté-
vel & estrutura de cada organizacdo. Enfretanto, nesfe estudo ndo se pode identificar programas elaborados por

estas empresas em Campo Grande — MS, fato que nos remete & problemdtica deste estudo.

Consideracoes finais

Este estudo possibilitou analisar o quao importante € a implantacéo de um programa de trainee, considerando
as principais vantagens para os recém-formados e as principais vantagens para as empresas que tenham inferesse
em implantar o programa, que apesar de muitas vezes ser visto como custo para as empresas nos estudos apre-
sentados se mostra como investimento na qualificacdo profissional dos futuros gestores.

Além disso, contribui para operacionalizagdo de um processo de aprendizagem por meio dos niveis individu-
al, grupal e organizacional. Dessa forma, o programa de trainees torna-se ferramenta esfratégica nas organizo-
¢des, criando o tdo sonhado diferencial competitivo. E para os jovens é uma oportunidade impar de receber uma
formagdo profissional em nivel gerencial.

Apds a andlise de todas as efopas contempladas no programa de trainee do SEBRAE, CIEE e IEL, mas prin-
cipalmente das vantagens do programa fanto para as empresas quanto para os trainees, pdde-se concluir que
quando a empresa valoriza a eficiéncia programada das operacdes, define seus objetivos quanto ao programa,
define as etapas, faz um acompanhamento necessario incluindo o “feedback” continuo para os frainees, através
dos seus tutores, avaliando a eficiéncia e os resuliados proporcionados pelo treinamento oferecido, ela poderd
obter os resultados esperados de um programa de trainee eficaz.

Por se tratar de um estudo bibliogréfico, cujo foco foi analisar apenas a importancia de implantagé@o de um
programa de frainees em Campo Grande - MS, fendo como base programas consolidados nas empresas CIEE,
IEL e SEBRAE ndo se pode generalizar os achados para os demais programas existentes no mercado.

Neste sentido, consideramos que o frainee é um profissional recém-formado que recebe freinamento especifico
na drea gerencial. Dentre objetivos do programa de trainee apresentadas pelos autores e pelas empresas pes-
quisadas, qual seja SEBRAE, CIEE e IEL, consideramos o conceito apresentado por, Boog (1999), que esclarece
que ¢ identfificar e desenvolver talenfos com formagdo sélida para ascender rapidamente a postos de relevancia
esfratégica para a empresa.

Desvelou-se que os Programas de Trainee se tornam relevantes para a formagdo profissional do Administrador,
pois h& um consenso entre os autores pesquisados, que o PGT é uma alternativa para as empresas de diminuir a

defasagem entre capacitacdo tedrica, desenvolvida pela IES, e a capacitagdo praticas aplicadas no dic-a-dia
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empresarial. Considera-se ainda que, os PGTs é uma oportunidade impar que o recém-formado tem de garantir
um bom salario, com uma possibilidade de répida ascensao profissional, com também abre portas para novas
perspectivas profissionais.

Observou-se que, os programas frainee t&m forna-se mecanismo estratégico para as empresas, considerando
que o freinamento e o desenvolvimento destes frainees sejam aplicados de forma que atenda os objefivos da
organizacdo. Dessa forma, de acordo com os estudos de Moreira (1997), o programa possibilitard & empresa
moldar o jovem para um perfil que a empresa precise.

Sendo assim, conclui-se que a implantacdo de um programa de trainee em Campo Grande-MS torna-se im-
portante, pois € uma oportunidade que as empresas da cidade t&m de diferenciarse das demais, pelo fato de
que o programa, quando bem aplicado, agrega o tGo sonhado diferencial competitivo. Como também & uma
oportunidade para os jovens recém-formados em AdministracGo minimizarem a inexperiéncia entre a formagdo
académica e a realidade prética por meio do treinamento recebido.

Sugere-se entd@o, para pesquisas futuras, verificar a viabilidade da implantacdo do programa de frainees em
Campo Grande-MS, bem como buscar responder a quest@o da pesquisa sob a dtica de empresas que j& implan-

taram o programa na cidade.
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OPERACAO LAVA JATO: ESCANDALO, AGENDAMENTO
E ENQUADRAMENTO

Deysi Cioccari'

Resumo

Por qué os escandalos surgem e quais as consequéncias para a vida politica e social? Este artigo tem por
objetivo buscar padrées ou recorréncias nos textos jornalisticos do jornal Folha de S. Paulo sobre a Operacao
Lava Jato, sob orientacdo da perspectiva do enquadramento como “ideias organizadoras” na cobertura deste
escéndalo politico mididtico. Nossa andlise tem como referencial teérico John Thompson, Venicio Lima, Mauro
Porto e Vera Chaia. Nossa hipétese é que os escandalos transformaram-se em shows mididticos onde a realida-
de é filtrada por um tipo de enquadramento e traduzida pela elaboracéo de noticias e corroborada pelo uso de
imagens.

PALAVRAS-CHAVE: : Discurso. Escandalo. Comunicacéo.

Resumen

Debido a que surgen los escdndalos y las consecuencias para la vida politica y social? Este articulo tiene como
objetivo buscar patrones o recurrencias en el Diario textos periodisticos Folha de S. Paulo en Operacién Lava jet,
bajo la guia de la perspectiva de marco como “organizar ideas” en la cobertura de los medios de escdndalo
politico. Nuestro andlisis es el marco teérico John Thompson, Venicio Lima, Mauro Puerto y Vera Chaia. Nuestra
hipétesis es que los escdndalos han convertido en espectdculos de los medios de comunicacién donde la realidad

se filtra por un tipo de marco y traducido para la preparacién de las noticias y apoyada por el uso de imdgenes.

PALABRAS-CLAVE: : Trainee Program, Vocational Training, Training and Development.
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Introducdo

Em seu livio O Escandalo Politico: poder e visibilidade na era da midia (2002), John Thompson aborda o
papel da midia em escandalos politicos levando o assunto a uma discussdo detalhada. De acordo com Thomp-
son, a expansdo da midia alferou as relagdes entre a vida publica e a vida privada, principalmente pelo fato de
que as pessoas sGo mais visiveis que no passado e porque “sua capacidade de tracar uma linha diviséria entre
sua personalidade publica e sua vida privada é muito mais limitada”. (THOMPSON, 2002, p. 31) Vera Chaia
(2000) afirma que, com o poder da midia, a vida privada das liderangas politicas ficou escancarada. “Isto signifi-
ca afirmar que ndo existem mais segredos particulares e também ‘segredos de estado’”. (2000, p.1) Venicio Lima
(1998) atesta que a politica nos regimes democrdticos é (ou deveria ser) uma atividade eminentemente piblica
e visivel. E é a midia — e somente ela — que define o que é piblico no mundo contemporaneo.

Thompson trata ainda sobre a ideia das “transgressdes de segunda ordem”. Ele mostra, em seus muitos exem-
plos, que um componente frequente da dindmica do escéndalo politico é que a busca do encobrimento do delito
inicial gera novas transgressdes, em geral mais graves, algo muito recorrente na Operagdo Lava Jato. O aufor
ressalta ainda, que escandalos politicos sGo mais do que tragédias pessoais, sdo lutas sociais fravadas no campo
simbdlico, com revelacdes, alegacdes e negativas.

A barreira rompida nas décadas de 1960 e 1970 com a mudanga na cultura jornalistica propicia uma
"renovada énfase na reportagem investigativa” e derruba as barreiras que impediam a divulgacdo de determi-
nados segredos de poder (p. 145). Os escandalos seguem um caminho que vai da: “a) desaprovagdo publica;
b) negacdes piblicas e confra-alegagdes; c) investigacdes e revelacdes posteriores; d) transgressdes de segunda
ordem” (THOMPSON, 2002: 52). Para Thompson (2002, p. 47), os escandalos sGo acdes ou acontecimentos
que implicam cerfos tipos de fransgressdes, que se tornam conhecidos de oufros e que sdo suficientemente sérios
para provocar uma resposta publica. Segundo o autor, sem uma réplica dos envolvidos ndo hd escandalo.

Para Chaia (2000) escéndalo é o fendmeno que se fraduz em agdes que podem afefar a reputacdo das
pessoas, acdes ou eventos, que supde a transgressdo de valores e cédigos que sdo levados ao dominio publico
e provocam reagdes. Com o poder da midia, a vida politica das liderancas ficou escancarada.

Venicio Llima, 2004a, afirma, no entanto, que n&o ha politica sem midia. Segundo o autor, a politica nos regi-
mes democrdticos ¢ (ou deveria ser) uma atfividade eminentemente piblica e visivel. E é a midia que, de acordo
com autor, define o que é piblico no mundo contemporéneo. “Na verdade, a prépria idéia do que constitui um
"evento publico” se fransforma a partir da existéncia da midia” (2004 a, p. 45). Outra hipétese apresentada por
Venicio lima é a de que a midia estd substituindo os partidos politicos em varias de suas fungdes tradicionais. No
Brasil, embora a crise dos partidos seja tfema de controvérsias, existe razodvel consenso sobre a histérica inexis-
tencia de uma fradicdo partidaria consolidada. Nosso referencial teérico para essa pesquisa parte também do

conceifo de agendamento e framing, onde partimos de um pressuposto bésico de que os assuntos colocados em
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pauta pelos meios de comunicagdo de massa agendam o publico, chegando a tornarse tema de suas conversas
cotidianas.

As nogdes de agendamento tiveram inicio a partir de uma hipétese simples sobre os efeitos da midia. De acor-
do com McCombs (2009), autor que iniciou as investigacdes sobre essa teoria, suas origens imediatas datam
de 1967, numa observagdo inicialmente despretensiosa sobre o papel das noticias na primeira pagina do Los
Angeles Times ao se verem diante da questdo se o impacto de um evento fica diminuido quando a histéria recebe
um posicionamento menos proeminente (McCOMBS, 2009). Porém, foi Walter Lippman quem apresentou sua
tese na década de 20 dizendo que “os news media, nossa janela para o vasto mundo além da nossa experiéncia
direfa, determinam nossos mapas cognitivos do mundo” (1922,p.32 tradugdo nossal.

Sendo, porfanto, uma teoria sobre a transferéncia da saliéncia/proeminéncia das imagens dos meios de
comunicagdo sobre o mundo das imagens da nossa cabeca (McCOMBS, 2009), a agenda-setting é a compre-
ensdo de que grande parte da realidade social é fornecida as pessoas pelos media. Além disso, os elementos
enfatizados na agenda mididtica acabam tornando-se igualmente importantes para o poblico.

A fungdo de agendamento & um processo de trés niveis: agenda mididtica (media agenda), que sdo as ques-
tdes discutidas na midia; agenda publica (public agendal), que s@o questdes discutidas e pessoalmente relevantes
para o piblico; e agenda de politicas (policy agenda), que sdo as questdes que gestores piblicos consideram
importantes. Essas definicdes mostram-se amplamente importantes para a construcdo deste trabalho, que pretende
analisar como a midia informa a politica num dos maiores escandalos politicos do Brasil. As nogdes de enquadro-
mento servem para nos permear nos campos de estudo em relacdo & objetividade e parcialidade das noticias,
ou a falta das mesmas. De acordo com Erving Goffman (1986), tendemos a perceber os eventos e as situagdes
de acordo com os enquadramentos, que sdo enfendidos como marcos interpretativos mais gerais construidos
socialmente e que permitem s pessoas fazer sentido dos eventos e das situagdes sociais. A midia apresenta ao
publico os principais assuntos que aconteceram, mas cada midia tem um diferente tipo de abordagem para um
mesmo assunfo. Nossa infencdo é perceber como o jornal Folha de S. Paulo tratou a Operagdo Lava Jato. Bus-
caremos verificar empiricamente como os escéndalos sdo apresentados pela midia por meio de uma abordagem
comparativa, de forma a privilegiar a identificagdo de possiveis padrdes e recorréncias.

Nosso estudo das paginas do jornal Folha de S. Paulo foi feito por um ano, quando foi deflagrada a Ope-

racdo lava Jato, em marco de 2014 (edicdo de 13 de marco de 2014, nimero 31.025), até marco de 2015

(edicdo de 21 de marco de 2015, nimero 31.398).

A Operacdo lava Jato: agendamento, enquadramento e escéndalo

Nossa andlise é centrada na Operagdo Lava Jato, deflagrada em margo de 2014, que investiga um grande

esquema de lavagem e desvio de dinheiro envolvendo a Petrobras, grandes empreiteiras do pais e politicos. Uma
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das primeiras prisdes, e um dos primeiros personagens a aparecer, foi o doleiro Alberto Youssef. Trés dias depois,
houve a prisdo de Roberto Costa, ex-diretor de abastecimento da Petrobras.

Em 1 de abril de 2014, o jornal Folha de S. Paulo revela que o entdo vice-presidente da Céamara dos De-
putados, André Vargas (PT/PR) usou um jatinho emprestado por Youssef para fazer uma viagem de férias com a
familia. O deputado se licencia do cargo em 7 de abril alegando sofrer um “massacre midiatico”.

Tanto Alberto Youssef como Alberto Costa assinaram com o Ministério Piblico Federal acordos de delacdo
premiada para explicar defalhes do esquema e receber, em contrapartida, alivio das penas. Essa delagdo pre-
miada, como veremos a seguir, transformou-se num show mididtico com cobertura massiva da imprensa e envol
vimento de personagens politicos importantes da politica brasileira.

Em seu depoimento, o exdirefor da Petrobras afirmou que havia um esquema de pagamento de propina em
obras da estatal, e que o dinheiro abastecia o caixa de partidos como PT, PMDB e PP.

Em novembro de 2014, a Policia Federal deflagrou uma nova fase da lava Jato, que envolveu buscas em
grandes empreiteiras como a Camargo Corréa, OAS, Odebrecht e outras sete companhias. As denincias ofere-
cidas pelo Ministério Publico Federal foram acatadas e a Justica Federal tornou réus 39 pessoas.

Em dezembro de 2014 A revista "Epoca” revela que José Dirceu recebeu R$ 886 mil da empreiteira Camar-
go Corréa, investigada na Operacdo Lava Jato, por servicos como “andlise de aspectos sociolégicos e politicos
do Brasil”, “assessoria na integracdo dos paises da América do Sul” e “palestras e conferéncias internacionais”.

Em 7 de janeiro de 2015 o deputado federal Eduardo Cunha vira alvo da Procuradoria na lava Jato e terd
uma investigacdo a seu respeito pedida pelo Ministério Piblico Federal ao Supremo Tribunal Federal (STF). Ele
é suspeifo de ter recebido dinheiro do esquema por meio do policial federal Jayme Alves de Oliveira Filho, o
"Careca”, que atuaria como um dos funciondrios do doleiro Alberto Youssef. Cunha diz ver motivagcdo politica
no vazamento da informagdo —ele era candidato na disputa pela presidéncia da Camara quando surgiu essa
informacdo.

Em 5 de fevereiro de 2015, a Policia Federal deflagra mais uma efapa da operacdo e leva o fesoureiro do
PT, Jodo Vaccari, para depor e tenta cumprir 62 mandados -um de prisGo preventiva, no Rio, trés de tempordria,
em Santa Catarina, 18 condugdes coercitivas e 40 de busca e apreensdo. Essa nova fase tem como foco o
pagamento de propinas na diretoria de Servicos da Petrobras e na BR Distribuidora.

Em 26 de fevereiro tem inicio a nova fase da CPl da Pefrobras, com a presidéncia de Hugo Motta (PMDB-PB)
e relaforia de Luiz Sérgio (PTR]). Em 15 de marco de 2015 as manifestacdes de rua pedindo o impeachment da
presidente Dilma Rousseff acontecem em todo o pafs.

Para o estudo aqui proposto, ndo podemos deixar de fora as nogdes sobre enquadramento. Para Todd Gitlin
(1980) os enquadramentos sc@o principios de selecdo, énfase e apresentacdo compostos por “pequenas teorias
t4citas” acerca do que existe, do que aconfece e do que importa (GITUN, 1980, p. 6). Os enquadramentos

seriam, entdo, compartilhados tanto pelos jornalistas como pelo processo de cognicéo operado pelos conteddos
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quando chegam & audiéncia.
Uma perspectiva tedrica que abordaremos ao longo deste trabalho é a sugestao de enquadramento proposta
por Porto (2004) sobre os enquadramentos noticiosos (oriundos da prdtfica jornalistica) e interprefativos (oriundos

de outros afores sociais). Pensamos que eles fornecem o material adequado para nossa andlise.

Em nosso estudo percebemos o enquadramento noticioso como grande indicador das matérias veiculadas no
jornal Folha de S. Paulo, com raros exemplos de enquadramentos interpretativos, como veremos a seguir. Apesar
de escandalos politicos serem, em sua maioria, eventos episddicos, o escandalo da Petrobras, no periodo do
término deste artigo, dura mais de um ano, e ndo ficam restritos a um ou dois personagens, mas geram uma co-
bertura politica de maiores proporgdes, abrangendo toda a operacéo lava Jato, as manifestagdes civis e a CPI
da propria Pefrobras.

Buscamos fratar de casos majoritariamente vinculados &s capas do jornal Folha de S. Paulo, por se fratar de
um peri¢dico de abrangéncia nacional e pelo fato de, o escandalo em andlise, ser de abrangéncia nacional. As
capas analisadas possuem algum fato ligado ao escandalo da Petrobras: seja & Operacdo Llava Jato ou referén-
cia & Comiss@o Parlamentar de Inquérito (CPI) que investiga o caso. No grdfico abaixo podemos ver o nimero

de capas que tratam sobre o assunto. A partir dai, podemos ter uma nogéo de agendamento do jornal.

Petrobras
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Fig 1: Tabela elaborada pela autora com fonte nas capas do Jornal Folha de S. Paulo de marco de 2014 a

margo de 2015.
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Percebemos que logo que a Operacéo Lava Jato é deflagrada, as aparicées de matérias de capa variam entre
6 e 8 por més (marco e abril de 2014). No més de maio, o destaque no caso Petrobras perde espaco. Se analisar-
mos o grdfico abaixo, perceberemos que nesse momento, surgem as matérias sobre a Copa do Mundo de Futebol
que realizar-se-4 no Brasil. A agenda da Folha de S. Paulo tem outros assuntos como também a campanha politica
eleitoral, que tem seu auge de cobertura no més de outubro e, alguns picos, como no més de agosto, quando
ocorre, no dia 15, a morte do candidato & presidéncia, Eduardo Campos?. O escéndalo envolvendo a Petrobras
recomeca a fazer parte do agendamento do jornal no més de outubro, como veremos adiante, na véspera da
votacéo nas eleicées do segundo turno. Em fevereiro de 2015, a Folha de S. Paulo d4 um grande destaque para

o caso. Nesse momento, o Ministério Piblico divulga o nome dos politicos investigados na Operacdo Lava Jato.

Capas Folha de S. Paulo
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emme(Campanhaeleitoral| 0 0|4 | 1|3 /12| 8|17 0 0 0
e (Crise Hidrica 0/0/0]0 3/1/3 3 5 0

Fig 2: Tabela elaborada pela autora sobre as capas do jornal Folha de S. Paulo.

Ao todo, foram identificadas na Folha de S. Paulo 68 edicées relevantes para nossa andlise durante o periodo
de um ano. Thompson (2002) afirma que quatro fases podem ser distinguidas: a) uma fase pré-escéndalo; b) a
fase do escdndalo propriamente dita; ¢) o climax e d) as consequéncias. (THOMPSON, 2002: 103). Trataremos

aqui a partir da fase do escadndalo.

Se tomarmos os escdndalos mididticos como um tipo distinto de acontecimento que se
constitui em parte por formas mididticas de comunicacdo podemos ver também que, como
aconfecimentos, eles possuem determinada estrutura sequencial. Os escdndalos mididticos
normalmente se desenrolam por um periodo de tempo que é marcado pelos ritmos das
organizacées da midia, com seus padrées distintos de publicacéo e difusGo (THOMPSON,
2002, p. 102).

2Eduardo Campos foi morto num acidente de helicéptero em Santos.
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Ao todo, foram identificadas na Folha de S. Paulo 68 edicées relevantes para nossa andlise durante o periodo
de um ano. Thompson (2002) afirma que quatro fases podem ser distinguidas: a) uma fase pré-escéndalo; b) a
fase do escdndalo propriamente dita; ¢) o climax e d) as consequéncias. (THOMPSON, 2002: 103). Trataremos

aqui a partir da fase do escdndalo.

Se tomarmos os escdndalos mididticos como um tipo distinto de acontecimento que se
constitui em parte por formas mididticas de comunicacdo podemos ver também que, como
acontecimentos, eles possuem determinada estrutura seqiencial. Os escandalos mididticos
normalmente se desenrolam por um periodo de tempo que é marcado pelos ritmos das
organizacées da midia, com seus padrées distintos de publicacéo e difusGo (THOMPSON,
2002, p. 102).

Nossa andlise tem inicio no que Thompson chama de momento da divulgag@o e que, como percebemos na
tabela 1 e 2, sdo os meses de marco e abril e depois reforna em outubro. E o principio do processo de confron-
tacGo entre os protagonistas (acusadores e acusados), tendo a midia como palco principal. Tende a se propagar
na medida em que o assunto é recheado por alegacdes e contra-alegacdes. Numa escala quantitativa, a fase
de divulgacdo tem ampla cobertura pela midia, ainda que ndo seja, em geral, o momento no qual atinge seu
pico. Também analisaremos o periodo de crise, estdgio em que o escandalo chega a seu ponto critico. Novas
divulgagdes e os desenlaces em forno do caso criam um ambiente crucial que pode gerar rentncias, demissdes,
instauragdo de processos. O momento de crise pode coincidir com episédios que se fransformam em eventos
mididticos por natureza (audiéncias de CPls, julgamentos, processos de impeachment]. Nesse caso, identificamos
os meses de janeiro, fevereiro e margo. As consequéncias ndo entrardo nesse estudo pelo fato de ser um periodo

longo de cobertura.

Periodos do escandalo

- Crise
Divulgacao

< & o SN o xS M & N & Ry <
éb X @'zr N Ny ORI AR S ¥ @rb
e Petrobras

Fig 3: Tabela elaborada pela autora com base no jornal Folha de S. Paulo.
Mas o qué essas capas informam@ Como as noticias foram elaboradas? Qual o enquadramento dado pelo
jornal2 Iremos refornar ao inicio da operacdo, para analisarmos, o qué foi dito e como foi dito.
Em 21 de marco o jornal Folha de S. Paulo noticia a prisdo do ex-diretor da Petrobras, iniciando af, uma

massiva cobertura do escandalo envolvendo a estatal brasileira. A manchete “Ex-direfor da Petrobras é preso pela
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Policia Federal” é o comeco da cobertura.

Costa ganhou um jipe avaliado em R$ 200 mil, do doleiro Alberto Youssef, que segundo a Policia Federal, é
um dos lideres do esquema de lavagem de dinheiro.

Alberto Youssef, o doleiro responsével por realizar pagamentos em nome da Petrobras como pagamento de
propinas para politicos e agentes publicos, teria também emprestado seu jatinho ao vice-presidente da Céamara
dos Deputados, André Vargas (PT-PR).

Thompson (2002) afirma que um escéandalo politico tem a ver com a reputagdo dos individuos implicados.
"Escandalo é um fendmeno onde as reputagdes individuais estdo em risco”(p.49). E, complementa afirmando
que, se as atividades acobertadas implicam em confravencdo de normas legais os envolvidos podem também
perder seus cargos e sofrer processos criminais (2002, p. 49) O autor alerfa ainda, para algo imperioso na
politica brasileira: os envolvidos em escandalos sabem que, além de seu prestigio, hé outra grande perda no
campo simbolico: o poder e “sua capacidade de fazer uso da reputagéo ou bom nome a fim de exigir respeito de
outros e alcangar seus inferesses e objetivos”. Chaia (2000) alerta para o fato de que, com as novas condigdes
mididticas, a vulnerabilidade das liderancas politicas aumenta & medida que fatos politicos sé@o publicizados (p. 1)
No ambito da politica, o fluxo continuo, intenso, acelerado e multidimensional de informagdo caracterizam esse
novo ambiente, estando os atores sujeitos a ondas cada vez mais crescentes de hiperexposicdo (GOMES, 2004:
112). A indUstria privada do enfretenimento e o sistema industrial de informacdo em lugar da velha imprensa de

opinido e da imprensa oficial. Paulatinamente, a censura prévia passa a ser vista como uma “brutalidade arcaica”

(GOMES, 2004: 112).

Formou-se um dominio multivariado, livre, infenso, veloz e de fécil acesso, composto
por repertérios de informacéo sobre a esfera publica, sobre as questées de Estado e sobre o
estado da opinido publica, um dominio que funciona como uma grande cena da qual toda a
cidadania pode se tornar espectadora e consumidora, a esfera de visibilidade publica politica
(GOMES, 2004: 113).

Nesse contexto, os personagens apresentados até agora neste artigo, sofrem esta perda. O doleiro Youssef
vé seu calvario sendo estampado nas paginas da Folha de S. Paulo. Em 5 de abiril o jornal noficia que fornece-
dores da Petrobras pagaram R$ 35 mi a uma empresa de fachada sua, onde algumas das negociagdes foram
conduzidas pelo ex-diretor da estatal, Roberto Costa. Na edig@o deste dia ainda, a Folha divulga as conversas
entre Youssef e Costa. Além destes, Vargas continua sendo um dos principais personagens na Folha de S. Paulo.
A midia proporciona ao escandalo uma visibilidade gerada pela evolucao dos media. Thompson (2012, p.170)

explica que através dela:

Uma agdo ou evento poderia agora adquirir um cardter pdblico para outros que ndo
estavam presentes no lugar de sua ocorréncia, e que ndo eram capazes de vé-la ou de ou-
vi-la. A ligac@o entre publicidade e visibilidade se atenuou: uma ac¢do ou evento ndo tinham
que ser literalmente presenciados pelos individuos para se tornarem publicos. Além disso, os
individuos que realizavam acées publicas ou participavam de eventos publicos nGo poderiam
mais ver aqueles outros para quais as acoes e eventos eram, ou poderiam se tornar, fené-
menos publicos.

Thompson (1998) traz um dos aspecfos mais evidentes da comunicagd@o no mundo modemo, o fato de tudo
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aconfecer numa escala cada vez mais global - no quinto capitulo. Entende-se que a globalizagéo surge somente
quando as atividades ocorrem numa arena global, sua organizagdo e planejamento também sdo globais, e
quando tudo isso envolve algum grau de reciprocidade e interdependéncia, permitindo que uma atividade numa
parte do mundo seja modelavel por outras atividades em outras partes do mundo. E atrelado a esse fato e ainda
a esta visibilidade que os meios de comunicacdo na pés-modemidade passaram a exercer também um papel
fundamental para a formagdo da opinido publica, como veremos a seguir.

Abaixo percebemos nas paginas da Folha, enquadramento noticioso e temdtico. O noficioso seleciona e
enfatiza, sendo que o jornalista organiza as informacdes, o “angulo da noficia” (PORTO, 2002, p.91), Neste
enquadramento o jornalista além de escolher os fatos, precisa saber o que de mais importante o assunto fraz para
a publicagdo. O enquadramento temdtico, também percebido abaixo, é o resultado das escolhas feitas pelo
jornalista, do que diz respeito ao formato da matéria, como no caso, a utilizacdo de infogréfico para relatar a
conversa.

Percebemos, também, que nesse primeiro estagio de divulgagdo do escandalo, hd um certo enquadramento
de defesa, no qual os envolvidos s@o estimulados a responder perante as transgressdes, o que fez com que o
deputado André Vargas se sentisse perseguido pela midia. O que vemos é que mesmo que as acusagdes tfenham
um papel de destaque, as respostas s@o divulgadas. Esse tom de reportagem jé havia sido prenunciado por

Thompson:

Os meios de comunicacdo operam como um esquema referencial, concentrando a aten-
¢Go em um individuo ou em uma suposta atividade e ndo deixando que o processo pare.
Afirmacées na midia podem juntar-se a negativas da parte do individuo ou individuos cujas
supostas agdes estejam no centro do escdndalo. As negativas levantam a possibilidade de
transgressées de segunda ordem e por isso dao origem, em geral, a intensos esforcos de
divulgacéo por parte das organizagdes de midia e de outras. Os individuos que se encontram
no centro do escéndalo, junto com seus conselheiros, advogados e defensores, podem se en-
volver em uma batalha estratégica com tais organizacées (THOMPSON, 2002, p. 104-105).

Em 8 de abril, André Vargas se licencia do cargo de deputado federal. Porém, seu calvario estd apenas come-
cando e, em 10 de abril a Cémara dos Deputados deflagra o processo de cassagcdo do petista. John Thompson
fraz uma informagdo relevante: uma das consequéncias da sociedade midiatica é que os lideres politicos e outras
figuras publicas sdo muito mais avaliados em termos de suas qualidades pessoais, e quanto mais eles fentam
apresentarse ao piblico, mais esse piblico os julga. (THOMPSON, 2002, p. 70) Neste momento, é importante
apresentar os quatro principais fipos de poder conforme Thompson [1998): poder econémico, poder politico, po-
der coercitivo e poder simbdlico. Como jé dito anferiormente, € o fermo usado por Thompson (2002, p. 24 para
a capacidade de intervir no curso dos acontecimentos, de influenciar as agdes e as crencas de outros e também
de criar acontecimentos pela producdo e pela transmisséo de formas simbdlicas por meio de varios tipos de recur-
sos, que seriam os meios de informagdo e de comunicacdo. E o capital simbélico ¢ a acumulagdo de prestigio,
de reconhecimento e de respeito afribuida a certos produtores ou instituicdes. Porfanto, a reputagdo é um aspecto

do capital simbdlico, atributo do individuo ou da instituicdo acumulado ao longo do tempo e um recurso do qual
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se pode fazer uso no exercicio do poder simbdlico; mas pode ser perdida ou diminuida devido a diversos fatores.
Quando restrifos ao subcampo politico, eventuais transgressdes tendem a ficar confinadas a escéndalos loca-

lizados. Quando encontram a midia, tendem a se expandir para todo o campo politico.
[...] com o aparecimento dos regimes democrdticos liberais e com o desenvolvimento
de organizacées da midia independentes, o campo dos escdndalos politicos localizados é
cada vez mais transportado ao campo dos escdndalos politicos mididticos, e escdndalos no
subcampo politico cada vez mais se derramam no campo politico mais amplo (THOMPSON,

2002, p.138).

E, 0 que acontece neste cendrio, mais uma vez, & o que Thomspon (2002, p. 51) explica e faz com que o en-
redo do escandalo da Operacdo lava Jato pareca jé fer sido anunciado: “as revelacdes e alegacdes defrontam-
se com negagdes e contra-alegacdes por parte dos individuos envolvidos, que por sua vez levam a investigacdes

e revelacdes posteriores, dando origem a uma série de transgressdes de segunda ordem”.

O deputado André Vargas é exposto diariamente nas pdginas dos jornais. “Escéndalo vende” e a revelagdo
de segredos ocultos do poder é vista por alguns jornalistas como uma forma de exercer sua missdo de guardices
de interesse publico”. (THOMPSON, 2002, pp 59-60). O imediatismo que as tecnologias permitem acelera
o processo. "Enquanto a transformacdo na natureza da esfera publica criou novas oportunidades para lideres
politicos ela também fez surgir novos riscos” (THOMPSON, 2012, p.162). Em 15 de abiril, o deputado afirma
que iré renunciar e que foi condenado “sem provas” pela imprensa e sugeriu que “as 12 mil gravagdes da Policia
Federal ainda t#&m muito a revelar”. A Folha de S. Paulo destaca a imagem de 3 de fevereiro em que Vargas
ergue o punho em defesa dos deputados condenados pelo Mensaldo, José Genoino e José Dirceu, que fizeram
o mesmo gesto ao serem presos. Vargas alega que no momento, sé estd preocupado com “as criangas”.

O conceito da feoria do enquadramento se fundamenta no COMO as midias fratam as informacdes. Com o
inicio da campanha eleitoral, o foco muda de lugar. Como percebemos na figura 2 (gréfico). Em outubro, noticias
de envolvimento de grandes empresas nacionais sobre envolvimento em fraudes da Pefrobras comegam a apao-
recer no jornal. Em 2 de outubro de 2014 a Folha de S. Paulo informa que a Odebrecht pagou U$ 23 milhdes
ao exdiretor da Pefrobras Paulo Roberto Costa. Em 3 de outubro, foi a vez da Camargo Corréa ter seu nome en-
volvido no escandalo da Petrobras. Um consércio liberado pela empresa repassou R$ 37,7 milhdes a empresas
fantasmas do doleiro Alberto Youssef, de acordo com a Folha de S. Paulo. O jornal informa que procuradores que
atuam na Operacdo lava Jato afirmaram que todos os pagamentos feitos as empresas de Youssef era repasse de
propina, visto que as firmas ndo tinham comprovantes que justificassem os recebimentos.

O doleiro Youssef, em 7 de outubro, aparece em imagem no jornal, na carceragem da PF, em Curitiba. Per-
cebe-se a importancia do escandalo ou sua ameaga no campo politico, pois ele pode provocar o esvaziamento
do poder simbdlico do qual o poder politico depende. Uma vertente importante da literatura sobre enquadra-
mento, e que tem William Gamson como um de seus principais formuladores, ¢ o paradigma “construcionista”.

Para esses autores, o discurso mididtico se apresenta por meio de um conjunto de “pacotes inferpretativos” — na
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maioria das vezes, competidores enfre si, como um leque de discursos que inferagem de maneira complexa. Essa
abordagem entende que as diversas metdforas, slogans, representacdes e imagens poderiam ser “arquivadas”
em pacofes inferprefativos e, no cenfro de cada um, esté um enquadramento, definido como “ideia central organi-
zadora” que agrupa e dé coeréncia e significado aos diversos simbolos (GAMSON & MODIGUANI, 1989: 2).
Também caracteriza essa abordagem a pressuposicao de uma relacao dinamica entre os interesses das fontes de
informacdo em amplificar suas percepcdes e os inferesses do jornalista — figuras afivas na organizagdo e forma-
tagdo dos contetdos que vao para as pdginas dos jomnais (GAMSON & LASCH, 1983: 7).

Nas vésperas da eleicao de segundo turno, as dendncias envolvem os Bancos Safra e HSBC. Os bancos omi-
tiram a identidade dos autores de depdsitos que somam R$ 26,4 milhdes em contas de uma empresa de fachada
de Youssef. Em @ de outubro, aparece o envolvimento de partidos politicos. A capa do jornal Folha de S. Paulo
afirma que o esquema beneficiou PT, PP e PMDB. “Esquema beneficiou PT, PP e PMDB em 2010, diz delator”. No
processo de producdo de uma matéria jornalistica, os critérios de noficiabilidade como a objetividade e a par-
cialidade sdo importantes para a construcdo da informagéo. O partido politico do candidato & presidéncia, do
candidato & vice-presidéncia da Repiblica aparecem com destaque, além do fato de que o Partido Progressista,
é um aliado. No climax do desdobramento dos escéndalos, como lembra Thompson, estd sempre posta a pos-
sibilidade de sua dissipacdo, a menos que novos elementos surjam como complicadores (THOMPSON, 2002,
P.105). O escandalo entdo, nas vésperas das eleicdes, toma proporgéo e ganha mais uma vez a capa do jornal,

deixando as infencdes de voto em segundo plano. A Folha de S. Paulo, agora, evidencia os partidos politicos.
O conceito de enquadramento permite entender o processo politico como uma disputa
sobre qual interpretacdo prevalecerd na formacao, desenvolvimento e resolucdo de contro-
vérsias politicas. O conceito permite ainda ressaltar como estas controvérsias se desenvol-
vem, ndo através da apresentacdo de “fatos” ou “informacao”, mas sim através de interpre-
tacées que séo utilizadas para avaliar estes eventos ou temas politicos (PORTO, 2002, p. 93).

Para o pesquisador, no Brasil, o enquadramento é utilizado diversas vezes pelos estudiosos com o intuito de
fazer uma andlise das relacdes entre midia e politica, a exemplo de coberturas e campanhas eleitorais, além da
midia e movimentos sociais comparando o jornalismo politico brasileiro com o feito em outros paises. Ja percebe-
mos aqui o tom de crise, quando as acusagdes fomam um propor¢do muito maior do que as defesas, algo que

veremos até o més de marco, quando finalizamos nossa pesquisa.

[...] os jornalistas e outros com acesso aos canais da midia podem estar convencidos que
algum tipo de transgressGo e mau procedimento tenha ocorrido e podem acreditar que se
eles continuarem a press@o para divulgagdo de novo material, descobrindo novas conexées
e expressando opinides e julgamentos de vdrios tipos, o escandalo chegard, entdo a um
momento em que ird se tornar irreversivel, forcando talvez os individuos a admitir sua culpa-
bilidade e aceitar as conseqiéncias (THOMPSON, 2002: 105).

No dia seguinte, a presidente Dilma Rousseff e candidata & reeleicdo, responde afirmando que ha utilizagao

politica do caso Pefrobras para “golpe” na matéria “Dilma diz que oposicdo usa caso Petrobras para ‘golpe’”.
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Além disso, nomes de politicos comecam a aparecer. O exdiretor da Pefrobras, Paulo Roberto Costa, teria
trabalhado para o senador petista Lindbergh Farias (R)) na eleicdo para governo do Rio de Janeiro. Segundo
Thompson, a maior parte dos escandalos atualmente sGo escéndalos mididticos, que surgem no dmbito em que o
campo e o subcampo politicos se sobrepdem & midia e sdo lutas pelo poder simbdlico em uma arena mididtica
da politica moderna.

Uma questdo chama a atengéo: o jornal Folha de S. Paulo estampa as matérias sobre o caso Petrobras no
cademo Eleicdes, e ndo na pagina de Politica, como vinha fazendo anteriormente. As variadas formas de desen-
volvimentos empiricos sustentados pelo conceito de enquadramento levaram & percepgdo de que determinados
assunfos podem ser apurados pelas midias jornalisticas segundo formatos especificos de cobertura (Porto, 2004;
lyengar, 1990 e 1991; Entman, 1993). Rothberg (2007) afirma que, desta forma, as eleicdes, por exemplo,
tfendem a ser coberfas sob os enquadramentos de jogo ou corrida de cavalos, que ocorrem quando os femas
mais comuns frazidos pelos jornalistas sGo aqueles ligados as chances de derrota ou vitéria no pleito eleitoral, so-
brando pouco tempo ou espaco para enfoques mais abrangentes sobre as politicas efetivamente propostas pelos
candidatos, seus desafios reais, obstéculos, perspectivas efc. A pergunta que parece motivar as reportagens ndo
é "como a politica pode contribuir para resolver os problemas da sociedade?” e sim “como a campanha do can-
didato pode ajudar ou atrapalhar suas chances de vitéria2”. Colocar a cobertura da Operagdo Lava Jato, que en-
volve diversos partidos politicos, personagens, empresarios e empresas, no caderno eleitoral, parece acirrar essa
corrida de cavalos.Em 25 de outubro, a capa do jornal e do caderno Eleigdes noticia que o doleiro Youssef, em
seu depoimento & PF, informou que a presidente Dilma Rousseff e o ex-presidente Luis Inécio Lula da Silva tinham

conhecimento do desvio de dinheiro envolvendo os contratos da Petrobras. Rothberg (2007, p. 15) afirma que:

Enquadramentos de jogo, estratégico e episédico podem assumir a forma de uma varia-
¢do conhecida como enquadramento de conflito. Nesse caso, a énfase das matérias recai
sobre o potencial de disputa em tese envolvido nos movimentos dos politicos. Os significados
mais gerais de suas acbes, referentes & administracGo mesma de politicas publicas, com an-
tecedentes, critérios, resultados etc. sGo negligenciados. Enquanto isso, o enfoque jornalistico
se dd sobre as conseqiéncias dos supostos choques entre opcdes diferentes para a dindmica
do poder dentro dos partidos, do parlamento e para a ascenséo ou declinio do préprio poli-
tico, aliados e adversdrios.

a ascensdo ou declinio do proprio politico, aliados e adversarios.

Em 3 de dezembro o jornal Folha de S. Paulo informa na capa que o ex-direfor de Abastecimento da Petro-
bras, Paulo Roberto Costa entregou “algumas dezenas” de politicos em depoimentos sigilosos & Justica apds ter
negociado acordo de delagdo premiada. A cobertura da politica se torna a cobertura dos bastidores da politica.

Em 7 de dezembro a primeira mencdo ao impeachment da presidente Dilma Rousseff surge na capa da Fo-
lha. Chaia (2000) destaca o papel de controle e fiscalizacdo exercido pela midia, publicizando fatos politicos
e cobrindo as atuagdes das autoridades publicas e, neste caso, da populagdo. Como bem alerta a autora, em
alguns casos, a midia pode incitar opinides negativas a respeito de um caso quando a cobertura é por muito

fempo negativa.
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Em 12 de dezembro a Folha sobre o tom: “Foi uma aula de crime”, diz uma de suas matérias de pdgina
inteira. Com a cobertura negativa, é de se esperar que os leitores percebam as questées relacionadas & politica
como ndo qualificadora para ajudar no desenvolvimento social.

Dai, femos um jornalismo interessado em revelar os segredos do campo politico e do teatro da politica para
consumo das audiéncias da comunicagdo de massa. Ao fazer isso, o jornalismo politico procura gerar no piblico
a desconfianga fundamental que blogueia a plena adesdo das audiéncias aos espetdculos protagonizados pelo
campo politico; uma das razdes disso é a busca para si do controle do espetaculo cotidiano da politica. Escan-
dalos politicos de cunho patrimonial s@o objeto de ampla cobertura da midia brasileira, despertando forte reagéo
publica, embora ndo sejam o escéndalo-padrdo em outros paises do mundo.

Em marco de 2015 a imprensa noticia os parlamentares envolvidos no escéndalo Lava Jato. A grande maioria
da base govemista. segundo Thompson (1998), a posicéo do individuo dentro de um campo ou de uma institui-

¢do estd estreifamente ligada ao poder que ele possui.
a importéncia do escdndalo tem suas raizes em um mundo onde a visibilidade foi trans-
formada pela midia e onde poder e reputacdo andam de méos dadas. O escdndalo é impor-
tante, porque, em nosso moderno mundo mididtico, ele afeta as fontes concretas do poder

(THOMPSON, 2002, . 23).

Thompson desfaca que, apesar de a visibilidade mediada permitir aos lideres politicos administrar sua ex-
posicdo publica, também oferece o risco de ser entendido de uma maneira que ele ndo possa monitoré-la ou

controléla, o que gera um novo tipo de fragilidade.
Consideracoes Finais

Uma das primeiras perguntas que fizemos ao elaborar este artigo foi quais as consequéncias deste escandar-
loe Chaia (2000) contribui para a resposta: “ pessoas sdo envolvidas, reputacdes sdo questionadas, carreiras
politicas podem ser destruidas” (2000, p. 3), e continua afirmando que, em determinadas situacdes pode ocorrer
a quebra da confianca no papel de certas instituicoes. Foi exatamente isso o que vimos apds o acompanhamento
por um ano das paginas do jornal sobre o escadndalo da Operagdo Lava Jato. Politicos e empresas tiveram suas
reputacdes perdidas e a Pefrobras, maior estatal do pafs, perdeu a confianca que tinha dos brasileiros.

Nossa andlise do escandalo permitiu perceber fambém que, como acontecimento, a cobertura obteve uma
estrutura sequuencial. “Os escandalos mididticos normalmente se desenrolam por um periodo de tempo que é mar-
cado pelos ritmos das organizacdes da midia, com seus padrdes distintos de publicacdo e difusdo (THOMPSON,
2002: 102). Nesse caso, mais de um ano e com a midia ndo s6 como reprodutora de contetdos, mas como
afor decisivo para sua configuracdo. a midia ocupa papel central e constitutivo para a andlise dos escandalos
politicos

Sob uma forma equilibrada ao longo do tempo, sua distribuic@o no desenrolar dos casos apresentou variagao
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significativa, numa sequéncia de froca de posicdes com troca de alegagdes com fransgressdes de segunda ordem
que deram & Operacdo Lava Jato um enredo que permanece por mais de um ano. Se no inicio as alegagdes
e contra-alegacdes eram constantes, depois de um ano, o tom de desconfianca tomou conta ndo somente da
agenda e enquadramento do jornal, mas da opinido popular, fazendo com que o tom acusatério seja mais forte.
Fendmeno talvez explicado pelas manifestacdes civis que ocorreram em 14 e 16 de margo que levaram cerca
de 1 milhdo de pessoas & Av. Paulista. Para finalizar, entendemos que o campo de estudo sobre escandalos po-
liticos possui varios olhares e este artigo fornece um olhar para este desafio. Optamos por andlise de conteddo
que pudesse oferecer um mapeamento de como a Operagdo lava Jato, envolvento a Petfrobras, foi coberta por
um dos maiores veiculos de imprensa do pafs. Esperamos fer coberto uma pequena parte desse infinito campo

de questionamentos.
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Resumo
Marketing é uma palavra utilizada indiscriminadamente pela sociedade e meios de comunicacéo para definir
uma série de acdes. Apresentamos neste artigo um debate sobre Marketing Social e Marketing Relacionado a
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Marketing is a word used indiscriminately by society and the media to define a series of actions. We present
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Introducao:

Este artigo aborda uma questdo que vai além de meras terminologias académicas, pois apresenta dois con-
ceitos confrapostos que versam sobre um assunto bastante recorrente entre as atuais estratégias de comunicagdo
empresarial. Utilizando como exemplo um case internacional e um regional, e nos valendo de autores renomados,
trabalharemos conceitos sobre comunicacdo, marketing, cultura, publicidade e sociologia, a fim de levantar um
questionamento sobre o que é chamando atualmente de Marketing Social pelos meios de comunicacéo, e o que
realmente devemos entender sobre este que ¢ hoje uma ferramenta poderosa para o acesso das empresas e mar-
cas aos seus consumidores e prospects.

A comunicagdo é fator sine qua non & relagdo enfre os homens, e o advento da tecnologia potencializou-a
exponencialmente, difundindo conceitos e hdbitos entre as culturas dos povos deste planeta. Podemos perceber
que diferentes culturas, mesmo distantes espacialmente, conectaram-se e construiram, de certa forma, paradigmas
sociais de conduta e convivéncia, partilhados pelas sociedades globalizadas. Ao interagirem, as comunidades
exerceram influéncias umas sobre as oufras e passam a fer conceitos e preconceitos disseminados entre seus
componentes.

Podemos considerar que vivemos a era do consumo, onde grande parcela dos povos do globo trabalha
e vive para consumir ndo apenas viveres. Este modo de vida é difundido por todo o planeta através dos meios
de comunicacdo. Acostumamornos a ver a vida por telas de televisores, computadores, smariphones e tablets, e
podemos considerar que a maior parte dos conteddos que uma pessoa, que vive no ambiente urbano principal-
mente, recebe em seu dia-a-dia é proveniente destas telas.

Os confetdos midiatizados representam o cotidiano da sociedade atual, como ela vive e se relaciona.
Telejornais, sites, programas e, cerfomente, as propagandas veiculadas est@o carregados de representacdes,
anseios, conceitos e preconceifos que formam o amdlgama que nos serve de referéncia para interpretar fodos os
acontecimentos cotidianos, muitas vezes sem nos darmos conta.

Queremos entender e discutir as bases da comunicacdo entre mercado e piblico consumidor, por en-
tendermos ser esta também poderosa fonte de paradigmas comportamentais. Para tanto usaremos os conceitos
advindos do marketing e desenvolvidos durante sua evolugdo, analisando sua implementacéo no mercado, além

de influéncias no publico consumidor e na sociedade de um modo geral. Segundo Sant’Anna (2005, p.16):

Marketing implica conhecer o que o consumidor necessita ou deseja; implica estudar a
producdo dessa necessidade, produzi-la, distribui-la ao consumidor, ensinando-lhe, ao mes-
mo fempo, como consumir esse produto.

Citamos o marketing por percebermos que, a partir de suas interagdes com o mercado, surgem paradig-
Mas para os processos comunicacionais que entrardo em contato com a sociedade, divulgando os conceitos que

as empresas querem fransmitir sobre seus produtos, servigos e marcas.
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Marketing:

De acordo com Las Casas [2005) a histéria do marketing se divide em eras, inicialmente distintas em trés
etapas: Era da Produgéo (1920), onde a demanda era maior que a oferta e, por isso, todo o foco era na produ-
¢do. Era das Vendas (1930), em que surgem os sinais do excesso de oferta, representados por estoques enormes
nas fabricas, forgando algumas empresas a comecar a executar agdes mais agressivas de vendas. E em 1950
se inicia a Era do Marketing, na qual passa a existir o interesse em conhecer as necessidades do consumidor e
a importéncia de mantélos, por meio de agdes e negociagdes que valorizem seus desejos e caréncias.

Dentro do sistema de marketing precisamos considerar o Composto de Marketing (4P’s) que, de acordo
com Cobra (1997, p.28), a partir do conceito langado pelo professor Jerome McCarthy em 1960, compreende:
"Produto, Preco, Promogdo e Ponfo.” Estes elementos do marketing s@o parémetros para concepgdo, elaboragéo,
producdo, distribuicdo, comercializacdo e comunicacdo de praticamente todos os tipos de produtos e servicos
que est@o a nosso dispor atualmente.

Além do Composto de Marketing existem outras variveis consideradas pelas empresas durante o pro-
cesso de producdo. No enfanfo, o Composto de Markefing nos servird como referencial dos paradigmas de
comunicagdo entre mercado produtor e consumidor.

Antes de prosseguirmos em nosso estudo, abro aqui um paréntese para apresentar um imporfante questiona-
mento proposto pelo professor Mitsuru Yanaze . O professor Yanaze (2006) faz um alerta sobre a generalizagéo
do termo Marketing - onde podemos incluir o Marketing Social - em relagcdo as agdes de comunicacdo empreso-
rial. Para Yanaze (2006) uma agdo empresarial sé pode ser considerada “marketing” se nela estiver envolvido
todo o composto de marketing, pois este sempre serd consonante ao objetivo primério desta empresa.  Essa
posicdo contradiz o que muitas vezes é veiculado como agdo de marketing, afirmando serem meras agdes de
promogdo, ou seja, apenas uma das varias ferramentas utilizadas na gestdo dos quatro “P's”.

Como exemplo o aufor cita o caso de uma empresa que se destina & producdo de pneus, e tem seus 4 P's
voltados para esfe fim. Ele afirma que, ainda que se envolva em causas sociais, esportivas ou culturais, a empresa
ndo faré marketing social, esportivo ou cultural, pois sua finalidade nao serd mudada nem seus obijetivos alterados
em defrimento da promogdo destas causas. Ainda que alguma dessas acdes lhe renda dividendos, seu objetivo
primaz - produgcdo e comercializagdo de pneus - ndo sucumbird a outras questdes.

Vemos que as empresas, por meio do Marketing, buscam, cada vez mais, acessar seu cliente e entender
o que podem realizar para elevarem-se da condicdo de simples fornecedoras & de marcas fortes e confiaveis
capazes de fidelizar e fransformar esse fregués em seu defensor. Como vemos o marketing busca esfratégias para
manter os compradores atraidos pelas empresas e organizagdes, a fim de fortalecer as inferagdes e evitar sua
perda para a concorréncia.

Concomitante a essa melhora de relacionamento pretendida pelas empresas com seus clientes, existe
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também a necessidade de melhorar o seu relacionamento com a comunidade onde estd inserida. E sabido que o
meio onde o clienfe vive o influencia direfamente em seus processos de escolha. Las Casas (2005) nos apresenta
os grupos de referéncia primdrios e secundarios, sendo o primeiro composto por familia, vizinhos e amigos, e o
segundo por associagdes fraternais, profissionais, clubes efc, como os principais influenciadores nesse processo.

Portanto cativar o cliente pode ser uma agdo que perpasse trabalhar em toda sua rede de referéncias, na
criacdo de um relacionamento que se estenda & comunidade onde ele vive e aos grupos que o circundam.
Observando as mudangas de comportamento da sociedade consumidora e do cendrio mercadolégico, por nés
pontuado, muitas empresas perceberam a necessidade de uma nova abordagem em sua comunicagdo empreso-
rial.

Cientes disto, em meados da década de 90, algumas organizagdes comecaram a aproximar suas estratégias
de comunicagdo de conceitos e idéias advindas do Marketing para Causas Sociais (MCS) que havia surgido na
década de 60, nos Estados Unidos.

Antes de discorrermos sobre a aplicabilidade do Marketing Social, que também é chamado Marketing
para Causas Sociais [MCS| e de Markefing Humanistico, dentre outras nominagdes, apresentaremos uma defini-
¢@o sobre o fermo. Segundo Fernando Credidio (apud YANAZE, 2006, p.452):

Marketing social, direcionador de gestdo, originado na década de 1960 na drea da
sadde publica nos Estados Unidos, é o conjunto de estratégias e acées planejadas para
por em prdtica programas desenvolvidos para a promocdo de mudanca social, mediante
o emprego das técnicas do marketing tradicional. Significa dizer que o gestor do marketing
social é, geralmente, uma organizacdo da sociedade civil sem fins lucrativos ou um érgdo

governamental.

Mesmo reconhecendo a primazia das instituicdes governamentais e sem fins lucrativos quanto & utilizacdo do

marketing social, o autor complementa seu raciocinio:
O que ndo quer dizer que uma empresa ndo possa empreender agées sob esse escopo.
Isso pode ocorrer desde que o objetivo da empresa seja Unica e obrigatoriamente a multi-
plicacao das solucées e dos impactos sociais referentes & adocdo de comportamentos, atitu-
des e prdticas que promovam o fortalecimento e o desenvolvimento de politicas piblicas, a
promocédo de causas sociais relevantes e a transformacéo social. (CREDIDIO apud YANAZE,

2006, p.452)

O autor finaliza sua explicagéo de forma incisiva dizendo que “para ser parte do marketing social, essa
conduta ndo deve estar afrelada a ganhos de imagem, & revitalizagdo da marca ou ao aumento de participagdo
no mercado”. (apud YANAZE, P.542)

A partir destes conceitos percebemos que o marketing social objetiva promover a elaboragéo de estraté-
gias que envolvem os 4P’s, que citamos inicialmente neste artigo (produto, prego, promogdo e pragal, relaciona-
das as agdes que visam beneficiar a sociedade, ndo fendo uma vinculagao direfa aos interesses comerciais de

empresas e organizagoes.
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Tomando as premissas acima como cerfas, entendemos que os promotores do marketing social sGo, em pri-
meira inst@ncia, as instituicdes piblicas, governos, ONG's e entidades assistenciais que atuam primordialmente
para o bem esfar social e ndo pela obtencdo de lucros pessoais e/ou comerciais.

A discuss@o sobre o que de fato é Marketing Social perpassa as distintas definicdes encontradas também na
literatura especializada. Diferente do que apresentou Yanaze (2006) e Credidio (apud YANAZE, 20006), a defi-
nicdo de Marketing Social apresentada por Pringle e Thompson (2000, p.3) o descreve como “uma ferramenta
estratégica de marketing e de posicionamento que associa uma empresa ou marca a uma quest@o ou causa social
relevante, em beneficio mituo”. Ou seja, ndo hd aqui uma clareza quanto a auséncia de inferesses econdmicos,
como apresenfada na definicdo de Credidio. Comecamos a perceber a possibilidade de distanciamento entre as
interpretacdes do tema estudado neste artigo, e que serdo adotadas pelo mercado e pela imprensa.

Ainda sobre essas diferentes definicdes, Credidio (apud YANAZE, 20006, p. 450) apresenta o termo Marke-
ting Relacionado a Causas (MRC), expondo-o como “uma atividade comercial na qual empresas, organizagdes
da sociedade civil e/ou causas formam uma parceira para comercializar uma imagem, um produfo ou servico,
sempre com beneficio mdtuo”. O que nos aparenta total proximidade com a definicao de MCS apresentada por
Pringle e Thompson (2000). Tendemos a concordar com Credidio e adotar a definicdo de MCS apresentada por
Pringle e Thompson como sendo agdes de MRC, pois compreendemos que a empresa participante neste tipo de
a¢do ndo alfera sua afividade fim, mas se vale do apelo da causa social para alavancar seus negécios e sua
propria imagem.

Em um ponto, aparentemente, todos os autores citados neste trabalho parecem concordar: de que falvez um
dos primeiros passos para uma empresa se enveredar pelo MCS ou MRC ¢ o fato de se pensar as estratégias
de produgéo, distribuicdo, comunicagdo e vendas de um produto ou servico ndo s6 pelo lucro que poderd gerar
imediatamente para a empresa, mas também por todo impacto que causard & sociedade e ao meio ambiente.

Esta preocupacdo excede a relag@o comercial das empresas com seus clienfes, e as aproxima de uma po-

sicdo de cidada. Usaremos aqui uma definicdo de Cidadania, para as empresas, citada por Credidio (apud

YANAZE, 2000, p.451):

Quando uma empresa é ética e atende aos requisitos dos 4 Pés, entdo ela pode tornar-
se uma empresa cidadé, aquela que goza de seus direitos sociais, cumprindo suas obriga-
cées sociais, e que administra sua relacGo com outros pUblicos com o objetivo de minimizar
os potenciais conflitos inerentes.

Assim a empresa demonstra que a sustentabilidade de seu negécio estd intimamente relacionada & preserva-
¢do dos meios e materiais que sGo usados na producdo de seus produtos, ou realizagdo de um servico, no bem
estar da comunidade e na satisfagdo dos funciondrios que estdo envolvidos neste processo.

Reconhecendo o beneficio desta imagem de cidada para as empresas, Pringle e Thompson (2000, p.3)
completam dizendo: “O MCS é uma forma efefiva de melhorar a imagem corporativa, diferenciando produtos e

aumentando fanfo vendas quanto a fidelidade”.
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Mesmo discordando da terminologia, por acreditar tratar-se de MRC, Credidio (opud YANAZE, 2006,

p.452) anui dizendo sobre este tipo de agcdo:

Quando bem utilizado, o marketing de causa social € uma poderosa ferramenta estraté-
gica de posicionamento, pois, ao utilizar algumas técnicas de marketing tradicional, conse-
gue associar a marca de uma empresa a uma questdo ou causa social. O resultado dessa
parceria é que todos os atores se beneficiam, e as empresas incrementam as vendas e a
visibilidade de sua marca, principalmente gragas & exposicGo na midia espontdnea. As enti-
dades divulgam suas causas atraindo, consequentemente, mais simpatizantes, voluntérios e
maior volume de recursos. Por fim, a sociedade é a principal beneficiada dessas acées.

Uma estratégia de MCS ou MRC necessita representar fodo o conceito, as crencas e a propria filosofia da
empresa que a esfd praficando. Compreendendo os beneficios mituos advindos de uma acdo bem elaborada, a
empresa necessita se aliar a uma organizag@o do Terceiro Sefor ou causa que esteja em acordo com sua filosofia
e posicionamento.

Segundo Pringle e Thompson (2000, p.131): “Desenvolver uma campanha de MCS néo é algo que se
possa fazer sem responsabilidade”. O comprometimento de todas as partes envolvidas no processo ¢ fundamen-
tal para o bom resultado da campanha. Existe a necessidade de se agregar varias éreas distintas na execugdo
de um projefo de MCS.

Pringle e Thompson (2000, p.132) nos relatam que dreas como as que cuidam de doagdes corporativas,
despesas com propaganda e mensagens publicitarias, funciondrios, entidades beneficentes e seus voluntdrios,
outras enfidades, fornecedores, o Governo, personalidades famosas, entre outras coisas podem contribuir para a
construcdo de uma campanha de MCS. Os autores ainda afirmam: “E evidente que uma campanha de Marketing
para Causas Sociais ndo é diferente de qualquer outra, quando se frafa dos aspectos envolvidos no planejamento
de comunicagdo”. Vemos, entdo, que o conhecimento sobre as ferramentas de markefing e comunicagdo sdo
indispensaveis.

Pensar uma campanha de MCS implica, também, pensar estratégias, meios de divulgacdo e parceiros
que possam agregar valor & acdo, possivelmente prenunciando o sucesso da mesma. O profissionalismo das
pessoas envolvidas no projefo deve ser diretamente proporcional ao seu comprometimento com a causa, para
que todas as efapas do projeto sejam cumpridas denfro do cronograma estabelecido, com qualidade e éxito.

Vérios pontos devem ser considerados para a elaboracdo de uma campanha de MCS. O compromisso
das partes envolvidas, os parceiros, os confratos enfre as partes envolvidas, os beneficios prefendidos para a
instituicdo ou causa social e suas formas de repasse sdo fodos pontos que devem estar claros no momento da
concepgdo do projefo, assim como as pessoas e instituicoes envolvidas devem conhecer bem o desenvolvimento
e meios de propagacdo que serdo utilizados.

Apresentaremos abaixo dois cases, frafados por alguns autores como MCS e por outros como MRC, a

fim contribuirmos com esse debate sobre terminologias do Marketing, visando clarear as opinides dos leitores e
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oportunizar uma identificacdo mais facilitada desses conceitos no plano prético.

Por acreditarmos na absoluta importancia de cada etapa desenvolvida nos processos de andlise, con-

cepgdo, implementagdo, acompanhamento, repercussdo e afericdo de resultados desta agdo, procuraremos

nos manter fiéis & narrativa do autor. Suprimindo apenas dados que realmente eram menos importantes para @

compreensdo de nosso leifor, exporemos abaixo o Case: Andrex “Guide Dogs for the Blind” (Caes de guia para

0s cegos).

O mercado de papel higiénico da Inglaterra é muito competitivo, com uma participagéo
significativa de embalagens préprias ou genéricas — 43% em 1996, um crescimento de 19%
em apenas 4 anos (MINTEL Market, julho de 1997). Dada a natureza do produto, obvia-
mente este apresenta fortes tendéncias para ser considerado commodity e o desafio para
a Andrex, a marca lider, é continuar a reafirmar a seus clientes que vale a pena pagar um
pouco mais por seu produto. Um de seus principais ativos é uma campanha realizada du-
rante muito tempo, idealizada pela J. Walter Thompson e agora continuada pela Foot Cone
& Belding, mostrando o famoso “Caozinho Andrex”, um labrador cor de mel que encanta o
publico cada vez que aparece num comercial. O tema central da propaganda é que o papel
higiénico Andrex é macio, resistente e contém muito mais papel. O formato dos comerciais
em geral é uma demonstracdo do produto onde o cachorrinho Andrex se enrosca no papel
de um rolo e termina todo enrolado num monte de papel que ndo se rasgou. O cdozinho se
tornou um icone da marca na Inglaterra. Devido seu potencial para campanhas e sua exten-
sGo para outros meios, a passagem para o Marketing para Causas Sociais foi natural. De
fato, a associacdo entre Guide Dogs for the Blind (Associacdo dos Cées de Guia para Cegos)
e a Andrex remonta hd 10 anos, mas o 25° aniversario do cdozinho Andrex em 1997 consoli-
dou a idéia, que resultou no lancamento de um programa de Marketing para Causas Sociais,
para comemorar a data. A campanha foi um dos maiores programas de MCS promovido
naquele ano na Inglaterra, e incluiu uma promogdo na embalagem que resultou em mais
de 263.300 libras em doacées ao Guide Dogs for theBlind. [...] A campanha envolvia uma
promocdo feita na embalagem durante os meses de abril, maio e junho de 1997. A embala-
gem tinha cupons, e o numero de cupons dependia do tamanho do pacote; estes podiam ser
colecionados e enviados para Andrex, resultando em uma doacdo de 5 pence por cupom.
Por outro lado, esses cupons podiam ser enviados com um pagamento de 4,99 libras para
comprar uma edicéo limitada do 25° aniversario do cdozinho Andrex. No evento, 400.000
bichinhos de pelucia foram vendidos e isso, evidentemente, contribuiu para fortalecer ainda
mais o famoso icone da marca. Além de figurar no ponto-de-venda por meio da embalagem,
a campanha foi divulgada por uma vigorosa campanha de RP visando & midia local, em con-
junto com o objetivo estratégico geral de tornar esta marca mais acessivel e conhecida entre
os menos favorecidos. [...] a entidade Guide Dogs recebeu doacées no valor de 263.300
libras, que obviamente foi um beneficio bastante significativo. Além disso, também se bene-
ficiou da propaganda na televisGo com a marca Andrex, que estava expondo efetivamente o
assunto a um vasto publico. Assim um beneficio de longo prazo foi fazer o publico entender
que, ao participar da campanha, eles seriam responsdveis por mais de 6.750 caes de guia
de deficientes visuais que, como tal, sGo importantissimos para suas vidas. Todas as partes
envolvidas na campanha a consideraram um sucesso. A Kimberly-Clark ficou muito satisfeita
com o aumento de 15% nas vendas da marca Andrex e fambém com a cobertura macica
da imprensa — cinco vezes o nivel normal de exposicGo que a empresa recebia durante o
periodo. [...] Talvez o beneficio mais importante & marca tenha que ser considerado como
resultado da ligacGo publica entre o cdozinho Andrex e a GDBA, agora esse icone possui
uma dimensé@o extra. Toda vez que o cdozinho é visto, as pessoas associam esse filhote aos
caes labradores que sao frequentemente usados como guias para cegos. Assim, o que j§ era
um sucesso na propaganda de mercado de massa passou a ter um “credo” ou valor ético. O

cdozinho Andrex tem alma. (PRINGLE E THOMPSON, 2000, p.51-52)

O exemplo supramencionado demonstra como uma agdo relacionada a causas sociais pode ser benéfica
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para, além do caixa, a marca de uma empresa. Encontrando-se em uma situacdo onde os atributos do produto,
por si, i@ ndo eram suficientes para lhe assegurar um diferencial de mercado, a empresa investiv em uma estraté-

gia de MCS. Isso também nos é explicado por Pringle e Thompson (2000, p.11), ao dizerem que:

Um dos principais problemas das marcas nas economias ocidentalizadas maduras é a
forte tendéncia a se tornar commodity. Cada inovacéo tecnolégica ou um novo produto lan-
cado séo rapidamente imitados por fabricantes de marcas rivais, cada vez mais solicitados
pelos varejistas.

Usando um planejamento que envolveu uma conceituada e respeitada associag@o beneficente, seu mascote,
também querido do publico, Relagdes Piblicas e a midia para respaldar e divulgar sua campanha, a empresa
conseguiu crescimento no seu mercado, uma associagdo entre sua marca e uma causa nobre - o que valeria muito
mais e por muito mais tempo do que se era esperado -, e ainda pdde beneficiar efetivamente varias pessoas que
necessitavam de ajuda para melhorarem sua condigdo de vida.

A fim de ilustrar a definicao de Credidio (apud YANAZE, 2006) sobre Marketing Social (MCS), e talvez
instigarmos a reflexd@o sobre a campanha realizada pela Andrex, no dmbito de tratarse de MCS ou MRC, apre-
senfamos abaixo uma agdo desenvolvida pelo departamento de Comunicagao Setorial da Secrefaria de Saude

do Estado de Goids, que a nos foi apresentada pela jomalista Flavia Lelis , responsavel pela acao.

A campanha “Um heréi de Verdade Nunca Morre - ao doar seus érgéos a vida continua
pra alguém”, ocorreu em maio de 2012, promovida pela Comunicagéo Setorial da SES-GO.
Devido ao impacto causado na sociedade goiana, foi premiada no 2° GP de Comunicacéo,
categoria midias sociais, produzido pela Contato Comunicagéo; e também no Prémio Jaime
Cémara de Propaganda, categoria ouro, jornal impresso.

O objetivo da proposta foi o de promover o envolvimento social em prol da Doacéo
de Orgdos no Estado de Goids. A acdo teve como pontapé inicial a mobilizacGo nas redes
sociais twitter, facebook, Orkut e também via e-mail, convidando toda sociedade a participar
do primeiro Flash Mob em praca piblica com a temdtica da doacdo de érgdos no Brasil.
Além destas midias alternativas, fizemos uma completa campanha publicitéria de massa na
TV, rédio e jornal impresso.

Acées implementadas:

* Envio de kits para imprensa local e via correios para comunicadores em sadde de todos
os estados da federacdo.

* Envio de kits para comunicadores setoriais do Estado.

* Oficio a todos os secretdrios do Estado e presidentes de agéncias reguladoras.

» Convites a dreas afins — conselhos, sindicatos, etc.

* Envio de releases para veiculos de imprensa.

* Comunicacdo nas midias sociais — facebook e twitter.

* Agendamento de entrevistas.

* Visitas as escolas militares, publicas e particulares.

Um heroi de verdade ~— Fig1. — Imagem veiculada na
nunca morre.

o campanha de doagdo de érgdos

a vida continua para alguém. .,
do Governo Estadual de Goids.

Ouvidoria do SUS 0800 643 3700 - ouvidoria@saude.go.gov.br
www.saude.go.gov.br
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Consideracoes finais

As possibilidades para programas de Marketing Social e Marketing Relacionado & Causa Social séo infin-
daveis, principalmente em um pais como o Brasil, carente em vdérios sentidos. Nossas empresas estdo enfrentando
verdadeiras guerras na disputa por porcentagens de mercado, com estratégias que geralmente focam a venda do
produto ou servico e néo o fortalecimento da marca, relacionamento e deu posicionamento perante o cliente.

No entanto, ndo podemos confundir os objetivos das acées que vemos implantadas pelas empresas - que
ndo tem como sua atividade fim a promocdo do bem estar social - como sendo de marketing social (MCS). Ao
entendermos que inexoravelmente o objetivo primeiro das instituicées que visam auferir lucro em suas atividades
sempre serd, até por sobrevivéncia, promover acées que lhe recompensem ganhos reais ou institucionais em nivel
de marca, conseguiremos perceber a propriedade da definicdo de Credidio sobre marketing relacionado a causas
(MRC), podendo ser estas sociais, culturais, esportivas efc.

A utilizacgo do MCS ou MRC nos instiga a considerar a implementacéo e fortalecimento deste modelo de
acdo de marketing no Brasil, a fim de criar verdadeiros diferenciais de mercado para as empresas, e uma melhor
percepcdo e engajamento junto as organizacdes nGo governamentais e governamentais, além de, fundamental-
mente, contribuir para diminuicdo das distdncias sociais e falta de participacdo da sociedade brasileira nas causas
humanitérias.

Deixamos aberto o debate sobre as terminologias que descrevem as acées relatadas neste artigo, pois
vemos a importdncia dos atos que concorrem para a melhoria de segmentos da sociedade que necessitam de
apoio.

Apresentamos este artigo a fim de estimular a critica sobre a utilizacGo equivocada e generalizada da palavra
marketing. Levantar o questionamento sobre a adequacdo dos termos utilizados, e suas interpretacées por parte
da sociedade, pode contribuir para evitar que haja engodo ou mimetizacdo nas acdes promovidas pelas empresas
e instituicées. E fundamental que se identifique a real infencdo das instituicées promotoras das acées de marketing
e comunicacdo, pois serdo estas que as classificarGo como sendo de Marketing Social ou Marketing Relacionado

& Causa Social.
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Resumo

A questdo dos conflitos socioambientais nas éreas protegidas de Guaraquecaba vem, nos Gltimos anos,
merecendo destaque por parte dos pesquisadores. No entanto, hd dificuldades em se tratar o tema de modo
participativo, ou seja, de modo que inclua integralmente a percepcdo da populagdo local em sua realidade. O
estudo foi desenvolvido em comunidades agricolas e pesqueiras tradicionais em todo o municipio por meio de
visitas, aplicac@o de questiondrios abertos, entrevistas informais, observacdes e relatos de convivéncia, durante o
perfodo de agosto de 2003 a julho de 2006. Também foram investigados atores como pequenos comerciantes e
educadores. A populacdo também contribuiu com sugestées para a melhoria da qualidade de vida na regigo. Os
instrumentos restritivos da legislagdo ambiental, juntamente com as UCs existentes, criaram instabilidade entre os
municipes e forjaram conflitos ambientais; sendo desfavordveis & melhoria da qualidade de vida da populacéo.
A desconsideracdo do contexto local, na forma de saberes, condicées sociais, econdmicas e culturais, tradicdes
e perspectivas, contribuiram para o agravamento dos conflitos identificados.

PALAVRAS-CHAVE: : Guaraquecaba, unidades de conservacéo, legislacdo ambiental.

Abstract

The conflicts concerning environment versus society at the protected areas of Guaraquecaba, has gained im-
portance, in recent years, by the scientific researches. However, there are difficulties in dealing with the subject in
a way that includes the perception of the local population in different contexts. The study was developed in agri-
cultural and fishing human communities all over the city through visits, informal interviews, and application of open
questionnaires, participant observation and other techniques, during the period of August 2003 to October 2006.
Other actors were also investigated such as small traders and educators. The population also contributed with su-
ggestions for the improvement of the life quality in the region. The restrictive instruments of the laws, also with the
existent CUs, has created instability among the townspeople and had forged environmental conflicts; and it was
not favorable fo the improvement of the quality of life of the local population. The disrespect of the local context,
as local knowledge, social and economic conditions, culture, traditions and its perspectives has also contributed
for the conflicts aggravation.

KEYWORDS: Guaraquecaba; protected areas; environmental law.
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Introducdo

A Floresta Ombréfila Densa Atléntica é considerada a terceira floresta fropical mais ameagada do mundo, de-
oois da Floresta da Nova Caledénia, na Oceania, e das Florestas de Madagascar, na Africa (PRIMACK, 1993).
O bioma ¢é considerado um hotspot de biodiversidade, ou seja, uma drea com pelo menos 1.500 espécies en-
démicas de plantas e com mais de 3/4 de sua vegetacdo original perdida. Daqueles 1.585.000 km?2 originais
da Floresta Atlantica Brasileira, restam apenas 7%.

O Estado do Parand, por sua vez, apresenta Q7% de sua drea inserida dentro do dominio da Floresta Atlan-
fica definido pelo Decreto Federal no 750 de 1993. Existem, no Estado, quase quatro milhdes de hectares de
remanescentes de Floresta Atlantica ou 20,24% da sua cobertura original, o que faz do Parané um dos trés maio-
res detentores de remanescentes de Floresta Atlantica (SOS MATA ATLANTICA; Instituto Nacional de Pesquisa
Espacial (INPE), 2002).

A Floresta Ombréfila Densa apresenta remanescentes de grande interesse para a conservacdo da natureza no
Estado. Atualmente a Floresta Atlantica foz parte da Reserva da Biosfera “Serra da Graciosa - Vale do Ribeira” e é
protegida sob diversas formas ao longo de seu territério. Fernandes (1997) listou 707 unidades de conservacao
(UCs) para a Floresta Atlantica até aquele ano. Alguns exemplos de UCs s@o: o Parque Nacional (PARNA) da Flo-
resta da Tijuca, no Rio de Janeiro; a Estacdo Ecolégica de Guaraquecaba, no Parand; Parque Estadual da Serra
do Mar, em Sao Paulo; Reserva Biolégica (REBIO) Marinha do Arvoredo, em Santa Catarina; Parque Estadual de
ltatnas, no Espirito Santo e PARNA Monte Pascoal, na Bahia.

A maior das UCs presentes no municipio é a Area de Protecdo Ambiental (APA] de Guaraquecaba, além do
PARNA do Superagiii, a Estacdo Ecologica de Guaragquecaba, a Area de Relevante Inferesse Ecolégico (ARIE)
das llhas do Pinheiro e Pinheirinho, e as Reservas Particulares de Patriménio Natural (RPPNs) de Salto Morato e
Sebui (Instituto Paranaense de Desenvolvimento Econémico e Social (IPARDES), 2001). O municipio de Guaro-
quecaba, localizado no litoral norte do Estado do Parand, possui aspectos de notavel relevancia socioambiental
no contexto brasileiro. Abriga o terceiro mais importante complexo lagunarestuarino do mundo, ¢ defentor de
uma vasta cobertura de Floresta Atlantica, com elevada biodiversidade, sendo internacionalmente reconhecida
por isso. Além disso, evidencia a presenga de comunidades tradicionais caigaras com séculos de tradicao cultu-
ral e um cendrio, contudo, de graves problemas sociais. Com o objetivo principal de proteger um dos maiores
remanescentes de Floresta Aflantica do pafs, foi criada pelo Decreto no 90.883 do Governo Federal em 31 de
janeiro de 1985 a APA de Guaraquegaba, que abrange todo o municipio e parte de Antonina, Paranagud e
Campina Grande do Sul.

Dentro do mesmo contexto, foram criadas outras UCs, em nivel federal e estadual, com diferentes objetivos,
como o PARNA do Superagui, criado em 25 de abril de 1989 pelo Decreto 97.688 /1989 e ampliado pela Lei
9.513 de 1997 e a Estacdo Ecoldgica de Guaraquegaba, criada pelo Decreto no 87.222 de 31 de maio de
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1982. O uso do ambiente na regido também é disciplinado por instrumentos como o Cédigo Florestal de 1965
e o Decreto no 750, de 1993 (lei da Mata Atlantica).

A criac@o, implantacdo e gest@o de unidades de conservacao no Brasil t8m passado, na maioria dos casos,
por processos bastante traumdticos ao longo da histéria da conservagé@o da natureza, visto que, sendo dreas
habitadas por populagdes humanas, a existéncia de conlflito entre as demandas de conservagdo ambiental, de
desenvolvimento e ao mesmo tempo do anseio individual por melhoria de qualidade de vida se torna praticamen-
te inevitavel. No caso especifico de APAs, que possuem terras de particulares, a implantacdo desta Unidade de
Conservagdo interfere no exercicio pleno da propriedade privada. Sobre essa quesi@o, a Constituigdo Federal
de 1988 referese & garantia da propriedade privada e da sua fungéo social em seus artigos 5o (incisos XXII,
XXl e XXIV), 170° (incisos Il e lll) e 1860 (BRASIL, 1988). As dificuldades ndo se restringem ao meio juridico:
esfendem-se fambém as dificuldades culturais, técnicas e econdmicas.

O processo de conservagdo da natureza em Guaraquegaba ganhou contornos fortemente definidos e con-
flitantes com a criagdo de dreas protegidas. De acordo com a World Commission on Forests and Sustainable
Development (WCFSD), (1999), aproximadamente 1 bilhdo de pessoas (cerca de 20% da populagédo mundial)
dependem, de forma direfa, das florestas e seus recursos para suprir suas necessidades de subsisténcia e bem
estar. Em muitos casos, a roupagem conservacionista vem preenchida também por um papel anticapitalista, e até
de exclus@o de grupos sociais fragilizados pelo sistema de apropriacdo de recursos de producdo, principalmente
a ferra.

O obijetivo deste estudo foi identificar e evidenciar o grau de influéncia exercido sobre o modo de vida de
grupos sociais disfintos de Guaraquegaba, pela aplicacdo da legislagdo ambiental, em especial pelo processo
de gestdo da APA e do PARNA.

Materiais e métodos

Foram visitadas oito comunidades continentais: Batuva, Morato, Poruquara, Potinga, Saco da Rita, Guara-
quecaba (sede do Municipiol, Serra Negra e Tagagaba; e trés comunidades insulares: Vila das Pecas, Saco do
Morro e Barra do Superagii (Figura 1). Outras comunidades também foram visitadas, como Abacateiro, Tibi-
canga, Laranieiras, Guapicum e Barbados, porém sem aplicacdo de questiondrio. Neste caso foram realizadas
observagdes apenas com intuito de agregar mais substancia cognitiva sobre o cotidiano das pessoas, relativo aos
efeitos decorrentes da implantagdo das UCs, de maneira a captar manifestagdes espontaneas dos comunitdrios.

As visitas ocorreram no periodo de agosto de 2003 a outubro de 2006.
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Al- QUESTIONARIO DE CAMPO

Data: Cédigo de sefor: ___Comunidade: Quest. No ____
Nome: ldade:
Endereco:

Estrutura Familiar:

Participagdo familiar na renda:

1. O senhor nasceu em Guaraquegaba? Se ndo, como chegou em Guaraquecaba? Qual é a sua origem?
. O que, na sua histéria de vida, levou a fazer o que o senhor faz hoje, na sua profissao?

. O senhor gostaria de continuar fazendo o que faz hoje, estd satisfeito?

. O senhor gosta da cidade de Guaraquecaba, como cidade para morar?

. O senhor gosta da sua comunidade, o que acha dela?

. O senhor quer ficar aqui ou tem vontade de ir embora?

N O O AN

. O que o senhor quer para os seus filhos?2

8. O que o senhor acha da acdo dos érgdos fiscalizadores que atuam em Guaraquecaba, fiscalizando as
atividades na regi@o?

9. O senhor sabe o que é uma Area de Protecdo Ambiental (ou Parque), da sua funcdo e o por qué de sua
existéncia? O que o senhor acha sobre profeger o meio ambiente?

10. Qual a opinido do senhor sobre a APA de GuaraquegabalParque)e

11. Como o senhor tomou conhecimento da existéncia da APA (Parque) pela primeira vez (como foi o pro-
cesso)?

12. Como estd Guaraquegaba antes e depois da APA (Parque)?

13. Se piorou, qual a causa disso?

13. O que deveria ser feito para essa situacdo ser melhorada (se piorou)e

14. O senhor acha o turismo importante para Guaraquecaba? O que o senhor acha do turismo que é prati-
cado aqui@

15. O que o senhor acha das ONGs que atuam na regido de Guaraquegaba?

16. Pergunta especifica para cada setor de atividade:

ANTES E DEPOIS DA CRIACAO DA APA/PARQUE
® PESCA: quantidade de peixe + ou @

e AGRICULTURA: producdo + ou -2

e COMERCIO: vendas + ou -2

A metodologia baseou-se preliminarmente na revisdo e andlise critica da literatura existente sobre o municipio
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de Guaraquecaba e sobre as UCs existentes no seu territério. Posteriormente, realizaram-se visitas &s comunido-
des locais para realizagdo de entrevistas, seguindo um questiondrio semi-estruturado como roteiro; observacdes
da dinémica social e relatos de convivéncia. Foram aplicados 80 questiondrios nas diversas comunidades do
municipio de Guaraquegaba.

Em relag@o & natureza dos grupos avaliados, critérios diferenciados foram adotados em virtude das peculiari-
dades de cada um. Para o segmento da pesca, as comunidades selecionadas para a aplicagdo do questiondrio
foram a Vila das Pecas na llha das Pecas, devido a sua facilidade de acesso maritimo; a Vila de Superagii, na
llha de Superagii, pela mesma razdo da escolha anterior; Saco do Morro, por possuir uma situagdo socioecond-
mica mais discrepante em relacdo ao contexto histérico do conjunto das comunidades avaliadas, e por se encon-
frar no inferior do Parque Nacional; Saco da Rita, por fer sido considerada uma comunidade que tem preservado

forfemente suas caracteristicas culturais e por ainda apresentar um elevado grau de isolamento.

= 15°8 LOCALIZACAO DA AREA DE ESTUDO

Guaratuegaba

= 25°30'8

4 ascaorw
LEGENDA
RODOVIAS MY CURSOS DPAGUA ESCALA - 1: 350000
A/ BR-116 Bl Bais N
A PR —405 + COMUNIDADES VISITADAS A

Figura 1. Localizacéo da drea de estudo e das comunidades visitadas.

Figure 1. Location of the study area and in the communities they visited.

No segmento da agricultura as comunidades rurais visitadas foram: Serra Negra, pela sua importéncia econd-
mica e histérica; Tagacaba, por ser atualmente uma das mais prosperas; além de Potinga e Batuva, por possuirem
um grau de isolamento maior do que as outras comunidades rurais, e Morato, por possuir uma experiéncia mais
forte de interagé@o com outra categoria de UC: a Reserva Particular do Patriménio Natural. Os demais segmentos
pesquisados foram o comércio, e, em menor escala, a educacdo, os quais foram avaliados, fanto na sede do

municipio, quanto nas comunidades rurais e insulares. Estes segmentos foram contemplados face & influéncia que
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os mesmos desempenham no cotidiano da regi@o. Buscouse com as entrevistas, dentre outros obijetivos, captar a
percepgdo da populagdo sobre a sua situagdo antes e apds a criagdo das UCs.

Com o questiondrio procurouse também detectar opinides sobre alternativas para a melhoria da qualidade
de vida, em combinacdo com a conservacdo da natureza no municipio, segundo o entendimento da prépria co-
munidade. Além desses aspectos, buscou-se identificar as potencialidades das comunidades, na agrossilvicultura,
ecoturismo, agroecologia, associagdes e cooperativas.

De forma complementar, foi avaliada a percepcdo de servidores de instituicdes publicas presentes no munict-
pio (Instituto Brasileiro do Meio Ambiente e dos Recursos Naturais Renovéveis (IBAMA), Empresa de Assisténcia

Técnica e Extensdo Rural (EMATER), Prefeitura Municipal e Secretaria Municipal de Educacdo).

Resultados e discussdo

Conhecimento local sobre as unidades de conservacao

Foi avaliado o conhecimento dos moradores sobre as UCs presentes em seu ferritério (Figura 2). Dentre os
80 entrevistados, 55% possuem uma nocdo de que as UCs (independente da cafegoria) sGo dreas de “reserva”,
de “profeger a natureza”, "dreas ecoldgicas”. No enfanto, o conhecimento encerra-se nesses conceitos. 30%
ndo sabem elaborar qualquer tipo de definicdo para as UCs, apesar de ter muitas vezes ouvido a respeito das
mesmas. Essas pessoas geralmente sofrem as restricdes provocadas pela presenca das UCs, mas néo relacionam

essas restricdes com os espagos protegidos.

50% -
40% -
30% -
20% A
10% -

o | | >

Nogdo MNdo sabe o que Sabe oque é Ouviu falar
é

Figura 2. Conhecimento da populacdo sobre APA/PARQUE (%).
Figure 2. Population knowledge about “APA” (%).
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Sobre os primeiros contatos com ideia de criacGo de uma APA, alguns entrevistados demonstraram possuir co-
nhecimento das acées de criagdo das dreas protegidas. Para alguns, essas acées transmitiram a ideia de melhoria
de qualidade de vida, o que ndo se confirmou na prética.

Os meios pelos quais a criacdo das UCs ficou conhecida foram pelas préprias instituicées ligadas & meio
ambiente, e diretamente relacionadas ao fato, como o IBAMA, a Policia Florestal e as Organizacées Nao-Gover-
namentais (ONGs) ambientais; comentdrios de parentes, amigos e visitantes do local; reuniées de associacéo de

moradores, produtores e cultos de igrejas; politicos locais; universidades e outros (Tabela 1).

Participagio Nimero (%)
IBAMA, PF, ONGs ambientais 22 27.5
Familia, amigos 17 21,5
Associagdes, igreja, reunides 1 8.5
Govemno, politicos 4 3.0
Universidades 2 2.5
Midia 1 1,0
Nio sabe/nio ouviu falar 27 34.0
TOTAL 80 100

Tabela 1. Fonte de conhecimento sobre a criacéo das UCs.

Table 1. Sources of knowledge about UCs creation.

A relevancia da questdo ambiental

A questdo “O que o senhor acha sobre proteger o meio ambiente2” procurou evidenciar a relevdncia que a
protecdo ambiental possui no cotidiano da populacdo, bem como a percepcdo sobre o estado de conservacéo
do seu meio (Figura 3).

Dos entrevistados, 90% néo tem ddvida quanto & importdncia de se proteger o ambiente. No entanto, hd um
consenso geral, presente em todas as respostas, de que o ambiente de Guaraquecaba sempre foi protegido por
seus moradores. A questdo da valorizacdo do ambiente pelas populagées tradicionais, em particular as comunida-
des caicaras, envolve o contexto da etnoconservacéo, sendo abordada em diversos trabalhos, dentre eles Pedroso
Junior (2003) e Fernandes-Pinto (2001).

Dessa forma, a problemdtica ambiental configura-se relevante para a populacéo. No entanto, hd um consenso
sobre o seu papel na manutencéo do ecossistema da regiGo. Praticamente todos os entrevistados concordaram
que a prépria populacédo teve papel fundamental na conservacéo do ecossistema, tal qual se apresenta hoje. Com
base nesta acertiva, a populacdo ndo reconhece a fungéo de protecdo ambiental desempenhada pelos érgéos

ambientais da regiGo.
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Figura 3. Percepcdo sobre a importdncia do ambiente (%).

Figure 3. Perception about the environmental importance (%).

Avisdo dos técnicos do IBAMA é contrdria: quatro agentes do Instituto foram entrevistados durante a pesquisa.
Segundo estes, a real causa da conservacdo do ecossistema foi o isolamento, dificuldade de acesso por barreiras
geogrdficas e a baixa demografia na regiéo.

De acordo com os moradores da regido, verifica-se hoje um aumento da conscientizacGo ambiental num
sentido amplo, o que também gera diferentes opinides sobre a atual situacdo do municipio frente ao processo.
Dessa forma, constata-se uma demanda por capacitacdo na drea ambiental, na forma de cursos, o que pode ser
visto como consequéncia das mudancas das condicées e oportunidades de trabalho. H& quem encare as atuais
mudancas como inevitdveis e se esforce para se adaptar a elas, realizando cursos de guarda-parque e monitoria
ambiental, por exemplo. Uma das entrevistas apontou a inviabilidade da producdo de subsisténcia, devido as

restricées ambientais, porém esta opinido néo reflete o pensamento dominante da populacéo.
Opinido sobre as unidades de conservagéo
Questionou-se a opinido geral dos moradores sobre as UCs presentes na regido (Figura 4). Para alguns entre-

vistados, a necessidade de entendimento entre os atores envolvidos é fundamental para que o “mal necessério”

— APA — logre sucesso em seus objetivos de criacdo.
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Figura 4. Opinido da populacdo sobre APA/PARQUE (%).
Figure 4. Population opinion about “APA” (%).

"Para Teixeira (2005), na APA de Guaraquecaba, os novos rumos podem modificar a relagdo entre a conser
vacdo e a sociedade local, situando a populag@o como um elemento ndo s6 a ser controlado, mas tfambém a ser
reconhecido e considerado em sua especificidade e na sua interrelacdo com o ambiente, além de ter garantidos
seus direitos de decisdo sobre o futuro. Contudo, essa mudanga ainda estd subjugada & “vocacdo” de Guaro-
quegaba, para a qual a populacdo deve ser preparada”.

A populacdo questiona o “tamanho” da APA, i@ que a mesma abrange todas as comunidades, prejudicando
a realizagdo de atfividades tradicionais. Afravés desse tipo de questionamento percebe-se que, com excecdo do
segmento educacional (professores locais), praticamente ndo hé& conhecimento por parte da populagéo do que
vem a ser uma APA, e dos obijetivos da mesma. De fafo, este segmento tem mais acesso ds informagdes sobre as
UCs. Os que se dizem favordveis & existéncia da APA fazem questdo de ressalfar que ndo pensam o mesmo a
respeito do modo como a legislagdo da APA € aplicada, ou seja, sobre a realizacdo do processo em si [expresso
em: "acho que fem que fer, mas ndo como eles fazem”).

As comunidades influenciadas pelo PARNA ndo percebem a existéncia da APA, também pelo fato do primeiro
possuir um contexfo mais restriivo que a segunda categoria. Dessa forma, a opinido era expressa em relagdo ao
Parque Nacional e ndo & APA. Durante as entrevistas, foi solicitado aqueles que responderam estar pior a condi-
¢do de vida no municipio, que pensassem sobre o que deveria ser feito, sob seu ponto de vista, para a melhoria
das condi¢cdes de vida e de trabalho. Como os entrevistados possuiam o méximo de liberdade de expressao

durante todo o processo da entrevista, um considerével universo de respostas e comentérios foi apresentado (To-

bela 2).
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Participacgio Frequéncia (%)
Criagio de condigdes de trabalho e emprego 43 29,0
Melhoria do acesso (estrada) e infra estrutura 18 12.0
Mudancga, revisio e flexibilizacio das leis 18 12.0
Organizacio comunitiria 13 8.8
Outros (saide, divulgacio da regifo, etc) 11 7.5
Educagio (escolas) 9 6,1
Orientacio do IBAMA (educacio ambiental) 8 5.4
Indenizagio/pagamento para preservagio 7 48
Capacitagio em areas alternativas 6 4.1

Retirar IBAMA/PF da regido

LA
(¥ )
e

Retormno do sistema de colvara

LS I WA

Demarcagio de dreas possiveis de plantio

Nio sabe 2 14
Betirar ONGs daregido 1 0.7
TOTAL 147 100.0

Tabela 2. Sugestées para melhoria da qualidade de vida.

Table 2. Suggestions to improve life quality.

Quanto & melhoria da situagdo atual, a resposta mais freqiente da populacdo se refere & criagdo de em-
prego e trabalho, incluindo indUstrias no meio urbano e rural, pelo governo e por érgéos que coibem o meio de
trabalho fradicional. A oferta de condicdes de sobrevivéncia e a responsabilidade do governo e das instituicdes
fiscalizadoras sdo sem divida os pontos mais frequentes abordados.

A quest@o legislativa também é basfante abordada pela populagdo, quando a mesma pensa em melhorias
e mudangas nas condicdes atuais. No geral, cita-se: mudanca, revisdo e flexibilizacdo das leis ambientais e de
seus aparatos.

A organizacdo comunitdria, na forma de unido e mobilizagdo dos moradores locais, € uma acdo bastante
comentada. A capacitacdo em dreas alfernativas como o ecoturismo e a produgdo sem impactos, configura-se
como uma das alternativas sugeridas pela populacao, tendo o IBAMA e outros érgdos fiscalizadores a responso-
bilidade pelos incentivos e capacitagdo. As parcerias do Estado com as comunidades tradicionais, impactadas
pela implantagdo de UCs, devem atender ao desafio de fazer com que os érgdos fiscalizadores passem a ser
agentes de desenvolvimento, ao invés de forga policial.

Sobre respostas referentes & implantacdo de industrias em Guaraquecaba (j& que a agriculiura ndo pode
mais ser praticada como antes), estas dizem respeito as indUstrias de palmito, de processamento de banana e
outros produtos tradicionais da regiGo. Sobre esse tipo de resposta, Milder (2004) comenta que o atual modelo

de obtengdo de recursos leva a uma mentalidade extremamente devastadora de gerenciamento piblico. Isto quer
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dizer que para uma regido crescer tem que fer indUstria, fébricas, largas e extensas rodovias e que somente isfo
alavancard a economia local. Essa ndo é uma posicdo somente dos dirigentes. E algo que & criou raizes na
populagdo. As pessoas acreditam que para o progresso chegar & sua regi@o é necessario que venham industrias.
Como se isso fosse a Unica maneira de gerar empregos direfos e indirefos e o Unico meio de assegurar a perma-

néncia do homem em sua prépria terra.
O turismo

As premissas da conservagcdo da natureza na regido frouxeram consigo a alternativa do turismo, principal-
mente o chamado “turismo ecolégico”. Foi questionada a opinido dos moradores sobre o turismo como atividade
econdmica e também sobre a presenca dos turistas na regico (Tabela 3).

A dlternativa turistica na regido continental ndo é vista com entusiasmo pelos moradores locais, devido a
dificuldade de acesso pela estrada (PR-405). Porém, hd a consciéncia do potencial que a atividade apresenta
para as comunidades locais (turismo de base comunitéria), devido as atragdes naturais e culturais que a regido
possui e que ainda permanecem desconhecidas por grande parte dos frequentadores da regido. Muitos morado-
res das vilas no continente dizem se sentir excluidos das oportunidades que o turismo proporciona, pela falta de

divulgagdo da regido continental em especifico (apesar de existir uma pousada e um restaurante na comunidade

de Tagagaba
Manifestacdo Numero %
Positivo 72 90.0
Negativo 3 3.7
Indiferente 3 3.8
Meio termo (com restri¢des) 2 2.5
TOTAL 80 100,0

Tabela 3. O turismo como opc¢do para Guaraquecaba.

Table 3. The tourism as an option to Guaraquegaba.

Alguns opinam que a atividade no continente chega mesmo a ser invidvel, pela dificuldade de acesso por
terra e falta de infra estrutura (além de falta de capital para investir), e apontam as ilhas como locais potenciais.
Nesse caso, a Vila das Pecas encontra-se em estdgio mais avancado, com o turismo de base comunitéria, com
grupo de condutores locais capacitados tecnicamente pela Sociedade de Pesquisa em Vida Selvagem e Educacéo
Ambiental (SPVS).

Apesar das dificuldades, a populacdo vé no turismo uma atividade geradora de emprego e renda. E inferes-

sanfe apontar que um dos entrevistados, que fez curso de monitor ambiental, afirmou que o turismo, apesar de
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importante para a regido, também possui aspectos negativos, sendo causador de impacto ao meio, e exemplificou
com um caso a depredacdo de sambaquis na Ilha das Pecas.

Alguns entrevistados apontam que somente a empresa O Boticdrio, por meio de sua reserva particular, se
beneficia com a atividade turistica na regido, e que os moradores locais nGo recebem nenhum tipo de beneficio
ou compensac¢do por haverem “preservado a natureza”. A mesma opinido vem sendo compartilhada em relacéo
a SPVS, uma vez que a ONG organiza roteiros e passeios turisticos com a populacdo urbana, geralmente de
Curitiba, para a llha das Pecas.

Sabe-se que, uma vez planejado em bases de sustentabilidade, o turismo pode resultar em geracdo de em-
prego e renda com baixo impacto ambiental. O ecoturismo apresenta-se como a forma mais apropriada a ser
desenvolvida na regido, devido & sua rica diversidade natural e cultural. Nao se pode afirmar, no entanto, que o
ecoturismo traga a solucdo para todos os problemas enfrentados pelas comunidades, mas sim que esta ativida-
de possa contribuir para melhoria na qualidade de vida dos habitantes e para a conservacdo dos ecossistemas
envolvidos. Sobre a atividade turistica, Amend (2001) comenta que o sefor tercidrio, apesar de sempre ter tido
uma participacdo reduzida na economia do municipio, vem crescendo nos Ultimos anos devido ao aumento da
demanda turistica e, por conseguinte crescente oferta de servicos turisticos e que a partir de 1991, iniciou-se a
estruturacdo de alguns estabelecimentos para atender essa demanda.

Quanto & sustentabilidade do turismo na regiGo, a crescente presenca de empreendedores externos (principal-
mente Superagui e Pecas), que buscam adquirir iméveis para estabelecer negécios turisticos ou casas de veraneio
local, pode, por outro lado, criar um grande foco de degradacéo sociocultural e impacto ao ambiente, como

pressé@o na disponibilidade de dgua potdvel e geracéo de lixo e esgoto.

Conclusoes

Tendo em vista os resultados obtidos, pode-se afirmar que:

* Aimplantacéo das UCs na regiGo de dominio caicara contribuiu e vem contribuindo fortemente para a
continuidade no processo de degradacéo cultural.

* Ainexisténcia de alternativas econémicas, vidveis frente & nova situacdo, contribuiu com o agravamento
das condicées de vida e com a perda gradativa da cultura local.

* A organizacdo comunitdria revelou-se uma das principais alternativas apontadas pela prépria populacéo
local. Esse fato evidencia uma mudanca de paradigma no contexto histérico da regiGo: a mobilizacdo local passa
a ser instrumento de acdo para a transformacéo da realidade.

* Dentre as potencialidades da regido, destaca-se o potencial do ecoturismo de todas as comunidades, a
reestruturacéo de associacées comunitdrias, a mobilizacdo da populacdo em busca de novas atividades, inclusive

relacionadas & questdo ambiental, acesso aos servicos como energia elétrica, dgua tratada e outros.
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* Apesar do potencial da regiGo, o turismo ndo é necessariamente desejével ou vidvel em todas as localida-
des. Este aspecto deve ser examinado em cada comunidade.

* O descontentamento geral verificado entre os moradores de Guaraquecaba, a respeito de sua atual con-
dicéo, decorre, principalmente, da contradicdo percebida em relacdo & importédncia despertada pela natureza da

regido, enquanto quase nada é feito a favor da populacdo humana.
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A HIBRIDIZACAO ENTRE JORNALISMO E PUBLICIDADE
COMO PRATICA COMERCIAL DO SITE
CAMPO GRANDE NEWS
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Resumo

O artigo apresenta uma andlise quantitativa dos Informes Publicitérios publicados de 2011 até o inicio de
2015 no site Campo Grande News, veiculo de comunicacdo online mais acessado do estado de Mato Grosso
do Sul. llustra também a semelhanca entre noticias e estes informativos de viés comercial, com contetdo produ-
zido para persuadir o leitor a consumir o que é ofertado por anunciantes que pagaram pelo espaco. O trabalho
traca ainda um breve histérico sobre a influéncia da Publicidade na atividade jornalistica e aponta elementos da
hibridizacéo contidos nos Informes Publicitérios, formatos de propaganda que com frequéncia podem ser encon-
trados em veiculos de comunicacdo de todo o Pafs.
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Resumen

El articulo presenta un andlisis cuantitativo de las publirreportajes publicadas desde 2011 hasta principios de
2015 en el sitio Campo Grande News, medio de comunicacién online mds visitado de Mato Grosso del Sur. Tam-
bién ilustra la similitud entre noticias y estes informativos de cardcter comercial, con contenidos producidos para
persuadir al lector a consumir lo que se ofrece por los anunciantes que pagan por el espacio. El documento tam-
bién describe una breve historia acerca de la influencia de la publicidad en el periodismo y sefala los elementos
de hibridacién contenidos en las publirreportajes, formatos de publicidad que a menudo se pueden encontrar en

los medios de comunicacién en todo el pafs.
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Introducdo

O site Campo Grande News, um dos portais de noticias pioneiros no estado de Mato Grosso do Sul, foi
criado em margo de 19993, cerca de quatro anos depois da internet comercial ser regulamentada no Brasil;
época em que o acesso & rede mundial de computadores era privilégio de um ndmero restrito de pessoas no Pas,
principalmente

Pelo alto valor de mercado das méquinas e o custo para acesso & infernet. As tecnologias disponiveis também
limitavam a navegacdo; o carregamento de uma pdagina, por exemplo, poderia levar vérios minutos para ser
concluido.

Ao longo do tempo, o Campo Grande News acompanhou as evolugdes e inovagdes surgidas no ambiente
virtual, com mudancas de layout e incorporagdo de elementos da linguagem web, além da contratagdo de mais
profissionais, passando de uma equipe de dois para mais de 30 profissionais®. Surgia gradativamente, porém,
outras empresas de jornalismo online instaladas na Capital e que também apostaram na revolucao digital que
se desenhava. Mas, ao que indicam pesquisas de audiéncia, o portal soube se posicionar no mercado diante
da concorréncia. Dados do Alexa Analytics®, servico gerenciado pela Amazon, que analisa e elabora rankings
dos sites mais acessados de todo o mundo baseado em dados gerados pela ferramenta, apontam que o Campo
Grande News é hoje o site mais acessado do estado, com média de 111.230 mil visitantes didrios Unicos e
627.272 mil pdginas visualizadas.

Ao mesmo tempo que mostra que os propriefdrios dos veiculos online tinham razéo ao investir na propagacao
de contetdo pela internet, permite-se visualizar no cendrio recente uma potencialidade ainda maior de alcance.
De acordo com a Pesquisa Brasileira de Midia” 2015, em Mato Grosso do Sul, 44% por cento da populagéo
acessa & infernet fodos os dias, mas por outro lado 46% est@o distantes da abrangéncia e ndo mantém contato

um dia sequer com os meios online.
Condicées econdmicas; “Lado B” e informes publicitarios

Segundo o (ltimo levantamento sobre a populacdo brasileira, publicado pelo IBGE® no Didrio Oficial da
Unido, a estimativa populacional para Campo Grande-MS em 2014 foi de 843.120 mil habitantes, crescimento
de 7,15% em relogdo ao Censo 2010. O IBGE Cidades” aponta que a capital sukmato-grossense tem o PIB ba-
seado no sefor de Servicos e o valor do rendimento nominal médio mensal per capita é de R$ 1.246,75. Ja no
Atlas do Desenvolvimento Humano 20131°, o municipio aparece com IDH (indice de Desenvolvimento Humano)
de 0,784 e estd na 100° posicao nacional.

Em 2011, o Campo Grande News estreou o canal “lado B"!", infegrando editorias relacionadas ao con-

sumo, lazer, comportamento, diversdo, tendéncias e arquitetura. No mesmo periodo, deu inicio & producdo de
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Informes Publicitarios como estratégia comercial ao ofertar espagos — a maioria inseridos nas editorias do “lado
B" — a empresas inferessadas em divulgar produtos ou servigos.

Informe Publicitario, na definicdo de José Antonio Martinuzzo, é:

Espaco publicitdrio, uma vez que é comprado junto as midias jornalisticas, mas com
conteddo informativo. Geralmente, dialoga com padrées estéticos e estilisticos do veiculo
jornalistico, o que explica a identificacdo como ‘informe publicitdrio’. E utilizado para ga-
rantir maior formalidade a publicacées e posicionamentos organizacionais acerca de temas
complexos ou mais densos. (MARTINUZZO, 2013, p.77).

Ha poucos anos, a capital sulmato-grossense passou por um grande crescimento imobilidrio e expans@o
comercial, especialmente nos bairros. levantamento12 da Junta Comercial do Estado de Mato Grosso do Sul
(Jucems) indica que o fotal de empresas ativas em ao final de marco de 2015 chegava a 74.580, incluindo os
30.632 microempreendedores individuais; nimero obtido pela Receita Federal'®.

Esta atividade empresarial, na qual a pessoa pode empreender sozinha ou ter no méximo um funciondrio,
com faturamento médio de R$ 5 mil mensais, conforme explica o Portal do Empreendedor'#, passa por constante
crescimento n&o sé no Pafs e como na Capital, i@ que de marco de 2014 (quando havia 25.398 pessoas) para
o mesmo periodo em 2015 houve crescimento de mais de 20% no nimero de negécios desta natureza formali-
zados.

O momento para o lancamento do canal “lado B” se tornara oportuno entdo, ao acompanhar a expansdo
terriforial e empresarial da cidade, além de atender & demanda - que se fornaria visivel anos depois, com base
nas inferacdes observadas nas redes sociais - por contetdo que fugiam da rofina das redagdes fradicionais de
veiculos de jornalismo online (matérias de cunho policial, econémico ou politico).

Observa-se que os Informes Publicitérios sdo publicados com maior frequéncia no site a cada més, com espao-
¢o de destaque, principalmente no banner rofativo do topo. Os materiais sdo inseridos em formato quase idéntico
s matérias jornalisticas, & excegdo da identificagdo no lugar do nome do repérter e afravés de tarja na imagem,
conforme ilustrado nas figuras a seguir.

leandro Marshall chama de ‘jornalismo corderosa’ aquele influenciado pelo discurso publicitario. De acordo
com classificagdo do autor, o ‘jornalismo corderosa’ pode ser identificado em 25 variagdes ou géneros; um
deles ¢ o Desfiguramento: “publicidade paga, disfarcada de noticia, com identificag@o de Informe Publicitario”
(MARSHALL, 2003, p.122).

O Cédigo Brasileiro de Autorregulomentagao Publicitéria’, elaborado pelo Conar (Conselho Nacional de
Autorregulamentag@o Publicitarial, traz no ‘Artigo 28" a indicagdo de que "o anincio deve ser claramente dis-
tinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio de veiculagdo”. No ‘Artigo 30", o documento indica que
"a pega jornalistica sob a forma de reportagem, arfigo, nota, fexto-legenda ou qualquer outra que se veicule

mediante pagamento, deve ser apropriadamente identificada para que se distinga das matérias editoriais e ndo
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Figura 02 - Comparativo Noticia/Informe Publicitério da editoria ‘Sabor’

Fonte: www.campograndenews.com.br
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Figura 03 - Comporohvo Noticia/Informe Publicitério da editoria Empregos

Fonte: www.campograndenews.com.br

Contexto histérico da hibridizacdo

Segundo Ciro Marcondes Filho,
O:s publicitérios veem na apresentacdo jornalistica de seus andncios, isto é, no desfigu-

ramento do cardter de andncio de sua publicidade (por meio da mistura da parte publicitdria
com a redacional), um aumento da eficiéncia propagandistica desta. A qualidade da parte
noticiosa que pode aumentar o poder do anudncio apresenta-se para os editores como fonte
especial de lucros. (MARCONDES FILHO, 1984, p. 72).

A hibridizacdo entre Jornalismo e Publicidade torna-se atrativa em um mercado da Comunicacdo cada dia
mais competitivo em termos comerciais. O pensamento de quase meio século de Marshall Mcluhan estimula o de-
bate ao divagar sobre a ilusdo de uma imprensa melhor sem antncios ou press@o dos anunciantes. “As pesquisas
fém espantado até os diretores de jornais ao revelarem que os olhos errdticos dos leitores de jornais se deliciam
por igual com os anincios e os fextos noficiosos” (MCLUHAN, 1969, p.237). O aufor pondera que o que hé de
pejorativo nos conteddos publicitarios & o fato de apresentarem sempre noticias positivas.

Ao debater sobre entretenimento, Luiz Gonzaga Godoi Trigo (2003) afirma que:

Em uma sociedade cuja informacao é uma mercadoria valiosa e os fluxos de circulacdo
da informacéo s@o controlados por instituicées e empresas ligadas aos mais diversos setores
produtivos, existe uma intricada rede que agrupa em um mesmo fenémeno atividades que,
na origem, sdo diferentes (esportes, noficias, arte, educacéo, lazer, turismo, ‘show-business’),
mas que se articulam enquanto mercadorias destinadas a um consumo especifico caracteri-
zado pelo prazer. (TRIGO, 2003, p. 21-22).
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No século XVII, Joralismo e Publicidade comegavam a dividir espago com os primeiros anincios em jornais.
Estas duas formas de comunicacdo passaram por mudancas consideraveis no século XIX, na esteira da Revolugao
Industrial, com a massificagdo do consumo. As técnicas tipogréficas, neste contexto, ganharam novos inventos,
como as rotativas de Marinoni, que possibilitaram a produgdo de jornais em alta escala — impresséo de até
©5.000 pdaginas por hora (TRAQUINA, 2004, p.38).

A Publicidade focava no coletivo; compradores e vendedores desconhecidos, formados pela massa do pro-
letariado. O Jomnalismo passava a ser fratado como uma atividode que deveria gerar lucro, sendo a noticia de
atualidade sua mercadoria. No Gltimo quarto do século XIX, a Imprensa se estabeleceu como pleno negécio e a
producéo jornalistica, buscando uma forma de se sustentar, focou na associacdo de elementos da publicidade ao
produto informativo, com a producdo e a circulacdo de noficias financiadas em grande parte pelos anunciantes.

Mas, foi a partir do final do século XX, quando o excesso de informagdo saturou o mercado e a concorréncia
fornou-se intensa, que a informagdo ganhou um fratamento estético cuidadoso, na inten¢do de reter a atengdo do
publico por tempo suficiente para que a mensagem publicitéria ou jornalistica fosse fransmitida. O Brasil também

seguiu essa tendéncia j& consolidada nos territérios norte-americano e europeu.
A partir da pés-modernidade, a publicidade comeca a transpor os limites do jornalismo:
a ordem ¢ hibridizar a natureza persuasiva da publicidade, dissolvendo-a no espaco jornalis-
tico, como se fora parte da prépria natureza jornalistica. E um exercicio que inocula o interes-
se privado no espaco publico da imprensa e investe de legitimidade o gene clandestino da

l6gica publicitdria. (MARSHALL, 2003, p.119-120).

Pesquisa

O Campo Grande News é hoje um caso de veiculo de comunicag@o que aposta no conteddo hibrido como
pratica comercial. Em pesquisa feita pela ferramenta de busca do préprio site constatouse que, desde 2011,
os Informes Publicitérios apresentaram aumento consideravel nas insercdes ao longo dos anos, conforme tabela

abaixo.
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Editorias / Anos 2011 2012 2013 2014 | *2015 (Até margo) Total

Andncios 1] 0 3 10 0 13
Arquitetura 0 0 1 1 1 3
Capital 1] 0 2 7 4 13
Cidades 1] 0 3 3 3 9
Comportamento 0 0 0 2 2 4
Consumo 0 1 20 30 13 64
Diversdo 1 1 1 11 1 15
Economia 0 0 8 4 1 13
Empregos 0 0 0 18 23 a1
Esportes 0 0 0 1 0 1
Eventos 0 0 2 2 0 4

Faz Bem! 1] 0 0 8 0 8
Interior 0 0 0 0 2 2
Meio Ambiente 0 0 0 1 0 1
Moda 1 0 0 1 0 2
Politica 0 1 2 0 2 5
Rural 0 0 0 1 0 1
Sabor 0 4 12 26 8 50
Veiculos 0 0 1 2 0 3

Total Geral 2 7 55 128 60 252

Tabela 01 - Informes Publicitérios do Campo Grande News, por ano e editoria
Fonte: levantamento realizado para as finalidades deste artigo a partir da ferramenta

de busca do site Campo Grande News

Percebe-se que os Informes Publicitérios tiveram crescimento considerével a partir de 2013 e se consolidaram
como produto comercial do site em 2014, quando foram produzidos 128 materiais; o que representa um au-
mento de 132% em insercdes quando comparado ao ano anterior. Até o més de margo de 2015 j& haviam sido
publicados 60 Informes Publicitérios, ou seja, quase a metade do tofal realizado no ano de 2014; o que reforca
a percepgdo de que este fipo de contetdo vem ganhando mais notoriedade como estratégia para captagdo de
recursos financeiros por parte do veiculo de comunicag@o.

Fica evidenciado no levantamento quantitativo que as editorias com maior nimero de insercdes de Informes Pu-
blicitarios foram ‘Empregos’, ‘Consumo’ e ‘Sabor’ (estas duas Ultimas, integrantes do canal “lado B”). Os grdficos
abaixo mostram, respectivamente, a evolugdo da quantidade de Informes Publicitérios nestas editorias durante os
Gltimos anos e o fofal produzido até agora, com um comparativo enfre a quantidade de noticias e de Informes

Publicitarios publicados em 2015 no site Campo Grande News.
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Quantidade de Informes Publicitarios - 2011 a 2015
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Grdfico 01 - Quantidade de Informes Publicitdrios nas trés editorias com maior
frequéncia de publicacéo
Fonte: levantamento realizado para as finalidades deste artigo a partir da ferramen-

ta de busca do site Campo Grande News
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Grdfico 02 - Comparativo entre Noticias e Informes Publicitdrios publicados de ja-
neiro a marco de 2015 nas trés editorias com maior frequéncia de publicacdo
Fonte: levantamento realizado para as finalidades deste artigo a partir da ferramen-

ta de busca do site Campo Grande News
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Na editoria ‘Consumo’, 21,3% do contetdo em 2015, de janeiro a marco, foi formado por Informes Publicitérios. J& na
editoria ‘Empregos’, o percentual ficou em 7,4%; enquanto na editoria ‘Sabor’, alcancou 15,3%. Conclui-se que, especialmente
nas duas editorias ligadas ao canal “Lado B”, os Informes Publicitarios representam um nimero expressivo no contetdo do site,

dividindo espaco com as noficias.

Publicidade e jornalismo

Para Leandro Marshall, “embora obedeca aos principios do jornalismo, estando corretamente identificada, a publicidade
acaba obtendo o bénus de uma noticia, j@ que os leitores, majoritariamente, ndo percebem o aviso de ‘informe publicitdrio’ e
déo a credibilidade de noticia ao texto” (MARSHALL, 2003, p.123).

Busca-se em Nilson Lage, entdo, uma definicdo para a funcéo principal de um profissional do Jornalismo:

Jornalistas devem transformar, processar, codificar informacées segundo padrées técni-
cos consensuais (sem o que as mensagens correriam o risco de nGo ser aceitas ou compreen-
didas) e obedecendo a valores éticos admitidos pela sociedade, embora ndo necessariamen-
te por todos os grupos que a compéem. SGo, nesse aspecto, como os professores: transmitem
mensagens fidas por verdadeiras que sé excepcionalmente eles mesmo descobriram ou in-

ventaram. (LAGE, 1988, p.125-126).

logo na sequéncia desfe pensamento em sua obra, lage (1988, p. 127) é enfdtico ao afirmar que a uni-
teralidade da publicidade, representada pela apresentacdo de fatos da perspectiva que convém ao cliente, &
praticamente uma falsidade absoluta. Segundo o autor, o cardter falso da mensagem é agravado por técnicas
como “a dramatizagdo de testemunhos sobre algum produto ou servigo” ou “a produgdo de bestialégicos em que
se abusa da linguagem técnica ou cientifica”.

Pafrick Charaudeau afirma que a situagdo de comunicagdo mididtica pode convocar a finalidade de ‘informa-
¢do’, para responder “& exigéncia democrdtica que quer que a opinido publica seja esclarecida sobre os aconte-
cimentos que se produzem no espago piblico”; e a de ‘incitacao’, “para responder & exigéncia de concorréncia
comercial” que deseja que o discurso alcance o maior nimero de pessoas (2010, p.83).

Fato é que, em uma sociedade de consumo, que por oufro lado vive em um cendrio em que a publicidade
fradicional j& da indicios de ter saturado o piblico em geral, constantemente profissionais da drea de Comunico-
¢do buscam novas alternativas para levar a mensagem publicitéria de forma mais informativa e provocar maior

engajamento

do publicoalvo. A partir daf, as fronteiras entre Jornalismo e Publicidade comecam a se dissolver, resultando
em contetdos hibridos que se apropriam de técnicas de ambas as dreas de conhecimento, as interligando para
afrair a atencdo do leitor. O debate sobre as consequéncias turvas desta relagéo estende-se hé décadas, perdura
e ganha corpo com a fransformagdo dos meios, individuo e sociedade.

Nelly de Carvalho (2002) ensina que, com o intuito de convencer, a linguagem publicitaria utiliza recursos

estilisticos e argumentativos da linguagem cotidiana.
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Falar é argumentar, é tentar impor. O mesmo se pode dizer da linguagem jornalistica,
dos discursos politicos (sobretudo em época eleitoral), da linguagem dos tribunais (com de-
fesas e acusacées apaixonadas) e até do discurso amoroso. Em todos esses casos, hd uma
base informativa que, manipulada, serve aos objetivos do emissor. A diferenca estd no grau
da consciéncia quanto aos recursos utilizados para o convencimento e, nesse sentido, a lin-
guagem publicitdria se caracteriza pela utilizacGo racional de tais instrumentos para mudar
(ou conservar) a opiniGo do publico-alvo. (CARVALHO, 2002, p.9).

Ao analisar a linguagem atreloda ao contexto social, Charaudeau (2006) concebe as midias num complexo
cendrio de poder. Sua legitimagdo depende do campo econdmico, que busca captar um grande publico, e do

campo da cidadania, no qual adquirem legitimidade através da construgéo de opinido publica que lhes garanta

credibilidade.

Na tenséo entre os polos de legitimidade e de captacdo, quanto mais as midias tendem
ao primeiro, cujas exigéncias sdo as da austeridade racionalizante, menos tocam o gran-
de publico; quanto mais tendem para a captacdo, cujas exigéncias sGo as da imaginacdo
dramatizantes, menos crediveis serdo. As midias ndo ignoram isso, e seu jogo consiste em
navegar entre esses dois polos aos sabor de sua ideologia e da natureza dos acontecimentos.

(CHARAUDEAU, 2006, p.93).

A viséo do publico

Observase com certa frequéncia nos grandes meios de comunicagdo a presenga de materiais publicitarios
apresentados em linguagem e forma de noticia; identificados com os dizeres “Informe Publicitario”. Porém, en-
confra-se dificuldade em identificar trabalhos cientificos com pesquisas e dados coletados justamente junfo ao
publico-alvo, o leitor; que pode de fato apontar para a forma como o contetido do Informe Publicitario — espécie
de andncio camuflado — é percebido.

Uma pesquisa divulgada em 2014 pela empresa norte-americana de marketing e contetdo Contently'®, mos-
fra que 54% dos consumidores dos Estados Unidos n&o confiam no contetddo patrocinado. Uma parcela de 59%
acredita que um veiculo jornalistico perde a credibilidade quando publica um confeddo patrocinado por uma
marca. Dois tercos dos entrevistados alegam que sGo menos propensos a clicar em uma matéria patrocinada do
que em um arfigo editorial das publicacdes.

A Contently entrevistou 542 usudrios de infernet entre 18 e 65 anos e consfatou ainda que 48% dos entre-
vistados acreditam que ‘Contetido Patrocinado” significa que “um anunciante paga para o arfigo ser criado e
teve influéncia sobre o contetdo”; porém, mais de mefade (52%) considera que isso significava algo diferente.
O estudo também revela que quanto maior o nivel educacional dos consumidores, mais eles declararam se sentir
enganados quando se deparam com uma reportagem patrocinada.

Esses nimeros revelam a atengdo que se deve fer ndo s6 com a informag@o em si, mas também quanto as
expectativas e reagdes do pUblico que consome o contetdo; algo que muitas vezes é negligenciado por respon-

s@veis em produzir a informagdo. Para explicar a relagdo enfre enunciador e enunciatério, o linguista francés
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Patrick Charaudeau se aprofunda no conceito de Contrato de Comunicacdo, conceito que leva em conta o texto
e as condicdes em que ¢ produzido (fatores técnicos, socioculturais e econdmicos), descrevendo expectativas

reciprocas ao afirmar que:

Toda troca linguageira se realiza num quadro de co-intencionalidade, cuja garantia sGo
as restricdes da situacdo de comunicacdo. O necessdrio reconhecimento reciproco das restri-
¢ées da situagdo pelos parceiros da troca linguageira nos leva a dizer que estéo ligados por
uma espécie de acordo prévio sobre os dados desse quadro de referéncia”. (CHARAUDEAU,

2006, p. 68).

Consideracaes finais

Na pesquisa sobre os Informes Publicitérios do site Campo Grande News foi possivel identificar a ascenséo
das insercdes deste tipo de contelddo; crescimento acentuado em 2014 e ainda mais, quando se comparado
proporcionalmente, nos primeiros meses de 2015. O formato hibrido de informacdo mescla recursos jornalisticos
e publicitérios e se consolida como ferramenta comercial deste que é o site com maior nimero de acessos do
estado de Mato Grosso do Sul.

Ao confrério de revistas e jornais impressos, que na diagramacdo de pagina buscam diferenciar a propa-
ganda da linha editorial do veiculo, a coleta de Informes Publicitarios no site Campo Grande News e posterior
comparacdo com noficias publicadas nas respectivas editorias revelou que esta distincdo neste veiculo online estd
restrita & identificacdo com as palavras “Informe Publicitério” abaixo do fitulo da matéria e também & tarja com os
mesmos dizeres em uma das fotos do material. E necessario para estudos futuros saber se uma diferenciacdo mais
contundente n&o ocorre por complexidade em modificar o layout de péginas internas do site ou por conveniéncia,
isto €, com infencionalidade de gerar contetdo semelhante ao jornalistico.

Ainda é uma tarefa desafiadora para os veiculos de comunicagdo encontrar modelos comerciais que n&o con-
flitem com a ética jornalistica, principalmente quando se propdem, através de formatos hibridos de comunicagao,
a vender um produto ou servico ao mesmo tempo em que levam informagdo ao publico. E, como qualquer outra
empresa, o veiculo deve gerar lucro para se manter no mercado.

Na atual realidade dos meios online, na qual estd saturada a cada dia a disposicéo do piblico para clicar
em banners de site, modelo de Publicidade que tradicionalmente era responsével por grande parte das receitas,
profissionais das areas ligadas ao marketing tm buscado e testado outras solugdes. Desponta-se como estratégia
mais do que nunca valorizada a de associar & marca do patrocinador a conteddos relevantes, transmitidos atra-
vés de narrativas, dados e contextualizacdo, promovendo a inferag@o com o publico; ao mesmo tempo que fenta
entender melhor suas necessidades.

Cabe nesfe momento a mengdo de outro modelo que tem sido adotado por grandes veiculos jornalisticos,
como o The New York Times'”, nos Estados Unidos, e recentemente pelo portal Terra, no Brasil: a “Publicidade

Nativa”'8, isto &, modelo no qual uma equipe de jorndlistas, via de regra ndo integrante da redagao do veiculo,
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produz materiais relacionados a temas de interesse das empresas patrocinadoras, mas que ndo necessariamente
as citam no fexto (diferenciando-se por este, dentre outros aspectos, do Informe Publicitério). Em geral, o formato
configura-se por apresentar na matéria os dizeres “Patrocinado por” acompanhados da logomarca da empresa
pafrocinadora.

No caso do Campo Grande News, a constatacdo é de que o Informe Publicitario aparece como alternativa
consideravel para geragdo de receita, j@ que a incidéncia é crescente ao longo dos Gltimos meses. Os materiais
com maior nimero de inserc@o encontram-se nas editorias de “Consumo’, “Sabor” e “Empregos’, com dicas de
servicos para usufruir na cidade, estabelecimentos para se conhecer; entre outros. Seja no layout semelhante,
quase gémeo, ou nos fitulos e no corpo de texto, os informes e as noficias convivem de maneira harmoniosa, prin-
cipalmente nestas trés editorias cuja finalidade é agucar a vontade de consumir, seja um bem material (calcados,
alimentacdo, efc) ou conhecimento; no caso da oferta de cursos de aperfeicoamento profissional.

Este artigo marca o inicio de uma pesquisa em nivel de pdés-graduagdo sobre os Informes Publicitérios no site
Campo Grande News; torna-se um ensaio que se propde a partir de entdo a uma maior andlise e levantamento
de questdes sobre o uso de confetddos hibridos no meio digital, do processo envolvido na elaboragéo deste
produto que agrega elementos do Jornalismo e da Publicidade e, em especial, dos Contratos que Comunicagéo
que se estabelecem entre enunciador (quem escreve o texto; muitas vezes, jornalistas do veiculo que produzem
noficias para as mesmas editorias) e enunciafdrio (o pablico leitor).

No recente contexto, no qual debatem-se temas como consumismo, geracdo de conhecimento na infernet,
cultura participativa e também os modelos de negécio para a sobrevivéncia dos veiculos jornalisticos, analisar
e problematizar a forma como a mensagem informativa hibridizada é produzida e chega ao piblico, além da
relagdo entre produtores de conteddo e leitores, torna-se cada vez mais relevante; com presenca necessaria em

futuros trabalhos cientificos.
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Resumo

A gestdo do valor simbdlico das marcas é um assunto ainda pouco explorado, especialmente na érea de re-
lacdes publicas. Em vista disso, o presente texto trata de como o profissional de relacées publicas pode contribuir
para a gestdo do valor simbdlico de uma marca. Inicialmente conceitua-se marca e apresenta-se o cendrio das
marcas hoje. Em seguida apresentam-se conceitos sobre a atividade e o profissional de relacées piblicas e como
as funcdes desempenhadas por esse profissional aliam-se & gestdo de marca. Por fim, apresentam-se dados co-
letados por meio de entrevistas os quais auxiliom na formulagéo de algumas hipéteses sobre o tema. O estudo

aponta que o profissional de relacdes piblicas tem competéncias para atuar na gestdo de marcas.
PALAVRAS-CHAVE: Gestdo. Marcas. Relacdes Publicas.

Resumen

La gestién del valor simbdlico de marcas es un tema adn poco explorado, especialmente en el drea de las
relaciones publicas. Teniendo esto en cuenta, el objetivo de este estudio es investigar cémo las relaciones publicas
profesional puede contribuir a la gestién del valor simbélico de una marca. Inicialmente se identifican las princi-
pales teorias y la trayectoria de las marcas a lo largo de la historia, a continuacién, presentamos los conceptos
de la actividad y las relaciones piblicas profesional. Al sefialar las similitudes entre ellos resucitan algunas com-
paraciones entre las teorias, por lo que entonces la cuestién se analiza en la prdctica. Este estudio muestra que el
mercado ha cambiado y que las relaciones publicas profesional tiene la mayoria de los poderes necesarios para

actuar como gestor de marca.
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Introducao

O reconhecimento da profissdo de relacées publicas tem se consolidado e acredita-se que em virtude do
aumento da demanda das relacées de comunicacéo, especialmente no que tange o posicionamento e o rela-
cionamento das empresas com seus diversos pUblicos. Para Semprini (2010, p. 43) a concorréncia aumenta, e o
nivel de exigéncia dos consumidores cresce na mesma proporcdo. Se antes o cliente escolhia um produto por ter
poucas opcdes, hoje ele testa todas as possibilidades antes de se fidelizar a uma marca. O autor completa com
ao afirmar que os consumidores mudaram e hoje podem ser definidos como: “vulnerdveis, curiosos e explorado-
res”. NGo se pode dizer que, nesse contexto, atribuir valor intangivel & marca é tarefa fécil, é nesse sentido que
se entende que cada profissional envolvido no processo precisa dar a sua contribuicGo. Frente a esse cendrio, o
presente texto busca esclarecer como o profissional de relacées publicas pode contribuir para agregar esse tipo
de valor as marcas.

Acredita-se ser esta uma oportunidade de atuacéo para o profissional de relacées publicas, o qual tem, entre
outras habilidades, conhecimentos para lidar com diferentes piblicos de maneira estratégica. Nesse sentido, este
trabalho investiga como o profissional de relacées publicas pode atuar na gestdo do valor simbélico da marca,
trazendo inicialmente os conceifos sobre marcas e confextualizando-as no cendrio atual. Em seguida apresenta
os conceitos e principais funcées do profissional de relacées piblicas, para posteriormente relacionar as duas
questées e indicar quais funcées o profissional de relacdes piblicas pode exercer em um processo de gestdo de

marcas.

O cendrio das marcas

Segundo Perez (2004) néo é de hoje que os serres humanos atribuem nomes as coisas, estudos indicam que
muito antes da escrita ftambém eles préprios j& eram identificados por nomes. Isso significa que os nomes para di-
ferenciar pessoas e organizacées j& tem uma longa trajetéria. Ao abordar como as marcas surgiram, Pinho (1996)

afirma que desde a antiguidade as mercadorias séo caracterizadas de vdrias maneiras para se promoverem.
Sinetes, selos, siglas, simbolos eram as mais comuns, utilizadas como um sinal distintivo
e de identificacdo para assinalar animais, armas e utensilios. Naqueles tempos, bem antes
das marcas terem adquirido seu sentido moderno, era costume indicar a proveniéncia do
produto agricola ou manufaturado, a marca servindo muitas vezes para atestar a exceléncia
do produto e seu prestigio (PINHO, 1996, p.11).

Pinho (19906) afirma que os romanos utilizavam mensagens escritas para especificar pontos de vendas de
roupas, calcados e vinhos, mas como a maioria da populacdo da época era analfabeta a pintura era uma étima
forma de anunciar esses locais, bem como, diferenciar os produtos de cada comerciante. Da época dos romanos

até hoje, muita coisa mudou. Se anfes a marca e os simbolos eram utilizados para identificar ou diferenciar pro-
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dutos, hoje pode-se afirmar que a marca vai além. Ela ainda mantém o propésito de diferenciar os produtos, mas,
como aponta Pinho (1996), hoje ela é reconhecida na sociedade como um elemento fundamental e definitivo,
muitas vezes o que ela representa vale mais que o proprio produto ou servigo que identifica e por isso a marca
constitui um dos principais elementos de influéncia na decisdo de compra.

Segundo Roberts (2004) anfigamente era mais facil confiar na procedéncia dos materiais e na qualidade final
do produto, pois quase fodas as mercadorias eram trocadas e compradas de pessoas conhecidas. Mas confor-
me a comercializag@o se expande, consumidores e produtores distanciam-se. Com isso, “as marcas registradas
evoluiram de simples efiquetas com o nome para marcas de confianca e responsabilidade” (ROBERTS, 2004,
p. 25). Assim, a marca registrada passa a oferecer seguranga para os fornecedores e, do ponto de vista dos
consumidores, forna-se um sinal de continuidade.

E possivel constatar que por volia de 1923 se vocé perguntasse para alguém sobre a marca mais lembrada
de laminas de barbear e biscoitos eles diriam Gillette e Nabisco e se a pergunta fosse sobre refrigerantes a maio-
ria certamente responderia Coca-Cola (RUAO, 2003). Isso significa que ndo é de hoje que as empresas buscam
se fixar na mente dos consumidores.

Nos dltimos anos o que move a sociedade é a relagdo de producéo e consumo. A evolugdo e especializacéo
na drea de produgdo provoca aumento da concorréncia e da variedade de produtos. Com isso os consumidores
tem inimeras opgdes de produtos e servicos, com variedade de preco, qualidade, marca. Sobre o consumo e a

decis@o de compra cave ressaltar que
Quando se compra um produto, junto com ele se estd comprando uma complexa malha
de valores psicossociais difusos, nGo inteiramente consciente mas, imperiosos por que fisgam
o desejo. E o desejo e nGo o uso que pode advir do produto que estd na mira do lancamento
de um produto no mercado capitalista (PEREZ, 2004, p.1).

Com isso, o mercado se forna cada vez mais complexo e as organizagdes precisam desenvolver estratégias
de marcas que considerem esses valores e as fransformem em nomes confiéveis que sejom lembrados por seus
clientes.

Para Semprini (2010), uma mudanca significativa em relagdo as marcas e ao cendrio atual diz respeito ao
lugar que elas passaram a ocupar nos mercados e nos espacos sociais. E essa alteracdo ndo foi simples e linear,
Semprini (2010, p. 25) afirma: "O cardter apaixonado e frequentemente agitado do debate sobre as marcas ¢,
ele préprio um indicador da importéncia que elas adquiriom e de uma nova sensibilidade da opinido publica a
seu respeito.”

Mas afinal como se caracterizam as marcas? Para Perez (2004, p.10) “A marca é uma conexdo simbdlica
enfre uma organizagdo, sua oferfa e seu mundo de consumo.” A compreens@o de marca que adofa-se nesse es-
tudo se encaixa na definicdo de Martins (2000, contracapa), o qual define a marca como “a uniGo de afributos
tangiveis e intangiveis, simbolizados em um logotipo, gerenciados de forma adequada e que criam influencia

e geram valor”. Nesse senfido, entendese que o logotipo é o que representa visualmente a marca frenfe aos
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consumidores. Porém, além dos elementos tangiveis, também os intangiveis compdem a marca e ambos sdo res-
ponséveis por formar a imagem da marca na percepgdo dos consumidores.

A marca também pode ser enfendida como um discurso, conforme a descricdo a seguir:

Nesse sentido ampliado, um discurso pode ser qualquer coisa de muito concreto, de ab-
solutamente material ou prdtico. [...] Mas existe uma diferenca fundamental entre um objeto
que é um simplesmente um objeto e um objeto que se tornou discurso. Esse dltimo passou
por um processo de enunciagéo, por praticas de colocar em discurso que o modelou, orga-
nizou, inserido no dmbito de outras prdticas semidticas, segundo uma estratégia enunciativa

definida por um enunciador e dirigida, de maneira mais ou menos explicita e mais ou menos
voluntéria aos destinatdrios (SEMPRINI, 2010, p. 96)

Nesse sentido a marca se apresenta como algo mais que apenas um nome. Constitui um discurso composto
por diversos elementos. Para tanto, Semprini (2010, p.143) salienta: “lembremos, principalmente, que a marca é
o produto culminante do encontro de trés dinamicas diferentes, a da producdo, a da recepcdo e a dos elementos
contextuais”, o que esclarece que a marca depende de um conjunto de decisdes para se tornar sélida e constituir
de fato a identidade desejada junto aos consumidores.

Sobre essa dindmica entre a marca e o consumidor final Semprini (2010, p. 35) comenta ndo haver como
separar uma marca da sociedade em que ela estd inserida, pois “A histéria recente das marcas nos mostra como
seu desenvolvimento é associado aos ciclos econdmicos e as condicdes gerais do contexto social.”

A respeito do desenvolvimento da marca, Rudo (2003) afirma que a maior mutagdo ocorrida no conceito é
que hoje ela, além de ser um simbolo, fraz consigo inimeros elementos intangiveis. Assim nasce o conceito de
valor simbélico da marca, que além de considerar os elementos tangiveis considera também os infangiveis. Atre-

lada a essa mudanca estd a transformacdo na cultura de consumo da sociedade.

A cultura do consumo ou dos consumidores é a cultura da sociedade pés-moderna, e o
conjunto de questées discutidas sob esse rétulo é bastante especifico. Ele inclui a relacdo in-
tima e quase causal entre consumo, estilo de vida, reproducéo social e identidade, a autono-
mia da esfera cultua, a estetizacGo e comoditizacéo da realidade, o signo como mercadoria
e conjunto de atributos negativos atribuidos ao consumo tais como: perda de autenticidade
das relacées sociais, materialismo e superficialidade, entre outros (BARBOSA, 2004, p.10).

Dessa forma a autora afirma que a sociedade de consumo é aquela relacionada com o consumo em si, com
a forma das pessoas consumirem e como hoje isso se tornou, de cerfa forma, superficial. Consome-se ndo mais
por necessidade, mas por prazer.

Com a forte influéncia da sociedade e da opinido de ferceiros na decisdo de compra, a publicidade j& ndo
é mais suficiente para conquistar e manter os clientes mais informados e exigentes fidelizados a uma marca ou
empresa, comenta Rudo (2003). Para o autor, a comunicagdo e a atuagdo das marcas passou a ser discutida em
meados de 1990, quando muitos gestores e empresas perceberam a necessidade de encarar a marca como um
patriménio, tanto para a empresa quanto para os clientes que a consomem. Com esse pensamento passaram a

investir em estratégias de fidelizacdo de clientes para com as marcas.
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Sobre o conceito de marcas fidelizadas Roberts (2004) comenta que essas precisam ser sindnimos de marcas

de confianca, e completa:

As Marcas de Confianca sGo o passo seguinte das marcas; as Lovemarks sGo o passo
seguinte das Marcas de Confianca. Pense sobre como vocé ganha mais dinheiro. Ganha
mais usudrios leais, usudrios de peso, usam seu produto o tempo todo. Portanto fer um caso
de Amor duradouro é melhor do que fer um caso de confianga (ROBERTS, 2004, p. 69)

Entende-se, a partir dessa afirmacdo, que Roberts (2004) acredita que ter uma lovemark é ainda melhor que
ter uma marca com clientes fiéis, ou seja, ele propde que as marcas fidelizam seus clientes, para que posterior-
mente fornem-se reconhecidas como lovemarks.

Para compreender uma lovemark de forma universal é preciso entender um fermo frequentemente utilizado

no mundo das marcas, o branding.
Branding é um conjunto de acgées ligadas & administragdo das marcas. Sdo acées que,
fomadas com o conhecimento e competéncia, levam as marcas além de sua natureza eco-
némica, passando a fazer parte da cultura e influenciar a vida das pessoas. Acdes com a
capacidade de amplificar e enriquecer nossas vidas num mundo cada vez mais confuso e

complexo (MARTINS, 2006, p.8)

Entende-se, a partir dessa citagdo, que o autor situa o branding como um conjunto de agdes que tornam uma
marca maior, com mais destaque e presenca no cotidiano de seu consumidor. J& Silva (2007, p. 2) salienta que
o "branding fem a funcdo de gerenciar os diversos discursos de uma marca, que séo oriundos de varias dreas do
conhecimento, buscando unidade nas manifestacdes de identidade da marca.”

Os conceitos apresentados aqui referentes ao branding e as lovemarks podem ser compreendidos como
estratégicos para que as marcas se mantenham no mercado, o qual se mostra sempre mais competitivo, com
consumidores exigentes e informados. Contudo existem diferencas entre branding, considerado, na viséo dos au-
fores apresentados, como agdes ou o processo de gestdo de marca, e as lovemarks, que sdo as proprias marcas
quando atingem um alto grau de envolvimento com seus consumidores. Interpreta-se, assim, que branding consiste
em um processo ou conjunto de agdes realizadas pela empresa buscando destacar os atributos de uma marca,
enquanto lovermaks constitui-se em um atributo da marca relativo ao sentimento dos consumidores em relag@o a
mesma. Nota-se que acdes estratégicas, gestdo, valor e relacionamento sGo conceitos presentes no cotidiano do

profissional de relacdes piblicas, por isso, a seguir, aprofunda-se a nocdo sobre essa atividade profissional.
O profissional de relagées piblicas
Relagdes publicas constitui uma drea da comunicacdo responsavel pela gest@o da comunicacdo da organi-

zagdo com seus plblicos de inferesse. Para entender melhor a profisséo e as varias caracterizagdes da mesma,

destacam-se a seguir rés abordagens fundamentais: duas brasileiras e uma americana.
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Para comegar, aborda-se a teoria de Simdes (1995) que aponta a atividade de relagdes piblicas como uma
fungdo politica. O autor traz o conceito de politica no sentido das relagdes de poder. Essa perspectiva funda-
menfo-se na ideia que relagdes piblicas € a atividade que circula por toda a organizacdo, gerencia um grande
nimero de informagdes e relacionamentos, e nisso est@o implicadas relacdes de poder.

Simdes (1995) dedica um capitulo infeiro de seu livio para falar sobre a causa da existéncia da atividode de

Relogdes piblicas. Segundo o autor essa atividade existe nas mais diversas culturas, ao redor do mundo inteiro.
Segundo o método de andlise dos pontos de inflexdo da histéria da atividade de relacées

publicas e das culturas onde ela mais se desenvolveu, tudo indica que seu principio e seu

fundamento localizam-se na relagdo de poder entre as organizacées e seus publicos, assim

como na possibilidade iminente do conflito entre ambos. Disso decorre a exigéncia da cons-

trucdo de um acervo de referenciais tedricos que levam a compreenséo do processo social

(SIMOES, 1995, p. 51)

Pode-se observar que nessa afirmagdo Simdes (1995) explicita sua posicéo em relacdo & afividade de rela-
¢oes publicas, a qual para ele estd presente em todos os lugares onde hd conflitos, e os conflitos sdo inevitaveis
em todos os lugares onde ha organizacdes e publicos. Para Simdes (1995, p. 101), as relagdes publicas estdo
presenfes em qualquer organizacdo, e isso ndo depende dos gesfores e nem mesmo do fato de haver ou ndo

uma pessoa especializada para desempenhar essa funcao,
“[...] Surgem com a prépria estrutura, com e no funcionar organizacional. Fazem parte
infrinsecamente, da organizacao qualquer que seja sua classificacdo, tamanho ou finalidade.
Séo operacionalizadas pela prépria organizacdo, por tudo que a mesma fizer ou deixar de
fazer.”

Outra abordagem que auxilia na compreensdo da atividade de relagdes publicas é a de Kunsch (2003) e
estd baseada na comunicag@o organizacional ou, como a autora denomina, comunicacdo integrada. Nesse
entendimento o relagdes piblicas é o profissional executor da comunicacdo infegrada e, em concordancia co
que propde Simdes, a autora afirma que em algumas oportunidades o profissional vai precisar mediar conflitos

utilizando de suas habilidades mediadoras. Nas palavras da pesquisadora
As relacées publicas, como disciplina académica e atividade profissional, tém como ob-
jetivo as organizagées e seus publicos, instdncias distintas que, no entanto, se relacionam
dialeticamente. E com elas que a érea trabalha, promovendo e administrando relacionamen-
tos, e muitas vezes mediando conflitos, valendo-se para tanto, de estratégias e programas
de comunicacéo de acordo com as diferentes situacées reais do ambiente social (KUNSCH,

2003, p. 20)

O frecho explicita a importéncia e a complexidade das relagdes que o profissional de relacdes publicas
precisa esfabelecer diariamente. Segundo Kunsch (2003), esse profissional auxilia nos obijetivos globais de uma
organizacdo, e isso precisa ser uma meta didria. Porém, os objefivos da atividade, segundo ela, ulirapassam
a quesi@o econdmica e cabe ao profissional atuar na busca por resultados econémicos e fambém intangiveis,
dentre os quais situase o valor simbdlico de marca, por exemplo.

Kunsch (2003, p.98) afirma que “[...] relagdes piblicas tem que ser vista sob a dtica da interdisciplina-
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ridade, e, na prdtica, se vale simultaneamente do aporte do conjunto delas ocorrendo apenas a predomindncia
de uma sobre a outra segundo especificidades de cada caso.” A autora quer reforcar a ideia de que as relagdes
publicas representam a comunicagéo infegrada dentro da organizacdo, composta de comunicacdo administrati-
va, interna, mercadolégica e institucional.

Para além das perspectivas brasileira, destacase um estudo desenvolvido nos Estados Unidos, onde a profis-
sdo de relagdes publicas € amplamente disseminada. A referida proposta teérica foi desenvolvida por Grunig, o

qual explana:

Como pesquisador, acompanho a prdtica mundial de relacées publicas por mais de trinta
e cinco anos. No momento atual, vislumbro a manifestacdo de cinco tendéncias. Em primeiro
lugar, as relacées publicas estdo se tornando uma profissdo fundamentada em conhecimen-
tos académicos. Segundo, as relacées publicas estdo no processo de adquirir uma funcéo
gerencial que difere substancialmente da funcéo atual de técnico da comunicacéo. Terceiro,
os profissionais de relacées publicas estdo se convertendo em assessores estratégicos que es-
tdo menos preocupados com a insercdo de publicidade nos meios massivos de comunicacdo
que seus antecessores. Em quarto lugar, relacées piblicas é uma profissdo exercida quase
que exclusivamente pelo sexo feminino, sem distincées étnicas ou raciais. Em ultimo lugar,
estou convencido de que a prdtica de relacées publicas é um fenémeno mundial que néo se
restringe exclusivamente as empresas (GRUNIG, 2001, p. 69).

Nota-se que nessa afirmagdo Grunig resume seus pensamentos em forno das relagdes piblicas atuais de mo-
neira que coloca a base de sua feoria na segunda constatagcdo citada. Para ele, a profisséo passa a ter um papel
fundamental nas organizacdes e torna-se uma fungéo gerencial e ndo mais simples afividade de comunicagdo e
isso se deve, segundo o autor, ao direcionamento esfratégico desse profissional.

Crunig (2001, p. 92) estuda uma forma de tonar a profisséo de relagdes piblicas uma profissdo excelen-
te, salienfando que as mesmas precisam estar baseadas em valores: “nossa profissdo de relagdes publicas trard
grandes beneficios para as diferentes culturas e sociedade se for baseada nos valores e nas visdes de mundo de
muitas culturas”.

Ap6s esclarecer a definicao de relacdes piblicas, busca-se exemplificar as afividades e funcdes que co-
bem a este profissional. Entender quais séo as atividades exercidas pelo profissional possibilita verificar em quais
aspectos essas se aproximam das atividades que uma marca precisa para sua construgdo e desenvolvimento no
mercado. Essa reflexdo permite apontar como um profissional dessa drea pode contribuir para melhorar os pro-
cessos de gestdo de marcas nas empresas.

Andrade (2003) descreve como fungdes que competem ao profissional de relagdes publicas: assessora-
mento, conselheiros de alta administracdo, pesquisa, planejamento, execucdo (divulgacdo, informagdes e conta-
tos) e avaliag@o. O autor completa ao argumentar que as fungdes dependem ainda do tipo de delegacdo que o
profissional recebe na empresa. Também nesse sentido Fortes (2003 p. 47) reforca que as fungdes de relacdes
publicas consideradas basicas sdo: “pesquisa, assessoramento, coordenagdo, planejamento, execucdo, controle
e avaliagdo” e afirma, assim como Andrade (2003), que essas se dividem em inimeras oufras funcdes mais es-

pecificas.
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A respeito das fungdes do profissional, Simaes (1995) cita a funcdo organizacional, a fun¢do, ou sub
funcd@o, administrativa e a funcdo politica, sendo essa Gltima, na sua visdo, a mais imporfante. J& Kunsch (2003)
aponta como as principais fungdes e atividades do profissional de relagdes publicas dentro de uma organizagéo:
funcdo administrativa, funcdo estratégica, fungéo mediadora e funcdo politica.

Com isso entende-se que a profissdo de relacdes piblicas tem afividades bdsicas, mas que se convertem
em inUmeras agdes as quais devem ser executadas sempre se utilizando do cardter estratégico, necessario no
perfil deste profissional. Tironi e Cavallo (2011, p. 2) concordam que a afividade de relagdes publicas tfem um
cardter estratégico e propdem que “Comunicacién Estratégica es la practica que tiene como obijetivo convertir
el vinculo de 1as organizaciones com su enforno cutural, social y politico em uma relacién armoniosa y positiva
desde el punto de vista de sus intereses u objetivos.!”

Nesse senfido, os autores exemplificam a importéncia das relacdes estabelecidas entre empresa e consu-
midores ao afirmarem que “el consumidor moderno tiende a dar mas valor a la experiencia que a la publicidad?”
(TRONE E CAVALLO, 2011, p. 174). Como o consumidor nem sempre tem uma experiéncia prépria a cerca
da marca ou do produto em questdo, acabam apelando para a opinido de terceiros. Entende-se que as novas
tecnologias e em especial as redes sociais facilitam essa froca de experiéncias, que agora ndo & apenas entre as
pessoas conhecidas, mas entre todas aquelas com as quais de alguma forma tem ligacdo e interage através de
midias.

Ao considerar os autores abordados entende-se que relagdes publicas tm quatro fungdes bdésicas: pes-
quisa, planejamento, execugdo e avaliacdo e, a partir destas exerce indmeras outras mais especificas, contudo
observase que nenhuma delas denominase gestdo de marca. O que se percebe s@o as necessidades que as
empresas {ém, o compromisso que precisam firmar com os seus clientes e a postura que precisam fer mediante os
mesmos para consolidar sua marca exigem uma série de esfratégias que podem ligarse de alguma forma com a
afividade de relagdes piblicas.

A partir das colocagdes a respeito das marcas feitas por Semprini (2010) pode-se afirmar essas estdo
passando por um momento de fragilidade na relag@o de confianca com seus consumidores, na qual, acredita-se

que o profissional de relacdes piblicas possa atuar.

Nesse quadro, o papel de semantizacdo das marcas néo seria limitar-se a tirar poeira
ou valorizar este ou aquele produto ou servico. Exige-se das marcas comerciais um esforco
mais profundo e complexo. Trata-se de ressemantizar o universo do consumo em sua globali-
dade de tornar a dar um sentido e um valor préprio ao ato de consumir, de saber mostrar as
pessoas que consumir pode ser outra coisa que a simples aquisicGo de produtos de que se
necessita ou a renovacdo de aparelhos no fim da linha. (SEMPRINI, 2011, p. 48)

'"Traducdo da Autora: “Comunicacdo estratégica é a prética que tem como objetivo converter o vinculo das organizacdes com

o seu enforno cultural, social e politico em uma relacéo amistosa e positiva desde o ponto de vista dos seus inferesse e objetivos”.

“Traducdo da autora: “O consumidor moderno tende a dar mais valor & experiéncia do que & publicidade.
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Entende-se que essa problemdtica pode ser contemplada nas acées de cardter estratégico empreendidas pela
drea de relacées publicas. Essa acées contemplam atividades que ndo visam apenas o bem estar da marca e da
empresa, mas do consumidor, buscando um interesse verdadeiro da organizacéo pelo seu cliente.

Na ética administrativa de Kotler (1999), percebe-se que o autor concorda que marketing ndo é tudo no ge-

renciamento de marca:
A arte do marketing é, em grande parte, a arte de construir marcas. Algo que ndo tenha
marca serd provavelmente considerado uma commodity, um produto ou servico genérico.
[...] Mas simplesmente ter um nome de marca néo basta. O que significa esse nome de
marca? Que associagées, desempenho e expectativas esse nome evoca? Em que grau ele
garante a preferéncia? Se for simplesmente um nome de marca ele fracassa como marca

(KOTLER, 1999, p. 86)

E & nesse sentido que mais uma vez a visGo administrativa aponta para uma solugdo que pode ser encontrada
na comunicacdo, e mais especificamente nas relagdes piblicas. Acreditase que essa area que pode auxiliar a
organizagdo a entender o que o publico espera da marca, quais os publicos de inferesse dessa marca e qual a
melhor estratégia para engajélos ainda mais, tornando-os influenciadores e auxiliando assim na consfrugdo de

uma marca forte, ou uma lovemark.

Atuagdio do relagdes publicas na gestdo de marca: A visdo dos profissionais

Para melhor entender a pratica do dia a dia da gestdo de marca e da atividade de relacdes publicas e re-
lacionar com as teorias sobre o assunto, foram coletados dados oriundos do mercado e da academia. Para a
coleta desses dados utilizouse a técnica de entrevista fechada (realizada por meio de questiondrio) e a escolha
dos entrevistados baseou-se na proposta de Duarte (20006), que utiliza o termo informante para designar as fontes
da enfrevista. Assim, os informantes foram classificados, conforme Duarte (2006, p. 70), em: especialistas, in-
formantes chave, informantes padrdo e informantes complementares. Como informantes especialistas foram entre-
vistados pesquisadores e pessoas de grande conhecimento na drea pesquisada. Os informantes chave foram os
profissionais que frabalham com gest@o de marca, independente da sua formacdo. Na categoria de informantes
padré@o académicos de comunicagdo foram os respondentes. E como informantes complementares foram entrevis-
tados profissionais que atuam na drea de registro de marcas e pafentes.

Os questiondrios foram diferentes para cada tipo de informante e no total obteve-se respostas de 26 pessoas
(07 especialistas, 06 informantes chave, 10 informantes padrdo e O3 informantes complementares) ao longo de
quinze dias de aplicacdo dos questionarios. Os entrevistados foram encontrados através de contatos das autoras
e por meio de grupos no Facebook relacionados aos tem nos quais alguns voluntérios se prontificaram para res-
ponder o questiondrio enviado posteriormente por e-mail. As enfrevistas foram aplicadas durante o més de maio
de 2014 e os principais dados coletados sGo relatados a seguir.

Inicialmente a entrevista buscou a compreens@o dos entrevistados sobre a principal fungéo do profissional
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de relagdes publicas. Nesse sentido as respostas foram homogéneas em relagdo a todos os grupos de entrevista-
dos. Ao agrupar as palavras usadas pelos entrevistados para definir a fungdo do profissional observa-se: gest@o
da comunicacdo inferna e externa citada em dez questiondrios; construcéo de imagem positiva mencionada em
oifo respostas; a palavra pubicos apareceu nove vezes; as palavias estratégia e relacionamento cinco vezes
cada; os termos planejamento, interacdo com os clientes e eventos apareceram duas vezes e a atividade de
pesquisa de comunicacdo uma vez.

Em um segundo momento o questiondrio arguiu os entrevistados sobre o que pensam a respeito da gestdo
de marcas. Ao analisar as enfrevistas destacam-se alguns conceitos que apareceram com frequéncia, a saber:
construgdo e manutengdo de imagem e identidade de marca, posicionamento, estratégia e planejamento. Além
disso, a enfrevista apontou que para a maioria dos entrevistados a principal atividade que o profissional de relo-
¢des publicas pode desenvolver na gest@o de marca ¢ o planejamento de comunicagdo.

Ampliando a coleta de dados empiricos, buscou-se saber a opinido dos entrevistados sobre as universida-
des, no sentido de enfender se o curso de relagdes piblicas embasa os estudantes sobre a questdo de gestdo de
marcas. Nesse senfido as respostas obtidas foram em geral negativas, ou seja, oifo entrevistados afirmaram que
a universidade ndo prepara o profissional.

Por fim, questionouse aos respondentes quais os afributos essenciais para um profissional que trabalha
com gesfdo de marca. As respostas destacam como qualidade central desse profissional a interdisciplinaridade,
ideia apresentada por 100% dos entrevistados que responderam a esta quest@o. Na visdo dos entrevistados, o
relacdes publicas ainda ndo estd presente na maioria das estruturas responsdveis pela gestdo de marca nas or-
ganizagdes, porém, segundo eles, o profissional faria parte da formagao ideal de um setor de gest@o de marca.

A andlise dos dados coletados por meio da enfrevista e os levantamentos teéricos feitos sobre o tema in-
dicam que o mercado de gestdo de marcas estd aberto ao profissional de relagdes piblicas, pois esse meio ndo
exige uma formagdo especifica dos profissionais, e sim determinadas habilidades, algumas delas alcangadas

somente com a prdtica.

Consideracoes finais

Ao logo desse texto foram exposfos argumentos sobre a evolugdo das marcas e a atuagdo do profissional
de relagdes piblicas no processo de gestdo das mesmas. As visdes apresentadas indicam que para uma marca
fer sucesso precisa mais que um logotipo bonito e um slogan criativo. Pois o trabalho de gestdo de marca envolve
questdes que abrangem todos os niveis da comunicagdo de uma empresa, constitui uma afividade eminentemente
esfratégica, porém que envolve também planos téticos e operacionais.

Este estudo ndo buscou solucdes definitivas para a questGo, mas apontou para algumas hipdteses que

podem nortear novas reflexdes e estudos futuros que aliem relogdes publicas e gest@o de marca. Por meio da
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pesquisa bibliografica e das entrevistas é possivel indicar que: a drea de gestdo de marca é pouco consolidada
no mercado de trabalho como um setor especifico; os estudos sobre gest@o de marca ainda sdo escassos, isso
fica claro quando ndo se fem nas pesquisas uma clara diferenciag@o dos termos construcdo de marca e gestdo
de marca; o mercado hoje reconhece a importancia do valor simbélico de uma marca; a gestéo de marca é
uma afividade interdisciplinar, que envolve vérios setores da empresa e que exige que o profissional que frabalha
direfomente com isso tenha conhecimentos variados; o mercado da gest@o de marcas estd em aberto visto que
geralmente ndo existem setores especificos nas organizagdes voltados para tal gestdo e que profissionais, alunos
e pesquisadores ndo esfGo em consenso sobre qual o profissional mais indicado para desempenhar essa funcao;
os sefores responsdveis pela gest@o de marca sdo, na maioria dos casos, externos, ou seja, empresas terceiri-
zadas desenvolvem as agdes; o planejamento de comunicacdo é a fungdo desempenhada pelo profissional de
relacdes publicas que mais se encaixa ao sefor de gest@o de marca.

Ao final desse estudo é possivel inferir que o cendrio estd mudando e o profissional de relagdes piblicas
ganha reconhecimento como peca importante no processo de gestdo das marcas. Mas, nofase que o sefor &
considerado interdisciplinar e o perfil do profissional que deve atuar nessa drea é tGo ou mais imporfante quanto a
sua formagdo académica. Nenhum dos entrevistados nega a possibilidade do relagdes publicas atuar na gestéo
de marca, isso mostra que a gestdo de marca pode constituir uma nova opgdo para os profissionais de relagdes
publicas, desde que os mesmos busquem aprimorar seus conhecimentos e praticas para assim confribuir de forma

efetiva para a gestdo da marca do valor simbélico das marcas.
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GUIA DOURADOS GASTRONOMIA COMO ALTERNATIVA
DE MIDIA ESPECIALIZADA PARA DIVULGACAO DE
ESTABELECIMENTOS GASTRONOMICOS

Vanessa Freixo de Souza'

Resumo

A pesquisa busca analisar o Guia Dourados Gastronomia como alternativa de midia especializada para
divulgacéo de estabelecimentos gastronémicos na cidade de Dourados - MS. O suporte teérico-metodoldgico
para andlise é dado principalmente pelos autores Kotler e Armstrong (2012), com uma compreensdo sobre
planejamento de marketing, Kotler e Keller (2012), que mostram os objetivos da propaganda e o perfil de cada
midia de comunicacdo, e Venturini (2010), que ajuda a entender a gastronomia e as motivacdes para as pes-
soas frequentarem empresas do setor gastronémico. O pressuposto é o de que o Guia Dourados Gastronomia,
enquanto tipo de revista especializada, agrega o maior nimero de caracteristicas de comunicagéo favoréveis a
induzir o consumo nesse ramo, tornando-se a midia ideal para divulgacéo de empreendimentos gastronémicos
no municipio.

PALAVRAS-CHAVE: Planejamento de Marketing; Propaganda; Gastronomia.

Resumen

La pesquisa busca analisar el Guia Dourados Gastronomia como alternativa en la midia especializada para
divulgacién de establecimentos gastronémicos en la ciudad de Dourados — MS. El suporte teérico metodoldgico
para esta analise es basado principalmente por los autores Kotler e Armstrong (2012), con una comprension sobre
el planeamento de marketing, Kotler e Keller (2012), que revelan los objetivos de la propaganda y el perfil de cada
midia de la comunicacién, y Venturini (2010), que ayuda en la comprension de la gastronomia y las motivaciones
para las personas frecuentaren empresas del setor gastronémico. Lo que concluimos es que el Guia Dourados
Gastronomia, como una revista especializada, agrega mayor nimero de caracteristicas de comunicacion favora-
bles a inducir el consumo en esta rama, convirtiéndose en la midia ideal para la divulgacién de empreendimientos

gastronémicos en la ciudad.

PALABRAS CLAVE: Planeamento de marketing; Propaganda; Gastronomia.
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Introducdo

A alimentacGo € uma das principais necessidades do homem desde seu surgimento, porém, em algum mo-
mento da histéria, o homem deixou de somente buscar seu alimento parar adquirir de alguém que @ o possuia.
E dificil ter dados tao precisos sobre o assunto, mas o que se sabe é que a comercializacdo de alimentos é algo
secular.

Alguns registros apontam que 4.000 anos atrds sumérios e egipcios fabricavam e vendiam cerveja e vinho. As
cidades sumérias foram ainda precursoras do “espetfinho”, sé que, na época, o prafo vendido nas ruas era com-
posto por peixe frito, acompanhado de cerveja. Outro apontamento histérico revela que os faverneiros, durante
o Império Romano, serviam alimento e bebida cos viajantes. Os antigos registros podem ainda ser identificados
em fodo o mundo, porém o conceito de alimentagdo e comercializag@o de alimentos evoluiu e, por volta de 350
a.C., j& havia a mengdo do termo gastronomia por Arkhestratus em Tratado dos Prazeres (VENTURINI, 2010).

Por gastronomia, Venturini (2010, p.18) conceitua como “conhecimento teérico e/ou pratico acerca de tudo
que diz respeito & arte culinaria, as refeicdes apuradas, aos prazeres da mesa”. Gastronomia é algo cultural,
parte da vida e do dia a dia das pessoas. “A cozinha sempre acompanhou o homem em sua evolugdo e, por
isso, fraz marcas do passado, da histéria, da sociedade, do povo, da nagdo & qual pertence” (GONCALVES,
1998, capal.

As novas fecnologias permitiram ainda maior acesso e troca de informagdes entre as pessoas, globalizando
dentre vérios aspectos e sefores o da alimentagdo. Ndo se come somente para sobreviver, mas também pelo
prazer de se alimentar. Tanto que ndo se para de descobrir, inventar e modificar receitas, a forma de preparar,
de saborear e dar destaque ao campo gastrondmico. “O entrelacamento de nacionalidades vem enriquecendo
e aprimorando cada vez mais a arte de cozinhar, e provocando uma verdadeira revolugdo na gastronomia”
(GONGCALVES, 1998, p. 15).

Segundo a Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes [ABRASEL), o sefor gastrondmico equivale atualmen-
te a 2,7% do PIB do Brasil. Somente o brasileiro gasta 30% do seu orcamento se alimentando fora de casa e o
hdbito estd em crescimento. “Estima-se ainda que 80% das pessoas que se alimentam fora do lar o fazem com
o intuito de experimentar novos sabores” (VENTURINI, 2010, p. 38). Enfretanto, com um setor com cerca de um
milh&o de empresas, de acordo com a estimativa da Abrasel, como fazer com que o cliente conheca o estabele-
cimento e passe a frequentdro?

A problemdtica que originou a pesquisa foi observar o receio das pessoas em conhecer novos locais de gas-
fronomia, muitas vezes pela falla de informagdo. Sabe-se que a propaganda pode ser uma das alternativas para
resolver essa questdo, porém os estabelecimentos #€m anunciado? Em quais meios de comunicag@o? Qual seria
a midio ideal para esse ramo econémico?

O estudo, realizado na cidade de Dourados — MS, tem como obijetivo geral analisar o Guia Dourados Gas-
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fronomia como alternativa de midia especializada para divulgagdo de estabelecimentos gastrondmicos. Busca-se
também, por meio dos objefivos especificos, apresentar o Guia Dourados Gastronomia; identificar os meios de
comunicagdo escolhidos atualmente pelas empresas para divulgacdo e suas caracteristicas; e avaliar a primeira
edic@o desse material e sua aceitacdo pelos anunciantes.

A pesquisa contribui para responder a esses questionamentos e iniciar o debate sobre o direcionamento pu-
blicitério no planejamento de marketing do sefor gastrondmico. A seguir é apresentado um levantamento tedrico

que dard suporte & andlise deste artigo.
Marketing

Marketing € usualmente confundido com vendas ou propaganda, mas esses sGo somente alguns dos elemen-

fos que compde toda uma organizada estrutura existente para suprir as necessidades dos clientes.
Etimologicamente, marketing é uma palavra de origem inglesa que data do século XVl e
deriva do verbo to market, com o sentido de “negociar em mercado”. Com o passar do tem-
po, no entanto, o significado da palavra sofisticou. SGo aceitas como traducées as palavras
mercatizacdo, comercializagdo ou mercadologia. (...) Mercadologia seria a palavra que mais
se aproxima do conceito original que se quer dar a entender na lingua inglesa, mas, mesmo
assim, no Brasil, o uso da palavra marketing é mais recorrente (SOBRAL e PECI, 2013, p.

457).

De um modo geral, todas as definicdes de marketing remefem ao conjunto de afividades desenvolvidas por
uma empresa para se relacionar e satisfazer o cliente e atingir os objefivos organizacionais. Porém, para isso,
é necessario prever e criar estratégias de crescimento e sobrevivéncia em um mercado usualmente competitivo.
A base desse processo nas empresas é o planejamento estratégico que, resumidamente, define a missdo e os
objetivos da empresa, além das tarefas a serem executadas para alcancar os resultados pretendidos.

Segundo Kotler e Armstrong (2012, p. 30), esse é o “processo de desenvolver e manter um alinhamento es-
fratégico dos objefivos e habilidades de uma organizacdo com as oportunidades de marketing em um mercado

em mutacdo”. Todo o planejamento estratégico é orientado para o cliente.

As empresas sabem que ndo podem servir de forma lucrativa a todos os clientes em
determinado mercado — no minimo, ndo a todos os consumidores da mesma maneira. H4
muitos tipos diferentes de clientes com muitos tipos diferentes de necessidades, e muitas em-
presas estGo em uma posicdo em que atendem a determinados segmentos do mercado me-
lhor do que a outros. Assim, cada empresa deve dividir o mercado total, escolher os melhores
segmentos e desenvolver estratégias para servir lucrativamente aos segmentos escolhidos.
Esse processo envolve segmentagdo de mercado, definicdo do mercado-alvo, diferenciagéo
e posicionamento de mercado (KOTLER e ARMSTRONG, 2012, p. 40).

Tendo a empresa decidido a posicdo desejada, deve-se adotar acdes eficientes que enfreguem e comuniquem
aos consumidores esse posicionamento. O planejamento de marketing, programado em cada setor da organizo-
¢@o, dard suporte ao posicionamento escolhido e contribuird para atingir os objetivos do planejamento geral da
maneira mais lucrativa.

O planejamento de marketing é operacionalizado, geralmente, sob a ética dos 4Ps (Produto, Preco, Praca e
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Promogdo), conceito desenvolvido por Jerome McCarthy nos anos 1950. Os quatro grupos compdem o mix de
markefing e, juntos, resumem as ferramentas que a empresa deve confrolar para atingir a resposta esperada do

mercado-alvo.

Cada P combina uma variedade de elementos (KOTLER e ARMSTRONG, 2012, p. 42):

o Produto: variedade, qualidade, design, caracteristicas, nome de marca, embalagem, servigos;

o Preco: preco de tabela, descontos, concessdes, prazo de pagamento, condigdes de financiamento;
o Praca: canais, cobertura, variedade, locais, estoque, transporte, logistica;

. Promogdo: propaganda, venda pessoal, promogao de vendas, relagdes piblicas.

Os quatro pilares direcionam a empresa aos clientes-alvo e ao posicionamento prefendido.

Deciséo de compra no setor gastrondmico

A forma como cada pessoa compra pode variar conforme a necessidade e a situacdo em que o consumidor
se encontra. Entre os pesquisadores de marketing, chegouse a um modelo de cinco efapas que resumem o pro-
cesso de compra do consumidor. Sdo elas: reconhecimento do problema, busca de informagdes, avaliacdo de
alfernativas, decis@o de compra e comportamento pds compra.

'O processo de compra comeca quando o comprador reconhece um problema ou uma necessidade desen-
cadeada por estimulos internos ou externos” (KOTLER e KELLER, 2012, p. 179). No caso do setor gastronémico,
o reconhecimento do problema geralmente ocorre por estimulo interno, provocado pela sede e pela fome do
consumidor. Mas o estimulo externo também deve ser considerado, afinal uma propaganda ou o aroma de uma
comida pode estimular a vontade de comer.

Sobre a segunda etapa do processo de compra, Kotler e Keller (2012) consideram que o consumidor ge-
ralmente busca por informagdes em quatro fontes principais: pessoais (familia, amigos, vizinhos e conhecidos),
comerciais [propaganda, sites, vendedores, representantes, embalagens, mostrudrios), piblicas (meio de comuni-
cacdo de massa, organizagdes de classificagdo do consumo) e experimentais (manuseio, exame, uso do produ-
to). “Cada fonte de informagdo desempenha uma fungéo diferente ao influenciar a decisdo de compra. As fonfes
comerciais normalmente desempenham uma fun¢do informativa, enquanto as fontes pessoais desempenham uma
funcao de legitimacdo ou avaliagao” (KOTLER e KELLER, 2012, p. 180).

J& na avaliagao de alternativas, terceira etapa desse processo, ndo hd um padrdo que possa ser aplicado da
mesma forma para fodas as pessoas. “Ha varios processos, e os modelos mais atuais consideram que o consumi-
dor forma julgamentos principalmente em uma base racional e consciente” ([KOTLER e KELLER, 2012, p. 181). De
modo geral, o consumidor fenta safisfazer uma necessidade e, por isso, busca beneficios na escolha do produto.
Cada produto possui um conjunto de atributos que pode ou néo entregar os beneficios procurados.

Na quarta etapa, a decisdo de compra pode ser formada por outras cinco subdecisdes: decisdo por marca,
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por revendedor, por quantidade, por ocasido e por forma de pagamento. Porém a compra em si pode ainda ser
modificada ou adiada por influéncia de afitudes de outras pessoas e de fatores inicialmente imprevistos. Caso
efetivada a venda, vem a ltima efapa desse processo, que é o comportamento pds-compra.

Se um consumidor fica satisfeito, maior a probabilidade de ele voltar a comprar o produto. Os consumidores
insafisfeifos, por sua vez, podem abandonar ou devolver o produto. Também podem buscar informagdes que
confirmem seu alto valor, ou podem tomar acdes publicas: reclamar para a empresa, procurar um advogado ou
se queixar para outros grupos (como entidades comerciais, privadas ou governamentais). Entre as agdes privadas
estdo: parar de comprar o produto (opcdo de saida) ou alertar os amigos (opgéo de voz) (KOTLER e KELLER,
2012, p. 185).

Como nestfe estudo o segmento analisado é o gastrondmico, fazse necessério considerar outras peculiarida-
des do sefor que infegram o processo de compra e influenciam o comportamento do consumidor. Venturi (2010)
elenca na obra ‘Gerenciamento de Bares e Restaurantes’ quinze fatores que motivam as pessoas a frequentarem

estabelecimentos gastrondmicos, sendo eles:

J Ambiente: estilo de decoracdo;
. Carddpio: considerado pelo autor como o cartdo de visitas do estabelecimento;
. Chef: relacionado & profissionalizacdo do setor;
o Clima: percepgdo geral do estabelecimento, especialmente relacionada ao quadro de funciondrios e musica;
J Curiosidade: motivagdo advinda de uma peculiaridade;
. Hordrio de Funcionamento: se é compativel com a agenda de quem pretende frequentar;
. Indicagdo: recomendagdes de pessoas proximas;
. localizagdo: qual a proximidade, a caracteristica da redondeza e a existéncia de estacionamento;
o Porfe: associa o tamanho do estabelecimento com as necessidades do mercado:
J Preco: fator pertinente na escolha e atrelado & qualidade entregue;
. Pdblico: o perfil do frequentador;
. Qualidade: relativo ao valor pago e aos beneficios obtidos;
. Satde: se o local atende s limitacdes alimentares do cliente;
J Servico: os diferenciais do estabelecimento;
. Status: a visibilidade que a pessoa adquire no local.
Propaganda

No mix de marketing, por promogdo ou politica de comunicag@o enfende-se como um “conjunto de sinais que
a organizagdo emite para o mercado-alvo para divulgar e criar valor para seus produtos” (SOBRAL e PECI, 2013,

p. 482). A propaganda ou publicidade, dependendo do autor, é um dos elementos desse conjunto.
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A publicidade é talvez a mais popular de todas as ferramentas a servico do marketing. Pode ser definida
como a apresentacdo de mensagens e anincios com o objetivo de informar ou persuadir os consumidores sobre
deferminado produto, servico, organizagcdo ou ideia. Engloba a transmissdo de mensagens por meio de televisdo,
revistas, imprensa, radio, cafélogos, outdoors, mailings, telemarketing, Internet etc. (SOBRAL e PECI, 2013, p.
484 - grifo do autor)

Segundo Kotler e Keller (2012), o propésito da propaganda deve ser definido dentro de um dos quatro obije-
fivos possiveis: informar, persuadir, lembrar ou reforcar.

A propaganda informativa busca criar conscientizagdo e conhecimento de marca no caso de novos produtos

ou novos recursos de produfos & existentes. |...] A propaganda persuasiva procura criar simpatia, preferéncia,
persuasdo e compra de um produto ou servico. |...] A propaganda de lembranca tenciona estimular a repeticéo
da compra de bens e servicos. (...) A propaganda de reforco visa convencer atuais compradores de que fizeram

a escolha certa. (KOTLER e KELLER, 2012, p. 543 — grifo do autor)

J& para Corréa (2004), a propaganda estd basicamente apoiada em trés necessidades. A primeira delas é
tornar a marca do produto ou servico reconhecida, expandindo-a. Esse fator estd direfamente ligado & lembranca
ou parficipagdo da marca na meméria das pessoas. A segunda necessidade convence o consumidor de que
aquela é a melhor opcdo de compra e o estimula a preferir por ela. Geralmente, essa necessidade de despertar
o desejo e a vonfade do consumidor ¢ feita por meio de apelo emocional, racional ou por associagdo com uma
imagem. Por fim, motiva-se o consumidor em potencial a comprar.

Em resumo, uma propaganda, para ser eficaz, tem a necessidade de difundir a mensagem da marca, crian-
do-lhe uma imagem clara e duradoura, o brand awareness. Essa mensagem precisa ser correfa para persuadir o
consumidor a preferir essa marca, motivando-o a comprar o produto ou servico. Portanto, despertar a “atencdo”,

1" n " . " . \ " ~ " ~ ~ ’ . . ~
o "inferesse” e o "desejo de compra”, levando o consumidor & "acdo”, sdo as fungdes bésicas da comunicacdo

(CORREA, 2004, p. 113).
Midia

Para difundir sua mensagem, a propaganda deve ser veiculada por algum meio de comunicacdo, que deve
ser selecionado conforme o perfil, as caracteristicas e a abrangéncia. Tamanaha (2009) classifica os meios de
comunicagdo em frés niveis: de massa, segmentados e fragmentados. Os de massa sdo a TV aberta, o rédio e
a midia exferna e sGo consumidos pela maioria da populagdo. Os meios de comunicagdo segmentados compre-
endem por revistas e jornais, sendo consumidos por parte da populagcdo e com perfil levemente predominante
para classes A e B. J& os fragmentados sGo a Intemet, a TV por assinatura e o cinema e sdo de consumo para a
menor parte da populagdo.

Para selecionar uma midia, é necessario ainda considerar o meio mais eficaz em termos de cusfo e que
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oferega o nimero e o fipo de exposi¢des almejodo ao piblico-alvo. No seguinte quadro, Kotler e Keller (2012)

agrupam os principais fipos de midia, com suas vantagens e limitacdes.

Meio | Vantagens | Limitagoes
L I - | =
Jornais | Flexibilidade; timing; boa cobertura de mercado local; ampla Vida curta; baixo nivel de qualidade de reprodugo; publico
| aceitacao; alta credibilidade. circulante pequeno.
Televisdo ' Combinagao de visdo, som e movimento; apelo aos sentidos; alto Custo absoluto alto; elevada saturagao de comunicagao; exposiao
| nivel de atengéo, ampla cobertura. transitoria; menor grau de seletividade do pblico.
Mala direta Seletividade de publico; flexibilidade; auséncia de concorréncia Custo relativamente alto; imagem de “correspondéncia indtil".
| dentro do mesmo veiculo; personalizagao.
|
Radio Uso em massa; alto grau de seletividade geografica e demogréfica; | Apresentago sonora apenas; menor grau de atengéo do que a
baixo custo. televisdo; tarifas nao tabeladas; exposigdo transitdria.
Revistas | Alto grau de seletividade geografica e demografica; credibilidade e 0 espaco precisa ser comprado com muita
prestigio; alta qualidade de reprodugao; vida longa; boa circulagio antecedéncia; certo desperdicio de circulagdo.
| de leitores.
Outdoor | Flexibilidade; alto grau de repeti¢ao de exposicao; baixo custo; Seletividade de pUblico limitada; limitagbes criativas.
baixa concorréncia.
Pdginas Amarelas | Excelente cobertura local; alta credibilidade; ampla cobertura; Alta concorréncia; 0 espago precisa ser comprado com muita
| baixo custo. antecedéncia, limitagdes criativas.
Newsletters Seletividade muito alta; controle total, oportunidades interativas; 0Os custos podem fugir ao controle.
| custos relativos baixos.
Folhetos | Flexibilidade; controle total; mensagens de maior impacto. A producdo excessiva pode levar ao descontrole dos custos.
Telefone | Muitos usudrios; oportunidade de dar um toque pessoal. Custo relativo alto; resisténcia crescente por parte dos
| consumidores.
Internet | Alta seletividade; possibilidades interativas; custo relativamente baixo. | Saturago crescente.

Quadro 1 — Perfil dos principais tipos de midia

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 550)

Os autores ainda consideram outras midias como alternativas de propaganda, pois diferem dos meios tradi-

cionais de comunicag@o de massa. Como exemplo, estdo as midias de propaganda externa: espacos publicos,

product placement e pontos de venda.
Guia Dourados Gastronomia

O Guia Dourados Gastronomia foi idealizado pelos amigos Marcio Zaia e Marcos Schwederke, moradores
de Dourados — MS e costumeiros viajantes que necessitam de informagdes sobre onde ir nas cidades que visitam,
em especial do setor gastrondmico. Em 2013, em uma visita ao Rio de Janeiro, conheceram o Guia de Bares e
Botequins, que indicava lugares para apreciar a gastronomia carioca. O confafo com o material os levaram @
visitar locais indicados no guia e, inclusive, a pedir prafos que foram fotografados e ilustravam o estabelecimento.
O Guia de Bares e Botequins foi positivo para ambos e os inspiraram a trazer a ideia para a prépria cidade, mas
confemplando também outras categorias de estabelecimentos, que néo fossem somente bares.

Em margo de 2014, iniciaram a discussdo do projefo do Guia Dourados Gastronomia. Visualizaram que a ci-
dade estava com o setor aquecido, com abertura de inimeros estabelecimentos gastrondmicos, e uma populagdo

de aproximadamente 210 mil habitantes . Definiram formatos, dimensées, quantidades e outros femas relaciono-
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dos & producdo do guia ainda em marco e, no més seguinte, deferminaram os profissionais necessérios para a
criacdo editorial e de contetdo do material. O formato definido foi o de revista, com dimensées semelhantes ao
do guia carioca de 22,4 centimetros de altura por 17,2 centimetros de largura, fonte Helvetica Neue Medium
Condensed de tamanhos 11 a 12, impressdo de 10 mil exemplares e distribuic@o gratuita, feita ao longo de
2015 no municipio de abrangéncia. J& os profissionais que trabalharam no projeto foram : editor, subeditor, re-
pérter, revisores, fotégrafo, diagramador e distribuidor.

Dos indmeros estabelecimentos do ramo gastronémico em Dourados, 32 fazem parte da primeira edigéo.
Fles estdo divididos em oito cafegorias: panificadoras e salgaderias; restaurantes; sorveterias e sobremesas;
cafeterias, happy hour e bares; culinaria brasileira e internacional; culindria oriental; pizzarias e masserias; e
lanchonetes. Outros dez estabelecimentos de outros setores comerciais aderiram ao projeto, sendo inseridas no
Guia com anincio no formato fradicional. Todas as empresas constantes no Guia s@o consideradas anunciantes,
pois confribuiram financeiramente para viabilizacdo e execucdo do projeto. O valor arrecadado arcou com os
custos da impress@o, dos profissionais e da distribuicdo.

De modo geral, o cronograma de distribuic@o estd sendo executado da seguinte forma: no més de fevereiro,
foram enfregues 300 exemplares nas empresas participantes da primeira edicdo, 1.450 em hotéis e 850 em
estabelecimentos comerciais e no aeroporto — por meio da locadora de veiculos; de marco a junho, 1.150 exem-
plares em empresas com grande circulacdo de pessoas; e de junho a sefembro serd feita a distribuicao de 5.750
guias afravés do sistema de Mala Direta, chegando &s residéncias de bairros previamente selecionados. Dos 500
restantes, metade foi entregue informalmente a profissionais e pessoas da cidade de Dourados e metade serd
usado para apresentar o projefo aos estabelecimentos do setor gastrondmico do municipio para o fechamento

da préxima edigdo.

Pesquisas e resultados

Antes de adentrarmos nas andlises, faz-se necessdrio explicar a mefodologia que torna esfe estudo possivel.
A pesquisa é classificada como qualitativa, quanto & natureza, e exploratéria, de acordo com os objetivos. Se-
gundo Malhotra (2011, p. 56), "a pesquisa exploratéria é conduzida para explorar o problema: ou seja, obter
ideias e descobertas para o problema que a geréncia ou o pesquisador esfeja enfrentando”.

Em relacdo aos tipos de dados, sdo de cardter primario a coleta de informagdes por meio de questiondrio
online e enfrevista por e-mail, e secunddrio no que diz respeito ao conteddo bibliografico. O método de coleta
desses dados envolve levantamento bibliogréfico e levantamento-piloto de informacdes para compreensdo do as-
sunto. Quanto ao universo de pesquisa, frata-se de estabelecimentos gastronémicos de Dourados = MS, sendo a
amostra limitada por 16 empreendimentos que fizeram parte da primeira edicdo do Guia Dourados Gastronomia

e pelo editor e responsdvel pelo material, Marcio Zaia.
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Sobre a coleta de dados primdrios, foi realizada uma pesquisa do dia 17 de margo ao dia 17 de abril, por
meio de questiondrio na plataforma Survey Monkey, contendo dez questdes, oito fechadas, de resposta obrigaté-
ria, e duas aberfas, de resposta optativa. Além disso, no dia @ de abril, o editor do Guia respondeu por e-mail cin-
co questdes aberfas que contribuiram para compreender o processo de execugdo e para a avaliagdo do material.

Sendo assim, este artigo limitase a identificar os meios de comunicacdo escolhidos para a divulgacdo de
esfabelecimentos gastronémicos e as vantagens em anunciar em um Guia em comparagcdo com outfras midias,
além de avaliar a primeira edicdo desse material e sua aceitacdo pelos anunciantes. A hipdtese levantada &
a de que o Guia Dourados Gastronomia, enquanto tipo de revista especializada, agrega o maior nimero de
caracferisticas de comunicacdo favordveis a induzir o consumo no setor gastrondmico, tornando-se a midia ideal

para divulgagdo desses empreendimentos no municipio.
Midia especializada de divulgacao

Primeiramente, serd apresentado um breve perfil dos 16 anunciantes do Guia Dourados Gastronomia que res-
ponderam & pesquisa deste artigo. O perfil é resuliado das perguntas de um a rés do questiondrio. Assim sendo:

e 81,25% dos enfrevistados sdo proprietérios ou sécio-proprietdrios dos empreendimentos e os demais,
18,75%, gerentes.

e Das 16 empresas participantes da pesquisa, 81,2% possuem até 10 funcionarios, 6,25% de 11 a 20
funciondrios e 12,5% de 21 a 30 funciondrios.

e 100% das empresas fazem ou & fizeram andncio publicitério.

Os respondentes foram solicitados, em seguida, na quarta questdo, que classificassem hd quanto fempo fize-
ram propaganda em cada midia relacionada. O resultado dessa pergunta, apresentado na tabela 1, mostra que
43,75% das empresas anunciaram em revista nos Ulimos frés meses. J& a maior parte dos anunciantes ainda ndo
anunciou em radio — 56,25%, jornal = 43,75%, outdoor — 62,5% e televisdo — 7 5%. Com relacdo & panflefagem
e ds redes sociais, o nimero mais expressivo é de anincios feitos a menos de trés meses, represemondo 37,5%
e 62,5%, respectivamente.

Tabela 1 - Propaganda por tempo e meio de comunicagcdo

Fonte: Souza (2015)

Os dados evidenciom que, recenfemente, das verbas destinadas a propagandas, a maior parte foi investida

em duas midias: revista e rede social.

A medida que o custo de midia de massa aumenta, as audiéncias diminuem e novas e
empolgantes midias digitais surgem, muitos anunciantes estdo encontrando novas maneiras
de atingir os consumidores. Eles estdo complementando a midia de massa tradicional com
midias mais especializadas e altamente segmentadas que custam menos, sdo direcionadas
de modo mais eficaz e envolvem os consumidores de maneira mais completa (KOTLER e

ARMSTRONG, 2012, p. 391).
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Por revista, Tamanaha (2009) classifica como meio de comunicagdo segmentado levemente para as classes

A e B. Ainda segundo o autor,

Destina-se a um publico exigente, critico, formador de opinido e fiel ao veiculo pela afini-
dade com seu estilo editorial. Muitos leitores costumam guardar os exemplares por um bom
tempo ou coleciond-los, visando a futuras consultas. (...) [ Destina-se a um publico
exigente, critico, formador de opiniGo e fiel ao veiculo pela afinidade com seu estilo editorial.
Muitos leitores costumam guardar os exemplares por um bom tempo ou coleciond-los, visan-
do a futuras consultas. |...)

Por sua caracteristica de portabilidade, pode ser consumida em qualquer local e a qual-

quer momento.

Favorece a reprodugéo de imagens por causa da qualidade do papel e da impresséo de
algumas revistas, e isso influencia a percepcédo do leitor sobre o assunto (TAMANAHA, 2009,

p. 60-61).
Ha

Menos

de trés

MEses
Revista 43,75%
T
Radio 18,75%
3
Jornal 25,00%
4
Outdoor 18,75%
3
L' 12,50%
2
Panfletagem 37,50%
6
Redes Sociais 6:2,50%
10

Ha
mMenos
de seis
meses
6,25%
1
0,00%
o
0,00%
12,50%
0,00%

12,50%

12,50%

Ha mais
de seis
MESES

3M,25%
S

25,00%
4

31,25%
]

6,25%
1

12,50%
2

25,00%
4

25,00%
4

Ainda ndo
anunciei
nessa
midia

18,75%
3

56,25%
g
43,75%
7

62,50%
10

5,00%
12

25,00%
4

0,00%
o

O Guia Dourados Gastronomia possui o formato de revista e evidencia essas caracteristicas, além de tam-

bém fer alto grau de selefividade geogréfica e demogrdfica, vida longa e boa circulagdo de leitores. Enquanto

isso, conforme Kotler e Keller (2012), jornais possuem vida curta e baixa qualidade de impress@o; o custo com

televisdo € alto e a selefividade do publico &€ menor; radio fem como ponto fraco apresentar apenas Gudio; out-

doors t&m limitagdes criativas e menor selecdo do publico; panflefogem exige producdo excessiva com material,

gerando desperdicio de gasto; e Internet, na qual as redes sociais estdo inclusas, é uma midia com saturagdo

crescente em anlncios.

Além disso, revistas como o Guia se tornam ainda elemento imporfante em duas das cinco etapas da decisdo

de compra: a segunda, que é a busca de informagdes, e a terceira, que é a avaliagdo de alternativas. O material

fornece informacdes comerciais, as quais podem fambém virar pessoais depois do conhecimento adquirido pelos
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leitores, que de receptores de informagdes podem passar a fornecedores, fazendo indicagdes. Isso estd relaciona-
do aos objetivos da propaganda no Guia Dourados Gastronomia, que pode ser informar, no sentido de descrever
os servicos disponiveis e/ou construir a imagem de uma empresa, ou lembrar, rememorando os consumidores de
onde consumir, mantendo-se na mentfe deles.

Com relag@o & terceira etapa da decisdo de compra, que é a avaliag@o de alternativas, a apresentagéo de
um estabelecimento gastrondmico em uma midia como o Guia pode fornecer ao consumidor o conjunto de atribu-
tos por ele esperado do lugar. Dos quinze fatores que motivam as pessoas a frequentarem locais de gastronomia,
conforme Venturini (2010), onze podem ser encontrados na midia em andlise, mas nem todos os estabelecimentos
confemplam todos os fafores na descricdo, seja devido as limitagdes individuais dos lugares, seja pela falta de

informacdo em outros ou por limitacdo imposta por algum anunciante. SGo os onze ifens:

. Ambiente — brevemente descrito nos textos;

. Carddpio — mencionado na maioria das vezes por meio dos pratos mais pedidos na casa;

. Chef — especificado apenas em um esfabelecimento que dé valor & profissionalizagdo do sefor;

. Clima — locais que tocam musicas diferentes das tradicionais ouvidas na regido, especialmente o ser-

fanejo, fizeram questdo de valorizar esse aspecto;
. Curiosidade — diferenciais, especialmente no cardépio, foram destacados, como a pizza de abobri-

nha em um estabelecimento e a de banana da terra com carne de sol desfiada em outro;

o Hordrio de Funcionamento — inserido em todos os anincios:

o localizacd@o — inserido em todos os anincios;

. Porte — pode ser percebido por meio das fotografias dos espagos;

. Qualidade — é descrita de maneira geral, principalmente pela diferenciagdo na compra de produtos

que compdem os pratos;
. Saide — alguns estabelecimentos mencionaram o atendimento para quem tem limitagdo gastronémica;
. Servico — foi destinado um espago para que fossem citados os diferenciais de quem os tivesse, como

parquinho, estacionamento amplo, dentre outros.

Quatro fafores ndo estiveram presentes no Guia, porém dois deles podem ser subentendidos pela descrig@o
apresentada — o piblico frequentador e o status adquirido no local =, um pode resultar da prépria veiculagéo do
Cuia, a indicagdo, e Unico efetivamente ndo apresentado — o prego — néo foi inserido devido ao longo periodo
de divulgagdo do material, o que poderia defasar tal item. “A aceitacdo do formato e da linguagem utilizada na
Revista foi altissima e tem gerado diversos elogios. O resultado tem sido um impacto muito positivo, fruto de um
frabalho diferente de tudo que ¢ foi feito relacionado & publicidade voltada o sefor gastronémico no estado de
Mato Grosso do Sul” (ZAIA, 2015).
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Avdliagdo e aceitacdo

Os 16 participantes da pesquisa puderam avaliar o Guia Dourados Gastronomia, de modo geral, com nota
de 1 a 10. A média entre as avaliagées da quinta pergunta do questiondrio online foi de 8,7. Os quesitos texto,
diagramacéo, fotografia e edicGo puderam ser avaliados individualmente, na pergunta seguinte, em excelente,

bom, regular ou ruim. O resultado é apresentado na tabela 2.

Ha Ha Ha mais Ainda ndo
Menos Menos de seis anunciei
de trés de seis MESES nessa
meses meses midia
Revista 43,75% 5,25% 31,26% 18,75%
7 1 5 3
Radia 18,75% 0,00% 25,00% 56,25%
3 1] 4 9
Jornal 25,00% 0,00% 3,25% 43,75%
4 1] 5 F
Outdoor 18,75% 12,50% 5,25% 62,50%
3 2 1 10
TV 12,50% 0,00% 12,50% 75,000
F 1] 2 12
Panfletagem 37.50% 12,50% 25,00% 25,000
6 2 4 4
Redes Sociais 62,50% 12,50% 25,00% 0,00%
10 2 4 1]

Tabela 2 — Avaliacéo do Guia Dourados Gastronomia por quesito

Fonte: Souza (2015)

Na séfima questdo foi perguntado em quais locais da cidade onde o guia ndo havia sido emitido as empresas
gostariam que a distribuicdo fosse feita. A pergunta era aberta e de resposta ndo obrigatéria. Os Unicos locais
apontados nos quais de fato o impresso ndo foi distribuido de forma massiva, foram faculdades e universidades.
O guia chegou afé alguns professores e alunos por meio da entrega individual e pessoal.

Um anunciante ainda mencionou a distribuic@o por meio de site na Internet. A quesi@o dizia respeito & entrega
do material fisico, afinal o material ndo foi disponibilizado online. Porém, na oitava questdo, foi questionado aos
enfrevistados se, para eles, um aplicativo especifico para tablefs e smartphones complementaria o Guia Dourados
Gastronomia. Todos os 16 entrevistados responderam afirmativamente. A pergunta foi feita para testar o produto
que estd em desenvolvimento e fem os objetivos de modemizé-lo e de ampliar o acesso ao contetido. A previsdo
de lancamento é em dezembro de 2015, junto com a proxima edig@o do material (ZAIA, 2015).

Na nona questdo foi feito um agradecimento aos anunciantes e participantes do questiondrio e foi perguntada
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a infencdo de participag@o na proxima edicdo: 15 deles, o que representa 93,75% dos entrevistados, respon-
deram que sim, que participardo da segunda edicdo, e um, ou 6,25%, estd indeciso e respondeu que talvez
parficipe da proxima edicdo.

Por fim, a décima e Ultima pergunta, aberta e de resposta n&o obrigatéria, foi destinada para comentdrios, su-
gestdes ou reclamacdes. Surgiram duas respostas: uma positiva, mencionando satisfacdo com o resultado final do

Guia Dourados Gasfronomia, e uma negativa, demonstrando descontentamento com a fofo de capa do material.
O projeto foi muito bem aceito pelo setor de uma maneira geral, criou-se uma relacéo

de confianca junto aos empresdrios do setor gastronémico, o produto teve boa aceitacéo por

parte dos anunciantes, o ndmero de segmentos e estabelecimentos que participaram do guia

atingiu as expectativas iniciais, os cronogramas propostos inicialmente sofreram poucas alte-

racées, o resultado final do material surpreendeu positivamente os anunciantes (ZAIA, 2015).

Sobre a aceitacdo da revista na cidade de Dourados — MS, tomou-se como base a estimativa de visitacdo e
apresentacdo do projeto feita pelo editor do Guia, Marcio Zaia. Segundo ele, mesmo que brevemente, o projefo
da primeira edicdo foi apresentado em cerca de 150 estabelecimentos, dentre estabelecimentos gastronémicos

e empresas de outros setores inferessadas no publico-alvo que a revista atingiria.

Apesar das dificuldades no inicio, em um balanco geral das visitas e fechamento dos
contratos, podemos dizer que a receptividade e aceitacdo foi muito boa por parte dos anun-
ciantes, agradou a ideia de um produto voltado a divulgacdo do setor gastronémico como
um todo, na concepcdo dos mesmos o produto fortalece o setor e cria uma competitividade
sauddvel, valorizando o estabelecimento em suas particularidades (ZAIA, 2015).

Para Zaia (2015), a adesdo dos estabelecimentos gastronémicos & segunda edicdo serd maior devido ao co-
nhecimento dos resultados gerados pelo guia piloto. Com isso, a perspectiva é que, automaticamente, aumente o
nimero de paginas da proxima publicacdo por conta da participagdo de mais empresas. Além disso, pela maior
aceitagdo, o editor prevé o aumento no nimero de segmentos de gastronomia no Guia, como o segmento de
churrascarias, ausente na primeira edicdo. O contetdo editorial também serd priorizado na publicagcdo seguinte,
com maior nimero de enfrevistas e matérias.

O resultado positivo dessa primeira edicdo gerou ainda novos projetos, além do aplicativo, por parte da orgo-
nizagdo. Um deles é a expansdo para que outras cidades fenham acesso a esse tipo de material especializado e
o outro é um Guia que atinja todo o Mato Grosso do Sul, explorando ndo somente a gastronomia, mas também

as regides e o potencial turistico do estado.
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Consideracoes finais

Buscar informacées de locais de gastronomia é especialmente importante para quem mudou recentemente de
cidade, é turista ou estd com vontade de experimentar novos sabores ou conhecer novos lugares. Considero isso
por experiéncia prépria e, principalmente, por voltar a morar na cidade natal, Dourados — MS, depois de quase
seis anos em Londrina — PR. Nesta cidade, eu geralmente frequentava os mesmos lugares, pois sabia que iriam
satisfazer minha necessidade e que entregavam, para mim, os beneficios esperados por meio de um conjunto de
atributos, conforme conceito de Kotler e Keller (2012).

Porém, em Dourados, os lugares que conhecia jé nGo me satisfaziam e os novos lugares deixavam-me apre-
ensiva pelo pouco conhecimento que tinha deles. Por isso, a ideia inicial deste artigo buscava analisar também o
consumidor douradense de gastronomia, compreendendo sua faixa etdria, se costuma buscar informacées sobre
estabelecimentos gastronémicos, com qual frequéncia e com quais motivacées, se um guia gastronémico e um
aplicativo contribuiriam para a escolha, entre outros aspectos. Porém, dadas as limitacées para a execucdo da
pesquisa, optou-se por analisar somente o Guia Dourados Gastronomia como alternativa de midia especializada
para divulgacdo de estabelecimentos gastronémicos.

O meu contato com o material foi préximo, visto que também trabalhei em sua execugdo. Todavia, a revista foi
feita com ideias de diferentes pessoas, mas sem embasamento tedrico que sustentasse o guia como midia eficaz
para propaganda de empresas do setor. De fato, revistas e redes sociais #ém sido os meios de comunicacdo em
foco pelos empresdrios para investimento em propaganda. O Guia Dourados Gastronomia possui o formato de
revista e evidencia a portabilidade de poder ser consumido em qualquer local e a qualquer momento e ainda ser
guardado para futuras consultas. Ele favorece a reproducdo de imagens pela qualidade do papel, influenciando
a percepcdo do leitor, além de ter alto grau de seletividade geogréfica e demogrdfica, vida longa de um ano e
boa circulacdo de leitores. Enquanto isso, conforme Kotler e Keller (2012), jornais tém vida de um dia e ndo tem
qualidade de impressao; a televisGo tem um custo elevado, apresenta pouco do estabelecimento e ainda néo per-
mite selecionar o publico receptor; o rddio ndo consegue demonstrar todo o aspecto da gastronomia pelo dudio;
outdoors limitam a apresentar o local geralmente com uma imagem e uma frase curta, ndo havendo selecdo do
publico; e a panfletagem, além de gerar gasto desnecessdrio, é muito recorrente em cidades do interior, como
Dourados.

As demais fontes de informacédo se limitam, basicamente, & Internet, em sites como Guia Mais e Telelistas —
que compilam dados do Google e de listas telefénicas e fornecem somente informacées de contato do lugar, e
pelas redes sociais, como o Facebook, que tem pdginas de algumas empresas e grupos especificos de discussdo.
Porém, no Facebook, nem todos empresdrios possuem pdgina para apresentar a prépria empresa e se relacionar
com os clientes e, daqueles que possuem, nem todos fazem a devida atualizacdo. Na mesma rede social ainda

possuem comunidades ou grupos de discussdo. Em Dourados, o grupo fechado Facefood é bastante considerado
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para solicitar informacées — perguntas como ‘Quem faz bolo de festa2” ou ‘Onde posso comer tal prato?’ — e
para compartilhar boas experiéncias. Indicacées sdo, de fato, positivas na hora da escolha, mas existem outras 14
motivacées até a decisdo final de frequentar o lugar, de acordo com Venturini (2010).

O Guia Gastronémico Sabores de Dourados , que também é meio especializado impresso e estd disponivel
online, poderia ser um concorrente, mas fornece, da mesma forma que os sites genéricos de busca, somente in-
formacbes de contato dos locais de gastronomia. Comparando esses meios com o Guia Dourados Gastronomia,
este abrange mais dados, elementos motivadores e segmentos do setor, tornando-se alternativa ideal de midia
especializada para divulgacéo de estabelecimentos gastronémicos. Além disso, foi bem avaliada em sua primeira
edicdo, com nota média de 8,7, e aceita pelos anunciantes, sendo que 93,75% pretendem fazer parte da segunda
edicdo.

Apesar de haver poucos livros sobre o setor de gastronomia, o estudo pode contribuir com um breve levan-
tamento tedrico e abriu a discuss@o sobre o direcionamento publicitdrio no planejamento de marketing do ramo
gastronémico. Novas pesquisas poderdo ainda analisar o comportamento dos consumidores frente a esse ramo

comercial.
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Resumo

O presente artigo tem por objetivo realizar a andlise de trés veiculagdes de quadros do programa “Fantés-
tico”, da Rede Globo de Televisdo. Séo eles: Bola Cheia, Bola Murcha; Detetive Virtual; e Me Leva Brasil. Ela-
boramos ainda, analogias a respeito das producées com o Jornalismo de Formato Revista, que de acordo com
Scalzo (2006), une o entretenimento as informacdes. Para realizar tal trabalho, nos baseamos na andlise das
apresentacoes dos quadros, disponiveis no site da emissora. Dentre os resultados obtidos, destacamos o forte

. . o~ Y7l 7 . 4 H

papel desempenhado pelos quadros analisados na constituicdo do “Fantdstico” como pertencente ao Jornalismo

de Formato Revista.

PALAVRAS-CHAVE: Jornalismo de Formato Revista; Fantéstico; Bola Cheia, Bola Murcha; Detetive Virtual;

Me Leva Brasil.

Resumen

Este articulo tiene como objetivo lograr tres marcos de andlisis de las colocaciones de la “fantdstica”, la ca-
dena de televisién Globo. Ellos son: Bola completo, bola de marchitez; Detective virtual; y Take Me Brasil. Hemos
desarrollado aun, analogias sobre las producciones con el formato de Periodismo Revista, que segin Scalzo
(2006), se une a la diversién a la informacién. Para llevar a cabo este trabajo, nos basamos en el andlisis de las
actuaciones de las tablas disponibles en el sitio de la estacién. Entre los resultados, se destaca el importante papel
desempefado por las tablas analizé la constitucién de la “fantdstico” como perteneciente a la formato Periodismo

Magazine.

PALABRAS-CLAVE: Periodismo Revista Formato; Fantdstico; Bola completo, bola de marchitez; Detective virtu-

al; Me Lleva Brasil.
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Introducdo

A comunicacdo mididtica, mais designadamente o jornalismo, estd atrelado a diversas escolas e conceitos.
Especificamente, essa pesquisa se insere na reflexdo entre o conceito de Jornalismo de Revista, particularmente no
que diz respeito a sua relagdo com trés quadros do programa “Fantdstico”, da Rede Globo de Televisao: “Bola
Cheia, Bola Murcha”, “Detetive Virtual” e “Me leva Brasil”.

O conceito, Jornalismo de Revista tem sido objefo de trabalho de autores como Marilia Scalzo, em que a relo-
¢@o entre jornalismo e entrefenimento é preconizada. Seguindo sua linha de raciocinio, essa pesquisa fem como
objetivo, reflefir sobre a forma com que as particularidades do conceito de Jomalismo de Revista estdo inseridas
nos quadros supracitados. Para fanto, elegemos como caracteristicas predominantes desse formato: profundidade
das temdticas, humor atrelado ao entretenimento e a inferatividade.

Tradicional nos lares de muitos brasileiros, o programa “Fantdstico”, da Rede Globo de Televiso estd ha
mais de quatro décadas no ar, manfendo-se sempre com respeitavel audiéncia. Sobre o “Fantéstico”, Padiglione
(2011}, afirma que o programa é um dos lideres de audiéncia de hordério nobre, assistido semanalmente por uma
média de um milhdo de pessoas apenas na Grande Sao Paulo. O dominical, estreado em 1973, mescla em suas
veiculagdes contetdos dos mais diversos segmentos, fazendo uma fus@o entre jornalismo e entretenimento, algo
que lhe configura como pertencente ao Formato de Jornalismo de Revista.

O "Fantastico” aposta ainda, em quadros, sendo alguns deles fixos em sua programacdo, enquanto outros
surgem sazonalmente, abordando assuntos diversos. Desta maneira, temdticas que muitas vezes ficariam restritas
a pequenos grupos, sdo fratadas na sala de brasileiros, de diferentes classes sociais e faixas efdrias, gerando
uma espécie de integragdo de conhecimentos.

A fim de ofimizar a relagdo com o espectador, vérias foram as mudangas sofridas pelo programa no de-
correr de sua histéria. Neste senfido, o “Fantdstico” j& apresentou uma diversa gama de cendrios, acompanhando
as tendéncias e necessidades de seu publico, em cada época. Além disso, diferentes apresentadores passaram
por suas cadmeras.

De acordo com o exposto, para esclarecer o porqué o programa “Fantéstico”, por meio dos trés quadros,
é considerado como pertencente ao formato de Jornalismo de Revista, iniciaremos com o subsidio tfeérico, apds,
passaremos a reflexdo analitica dos trés quadros, separadamente, e por fim, exploraremos as consideracoes

finais.

Jornalismo de formato revista: Mix de informacdo e entretenimento

Iniciamos nosso trabalho com a contextualizacdo do Jornalismo de Formato Revista, para que possamos

enfender melhor o funcionamento deste estilo que rompe com algumas barreiras do jornalismo tradicional, apre-
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sentando-se de maneira mais informal, mesclando o entrefenimento em suas produgdes.

O chamado Jornalismo de Revista assume papel diferente nos meios de comunicag@o, com publicagdes ou
veiculacdes mais esparsas, sendo elas semanais, quinzenais ou até mensais, os contetdos abordados sdo mais
diversificados e recebem um tratomento mais aprofundado.

O tratamento factual da noficia, falar do fato no momento em que ele estd acontecendo, ndo costuma ser
uma atribuigdo do Jornalismo de Revista. O que muitas vezes este faz € aprofundar a noticia factual trazida por
outro meio, fazendo uma andlise detalhada do acontecimento. Assim, percebemos que este modo de “fazer jor-
nalismo” busca novos enfoques, sendo até mesmo, constituido de reportagens, em que é possivel explorar mais
amplamente os femas propostos.

Comumente, o entrefenimento ocupa lugar de desfaque neste tipo de veiculagdo e, neste momento costumam

surgir debates sobre seu uso em espacos dedicados ao jornalismo. Conforme Scalzo (2006, p. 52):
Discute-se muito, hoje, a relagdo entre jornalismo e entretenimento, e as fronteiras entre
eles. Recorrendo & histéria, o que se percebe é que o enfretenimento (além da educacdo
e do servico) é uma das vocagdes mais evidentes do jornalismo de revista, a partir de sua
prépria origem.

Sob esta éptica, o fato de o jornalismo dedicar seu espaco também o entretenimento néo se constitui em
problemdtica, afinal, hd de se lembrar que o jornalismo especializado, focado em deferminadas temdticas e/ ou
publicos, é algo que possui importancia, ndo sé para audiéncias, mas também relevancias sociais por debater e
discutir temas com maior aprofundamento. Para, além disso, a mescla entre jornalismo e entrefenimento é respon-
savel por frazer maior naturalidade aos programas e publicacdes, deixando-os fluir de maneira mais leve para o
recepfor.

Temos alguns exemplos classicos do Jornalismo de Formato Revista na Televis@o Brasileira: o “Fantdstico”
da Rede Globo, e o “Domingo Espetacular” da Record, sao alguns deles. O CQC (Custe O que Custar), da Ban-
deirantes, fambém pode ser considerado como pertencente a este formato, j& que estes programas conseguem
frazer ao piblico um jornalismo mais leve, mesclando entrefenimento e até humor, afraindo inclusive, a audiéncia
de novos publicos.

Silva (2013, p. 169-170) nos ajuda a categorizar, de forma mais clara, o “Fantastico”, e o “Domingo
Espetacular” dentro do formato de Jornalismo de Revista:

Deve-se enfender o Fantdstico enquanto construtor do formato de revista na felevisdo brasileira, j@ que foi o
primeiro programa do género no pais. No mesmo hordrio, porém iniciando mais cedo e tendo trés horas de
duracdo, a Rede Record também coloca no ar uma revista elefrénica desde abril de 2004, o Domingo Espeto-
cular. As duas producdes t&m em comum o mesmo obijefivo, juntar numa sé afracdo informagdo e entretenimento,
incluindo de esportes a reportagens de dendncia, passando por matérias de comportamento e turismo, aventura

e jornalismo investigativo.
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A partir da definigdo de Silva (2013), percebemos, ainda mais nitidamente, como ambos os programas se
encaixam no formato de Jornalismo de Revista, seguindo suas principais caracteristicas. Partimos entGo para o
CQC, apresentado nas noites de segunda-feira pela Bandeirantes. Este & responsavel por aliar, de forma muito ex-

plicita, um ferceiro fator o entretenimento e ao jornalismo. Trata-se do humor. Lusvarghi (2012, p. 6) sustenta que:

O programa CQC Custe o que Custar ( no original Caiga quien Caiga) foi criado em
1995 na Argentina e langado em 2008 no Brasil. Ele é uma franquia, e se encontra presente
na Espanha, Chile e Argentina. Seus quadros fixos, & semelhanca de programas de auditério
ou revista eletrénica, sGo a sua grande caracteristica em termos de formato.

Acompanhando as ideias da autora, percebemos que o programa se caracteriza dentro do formato de Jor-
nalismo de Revista, sendo advindo de um formato préestabelecido e & consagrado em muitos paises. Lusvarghi
(2012) menciona ainda, que a férmula do programa, que mistura jornalismo, entrefenimento e humor trata-se de
algo inédito em se falando de programas jornalisticos, j& que as noficias transformam-se em verdadeiros eventos.
Seguindo esfes pensamentos, entendemos que € justamente este ineditismo, aliado a uma linguagem bastante
despojada, e a mescla de conteddos, que faz com que o programa fenha um elevado nimero de audiéncia,
fratando de assuntos de interesse publico, como a politica, informando e ao mesmo tempo entrefendo.

Nessa perspectiva, temos aqui trés exemplos do Jornalismo de Formato Revista na Televisao Brasileira.
Programas de emissoras diferentes, que apresentam um novo tratamento ao jornalismo, na televisGo aberta. Pas-

saremos entdo, a andlise dessa reflexdo.

Bola Cheia, Bola Murcha: Humor, entretenimento e futebol

Com inicio no ano de 2008, o quadro é apresentado por Tadeu Schmidt, e faz parte do bloco dedicado aos
esportes, exibido | nas efapas finais do “Fantastico”. Com duracdo média de um a dois minutos — & excegdo da
tltima exibicdo do ano, que costuma ser mais longa — o quadro objetiva mostrar as melhores e as piores jogadas
de futebol, enviadas pelos telespectadores.

A cada domingo é exibido o melhor video em cada categoria — Bola Cheia, na qual aparecem as melho-
res jogadas, e Bola Murcha com as piores. O processo se repefe por mais frés semanas, até que ao final de cada
més, fem-se a escolha do campedo de cada categoria, feita por um jiri selecionado pelo “Fantéstico”, infegrado
por artistas jogadores, tcnicos de futebol, dentre outros.

Os vencedores de cada més voltam a aparecer no quadro em dezembro. Suas jogadas sdo analisadas
por jurados que definem frés videos de cada categoria para a grande final, definida pelo voto do telespectador.

Percebemos que o quadro “Bola Cheia, Bola Murcha”, pertencente a um programa do Formato de Jornalismo
de Revista, se relaciona fotalmente com o género. Pois além de tratar de um fema téo popular como o futebol, sua

apresentacdo acontece de maneira mais despojada, incluindo entrefenimento e humor, & producdo jornalistica,
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caracteristicas observadas no conceito de Jornalismo de Revista. Nesse contexto, outra particularidade desse

conceito € a interafividade, sobre esse fator, Kieling (2012, p. 346), pontua:

Hoje todos os telejornais da emissora usam conteddo colaborativo enviado por meio do
portal da emissora ou do G1. Essa dindmica vem sendo adotada pelo programa “Fantdsti-
co”, da TV Globo, hd mais tempo. No primeiro momento, como experiéncia em 2007, mais
tarde, em 2008, como estratégia de retencdo de audiéncia. O programa da Rede Globo
passou a usar infensamente o quadro “VC no Fantéstico”, inclusive com inser¢ées de conted-
do postadas durante a exibi¢do da edicdo dominical, no qual os internautas-telespectadores
comentavam reportagens apresentadas no bloco anterior. Essa estratégia gerou um quadro
especifico em 2008, que virou um Hit nacional: o “Bola Cheia” e “Bola Murcha”, que até
2010 apresentava, a cada semana, contribuicées dos telespectadores, mostrando jogadas
de habilidade ou lances infelizes de pessoas comuns nos jogos de futebol de fim de semana,
conhecidos como peladas. Em 2011, o quadro passou a ser executado por meio da pdgina
na Internet e somente os finalistas foram exibidos na TV.

A evolugdo do quadro "Bola Cheia, Bola Murcha” pontuado pela estudiosa, denofa a caracteristica do
conceito de Jornalismo de Revista, que permite a apresentacéo de olhares diferenciados, comumente mesclando
informacdo e entretenimento. Informagdo, porque os telespectadores querem ver os gols dos seus times, e entrete-
nimento, por utilizar esse contetdo informativo aliado ao humor.

Nesse processo, destacamos também a participacéo dos telespectadores. Os contetidos colaborativos, e em
consequéncia, a interatividade, sdo destaque em diversas reflexdes. Essa evidéncia pode ser comprovada afravés

de Kulesza e Ferreira (s/d):

Alincluséo da interatividade nos programas de TV deve se tornar um grande atrativo para
as industrias de radiodifuséo e para os geradores de conteddo que estdo sempre em busca
de novas maneiras de fidelizar seus espectadores. Alguns exemplos recentes de programas
lideres de audiéncia utilizam a colaboracéo (interacéo) do telespectador para: (1) por meio
de mecanismos de preferéncia popular, definir os rumos do programa (Big Brother Brasil);
(2) produzir e enviar conteddos a serem integrados aos programas (Quadro Bola Cheia Bola
Murcha do Fantdstico); ou ainda (3) interagir com participantes de um programa (mensagens
com questées para os comentaristas durante uma partida de futebol). (p. 08)

Em proeminéncia com os fragmentos apresentados acerca da peculiaridade de “interatividade” do quadro,
entendemos que este colabora de maneira bastante efetiva na variada gama de assuntos apresentados pelo
"Fantastico”, e que afraem a audiéncia. Acostumados a apenas observar a atuacdo de jogadores profissionais,
agora os felespectadores conseguem ver a si préprios, em meio a esse universo 1&o espefacularizado, visto que
o futebol & considerado por muitos como uma paixdo nacional.

Percebemos ainda, mais uma caracteristica do jornalismo de Formato Revista no quadro: trata-se do jornalismo
especializado, em que hd a segmentacdo de confeddos a seu publico de interesse. Conforme Scalzo (20006)
as formas mais comuns de segmentacdo sdo por género, idade, geogréfica e por tema. No caso analisado, o
divisdo aconfece por fema, o esporte, mais especificamente, o futebol.

Ainda no confexto acerca do jornalismo segmentado, Santos (2012), pontua: “Fontcuberta, citado por Tavares

(2011, p. 199), define o tema como a 'razdo de ser’ do jornalismo especializado, o que implica em produgéo,

Comunicagdo & Mercado/UNIGRAN - Dourados - MS, vol. 04, n. 09, p. 146-158, jan-un 2015



Jornalismo de formato revista: Afirmacéo da identidade do programa “Fantdstico” por meio dos quadros “Bola Cheia, Bola Murcha”,
“Detetive Virtual” e “Me Leva Brasil” 151

linguagem e recepcdo diferenciados”. Mais & frenfe, a autora, acrescenta outro posicionamento, “Rovida {2010)
concorda que a especializacéo do jornalismo esté ligada ao tema, ou seja, a um jornalismo femdtico, mas ndo
perde o seu cardter abrangente” (idem). Mesmo o futebol sendo uma temdtica, ndo perde essa caracteristica
citada por Rovida (2010) de abrangéncia, e ndo somente no sentido de sermos vistos como o “pais do futebol”,
mas por agradar a audiéncia. E é essa a aposta do Fantdstico, utilizar uma temdtica de abrangéncia aliada a
interatividade / colaboracao dos telespectadores.

Apds as pontuagdes de particularidades como, segmentacdo, mescla de informagdo e entrefenimento, infe-
ratividode — que sdo inerentes ao conceito de Jornalismo de Revista, seguimos o percurso de reflexdes para o

quadro, “Detetive Virtual”.

Detetive Virtual: Internet agregada ao telejornalismo

Com duragdo média de dois a cinco minutos, o “Detetive Virtual”, ndo obedece a uma sequéncia de apre-
sentacdes, enfrando e saindo das veiculacdes do “Fantdstico” sem aviso prévio. Assim como o “Bola Cheia, Bola
Murcha”, também é apresentado por Tadeu Schmidt.

O principal objefivo do quadro trata-se da verificacdo da veracidade de videos ou fotografias, com conteddos
curiosos. Os materiais a serem investigados chegam até o dominical por meio de sua grande repercussd@o na
internet ou por felespectadores que enviam links e/ou videos e imagens intrigantes. A partir de enté@o, o quadro
busca entender se o que aconteceu foi uma invengdo — muitas vezes ha utilizacdo de recursos de computagao
gréfica — ou se de fafo frata-se de um contetdo veridico. Para isso, os criadores do material sGo procurados para
dar seu depoimento, caso esfes ndo sejam enconfrados, buscam-se profissionais com conhecimento na drea a que
o material se refere, para que estes possam analisé-los com propriedade.

Nessa esteira, o quadro “Detetive Virtual” consegue fazer uma uniGo entre o telejornalismo e a internet,
repercutindo assunfos que estejam em voga nas midias sociais, por meio de pequenas investigacdes. Reforcando
desta forma, a importancia do relacionamento entre as midias, como algo positivo para o enriquecimento dos
contetdos e discussdes.

Fazendo um breve resgate dessa relacdo da colaboracdo entre as midias, Cajazeira (2011, p. 02),
pontua que esfe processo faz parte de uma evolugdo tecnoldgica, “pois anteriormente, o piblico participava da
construg@o dos enunciados no felejornal, por meio de gravagdes de imagens de fatos que considerava importan-
tes, mas sem orienfag@o quanto aos critérios de noticiabilidade”. Com o advento das novas fecnologias digitais,
o intuito do publico em querer ser visto e querer ver surgem as representacdes sociais. Nesse cardter, os avangos
digitais confribuem para que o telespectador possa registrar o cotidiano e esse ser enviado simultaneamente a um
programa de televisGo.

Notamos ainda, que o quadro encaixa-se no jornalismo de Formato Revista, visto que traz informagdes,
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aliadas ao entretenimento. Para além disso, sua conducdo acontece de forma leve, havendo interacdo com o
publico e a incorporag@o de uma linguagem mais aberta, em tom mais informal, ndo sendo incomum a insercéo
do humor.

Exemplos acerca dessas pontuagdes, podem ser observados no quadro que foi ao ar no dia 25 de maio de
2014, quando Ana Maria Braga e Louro José, em seu programa matinal “Mais Vocé”, que vai ao ar também na

Clobo, pediram ajuda para Tadeu Schmidt:

Nesta semana, espectadores muito especiais pediram a ajuda do Fantdstico para resol-
ver um mistério: Ana Maria Braga e Louro José. E é claro que a gente botou o Detetive Virtual
para trabalhar como nunca. Uma selfie feita por um garoto, do topo de um arranha-céu,
sem nenhum equipamento de seguranca? Parece montagem mesmo. O Detetive Virtual foi
investigar. Nossa equipe de investigacdo analisou minuciosamente a foto e descobriu a loca-
lizacao exata desse prédio com essa estrela no topo. Ele fica em Moscou, na Russia. Também
desvendamos a identidade deste cidadao. Ele se chama Kirill Oreshkin. Kirill é fotégrafo,
também de Moscou. O Detetive descobriu também uma reportagem americana onde ele
aparece contando que um dos passatempos preferidos é tirar fotos de paisagens e da vista
aérea de grandes cidades. Ele é um apaixonado por alturas. O mais curioso é que ele conta
que tinha medo de altura. NéGo parece, ndo é2 A foto, portanto, é verdade, e Louro José

ganhou a aposta. (REDACAO G1, 2014)

Com o resumo do que aconteceu nesse quadro, pontuamos a interatividade, ndo somente entre felespecto-
dores, mas sim, de programas da mesma emissora. Além disso, quando o apresentador Tadeu Schmidt, afirma
aos felespectadores, “o mais curioso é que ele conta que tinha medo de altura”, denota um tom de intimidade
com quem estd do outro lado da tela. J& o humor, estd enfremeado na aposta feita por Ana Maria Braga e Louro
José. "A foto, portanto, é verdade, e o louro José ganhou a aposta”, uma forma divertida do apresentador do
"Fantastico” falar aos telespectadores se a fofo era ou ndo uma invengdo. Além de desvendar esses “mistérios”
que cercam as fofos, o apresentador, aproveita e durante o quadro conta s histérias que cada uma possui.

Outro exemplo é de uma fofografia que pode ser vista no site de busca Google, quando fazemos mencao aos

vocdbulos, "bebés” e “pés” [Foto O1). O programa foi ao ar no dia 18 de maio de 2014:

O Detetive Virtual tem a missdo de desvendar uma foto que circulou sem parar pelas
redes sociais. Uma mulher grévida, e a gente consegue ver o pezinho do bebé fazendo re-
levo na barriga. E as pessoas compartilhavam e diziam: ‘que perfeicdo’, ‘daqui o pouco é
o meu’. O Detetive Virtual vai investigar. O detetive consultou o obstetra e ginecologista da
Universidade Federal do Rio de Janeiro, Jorge Rezende Filho. “E uma foto até divertida, mas
a espessura entre o interior do Utero e o lado externo da pele, ele € no minimo uns 15 centi-
metros, de maneira que o feto estd com o pezinho e ele fica evidente na pele, é impossivel”,
destaca. Portanto, o pezinho na barriga é mentiral Se esse pezinho fosse verdade, teria um
monte de foto parecida com essa circulando por ai. (REDACAO G1, 2014)
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FIGURA 1: Detetive Virtual investiga foto que
mostra relevo do pé de bebé na barriga da méae

Fonte: http://globotv.globo.com/rede-glo-
bo/fantastico/v/detetive-virtual-investiga-foto-
-que-mostra-relevo-do-pe-de-bebe-na-barriga-
-da-mae/3354023/ (2014)

Da mesma forma que o exemplo anterior, podemos observar as caracteristicas inerentes ao conceito de Jorno-
lismo de Revista — interatividade, humor e informag@o. Dessa vez, néo foi somente um telespectador que solicitou
a ajuda do "Detetive Virtual”, a fotografia circulou pelas redes sociais e chamou a atengdo dos infernautas.

Acerca do humor, que esfd presente nesse exemplo e nos quadros do telejornal, a caracteristica foi pensada

pelos idealizadores do Programa. De acordo com informagdes do site Meméria da Globo, o Fantdstico é:

Programa dominical em forma de revista eletrénica, o Fantdstico é um painel dindmico
do que é produzido numa emissora de televisGo: jornalismo, prestacdo de servicos, humor,
dramaturgia, documentdrios, musica, reportagens investigativas, dendncia, ciéncia, além de
um espago para a experimentacdo de novas linguagens e formatos.

Apds esta breve descricdo do quadro “Detetive Virtual”, passamos ao “Me Lleva Brasil”, concluindo assim, a

etapa de descricdes de nosso trabalho. Encaminhandonos, posteriormente, para as consideragdes finais.
Me Leva Brasil: Regionalismos nacionalizados

Apresentado por Mauricio Kubrusly, o quadro “Me leva Brasil” estreou no “Fantastico” em 2000, resultando
inclusive, na publicacé@o de um livio em 2005, obra que retine crénicas sobre questdes envolvendo a produgéo,
viagens e personagens do quadro. Com uma duragdo média de até 5 minutos, o “Me leva Brasil” é exibido de

fempos em tempos, sem infervalos exatos, e sem o aviso prévio de sua veiculagdo.
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Sua proposta é a descoberta de histérias curiosas de qualquer lugar do pais. O repérter Mauricio Kubrusly
viaja o Brasil, trazendo histérias incomuns sobre lugares ou pessoas das mais diversas regides. E um trabalho que
faz com que a audiéncia conheca histérias inferessantes, mas que fambém descubra um Brasil desconhecido, com

relatos, muitas vezes, advindos de cidades do interior. Conforme Blohem (2009, p.4):

[...] o quadro televisivo Me leva Brasil, vem se expressar diante da sociedade, através da
espetacularizacdo mididtica, mostrando artes, crencas, interferéncias de outras culturas, cos-
tumes e movimentos culturais diversos, encontrados em seus personagens que enriquecem o
programa do Fantdstico e o préprio quadro.

O aufor mencionado nos diz ainda, que o quadro “Me Leva Brasil” apresenta o telejornalismo de uma
forma diferente, ele faz parte de uma revista eletrénica, e cumpre seu papel dentro da mesma, trazendo a infor-
magdo de maneira mais espontnea. Em tal confexto, notamos que o quadro cumpre seu papel social, trazendo
uma nacionalizagdo dos regionalismos, ou seja, levando a todo pais, situagdes que por vezes se passam em
recantos isolados, vividas por pessoas simples, que se néo fossem pelo quadro, falvez jamais viriam a publico.

Ademais, o “Me leva Brasil” é responsavel, por uma apresentacdo tipica do jornalismo de Formato Revista.
Podemos comprovar essa afirmagdo, com o exemplo de um especial do quadro que foi ao ar em dezembro de
2014. O apresentador Mauricio Kubrusly esteve na cidade de Feliz Natal, no Mato Grosso do Sul, & conversou

com moradores que explicaram o motivo da cidade possuir esse nome:

Foi em 1978. No dia 23 de dezembro, caiu um temporal e as estradas de terra viraram
um atoleiro sé. “Era aqui o atoleiro. O povo ficou aqui. Eles chegaram dia 23”, diz o agri-
cultor Anténio Debastiani, mostrando o local. Eram trabalhadores das fazendas da regido.
Eles encheram um caminh@o e estavam indo encontrar as familias, mas nGo chegaram 4.
“Atolaram dia 23, sé sairam dia 27. Como eles estavam trazendo carne de porco, carne
de bicho, assaram, aqui no dia de Natal, feliz natal, feliz natal e um louco escreveu ai Feliz
Natal em uma drvore e botou uma plaquinha ainda”, explica Anténio. O nome pegou, o
povoado cresceu, e, em 1989, foi fundado o municipio de Feliz Natal, no coracéo do Brasil.
(REDACAO G1, 2014)

Por meio do excerto com fragmentos do quadro, podemos reiterar que este modo de “fazer jornalismo”, busca
outros enfoques, fugindo de noficias factuais, comumente expostas no telejornal, pricrizando partes do Brasil que
ndo sdo o foco da midia, sobretudo, para contar como nasceu o nome de uma cidade. Outro aspecto relevante
é a presenca do humor, o quadro foi um especial de Natal, entdo, além de explorar o nome da cidade em torno

desta época do ano, a fonte entrevistada, conta histérias que preconizam essa caracteristica:

A garotada se diverte com o nome da cidade. “Uma vez uma prima ligou e falou assim,
‘onde vocé estd’2 Eu falei Feliz Natal. Feliz Natal para vocé também”, conta Eduardo Rashi-
moto, de 8 anos. Para Sara, quando ela ouve Feliz Natal, é Feliz Natal mesmo! Natal significa
nascimento. Sara Chinaglia, comercidria: Eu nasci dia 25 de dezembro. Fantdstico: Entéo
vocé nasceu no dia mesmo. Sara Chinaglia: Bem no dia, é muita coincidéncia. Dia 25/12.
A Sara veio do Parand. Ninguém nasce em Feliz Natal, nGo? Nascer, nascer, ndo. E que a
cidade ndo tem hospital. Os bebés nascem nos municipios vizinhos e séo registrados em Feliz
Natal. Foi assim com o filho da dona de casa Kelly Daiana. “Agora tenho um feliz-natalense”,

Comunicagdo & Mercado/UNIGRAN - Dourados - MS, vol. 04, n. 09, p. 146-158, jan-un 2015



Jornalismo de formato revista: Afirmacéo da identidade do programa “Fantdstico” por meio dos quadros “Bola Cheia, Bola Murcha”,
“Detetive Virtual” e “Me Leva Brasil” 155

diz. Sabe o nome do jovem feliz-natalense? Davi. Ele fica tranquilo no meio do povo que toda
noite se redne em torno da drvore. “Um Feliz Natal a todos os brasileiros em nome da cidade
de Feliz Natal”, deseja a dona de casa Neiva Pressanto. (REDACAO G1, 2014)

Percebemos afravés do excerto que este modo de “fazer jornalismo” busca novos enfoques, sendo constituido
de reportagens que fogem do tradicional jornalismo, ou como afirma Passos e Passos (2009, p. 114): “quando
identificou-se outro modelo jornalistico, paralelo aquele constituido pelo lead e a piramide invertida, foram atribu-
idos a ele denominagdes como |...) novo jornalismo”.

Desta forma, podemos atrelar o conceito de formato de Jornalismo de Revista, ao conceito de Novo Jornalis-
mo. Norman Sims (2007) aponta como principais elementos a esse conceito a imersdo na realidade abordada,
o desenvolvimento de personagens, precisdo e o foco em pessoas comuns (ou na vida cotidianal). Tais elementos
pontuados por Sims (2007) podem ser observados no exemplo do quadro “Me Leva Brasil”.

Apds a explanacdo das particularidades dos quadros ao conceito de Jornalismo de Revista, passamos as
nossas consideracdes acerca da forma com que ocorre o hibridismo de “Bola Cheia, Bola Murcha”, “Detefive

Virtual” e “Me leva Brasil” ao conceito.

Consideragaes finais

Uma vez concluidas as assercdes sobre o Jornalismo de Formato Revista, acerca do dominical “Fantéstico”,
bem como os quadros aos quais nossa andlise destinou-se, chegamos ao ponto de unirmos &s informagdes obti-
das, a fim de obtermos um direcionamento final.

Percebemos que ambos os quadros analisados cumprem seu papel na firmagdo do programa “Fantéstico”,
como pertencente ao Jornalismo de Formato Revista. Cada um, com suas caracteristicas proprias, consegue trazer
ao publico este mix de informag@o e entretenimento.

Os quadros “Bola Cheia, Bola Murcha”, e "Detetive Virtual” exploram uma linguagem mais aberta, além de
aposfar na inferagdo com o piblico, e na incorporagdo de diferentes midias, o que é fundamental no processo
de construcdo das producdes. Tais caracteristicas remontam diretamente ao entretenimento, contudo, aliado a
isso, os quadros nos frazem ainda, informacdes, desta forma encaixando-se no Formato exposto. Para além disso,
aposfam em um ferceiro fator: o humor, que faz com que as veiculacdes se deem de forma mais descontraida.
Ha que se lembrar, que o “Bola Cheia, Bola Murcha” se apropria de mais uma forma do Jornalismo de Formato
Revista: a especializagdo, tratando com exclusividade e propriedade a tematica futebolistica.

J& o quadro “Me leva Brasil” aposta nas caracteristicas do chamado “Novo Jornalismo”, realizando verda-
deiras imersdes no cofidiano de personagens comuns, com histérias curiosas. Suas veiculagdes s@o responsaveis
por frazer informagdes interessantes & audiéncia, porém o processo se d& com uma apresentagdo, e selegdo de

temas basfante despojada. Sob essas caracteristicas, podemos apontar que se difere do “Jornalismo Tradicional”.
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Por esta esfeira, entendemos que o “Fantdstico” utilizase dos quadros, fixos ou ndo, em sua programagdo
com uma forma de sustentacdo de sua fungdo como “Jornalismo de Formato Revista”, j@ que, por meio deles, o

dominical garante este tratamento diferenciado & informagéo.
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Resumo

Este artigo pretende analisar a interacdo comunicativa através de redes sociais, o processo de producédo de
noticia para midias méveis, como também as redes sociais e o diferencial da prdtica jornalistica. Nota-se que nos
Ultimos anos, os dispositivos méveis tem se equipado com ferramentas, que podem ser Uteis na hora de produzir
noficia. Os avancos tecnolégicos ocorridos no campo da informdtica e das telecomunicacdes permitiram que
diversos aparelhos e dispositivos de midia, dentre eles os celulares se modernizassem cada vez mais. Os consu-
midores desse tipo de midia buscam algo além do entretenimento. Procuram se manter informados, saber o que
acontece no mundo através das midias mdveis. As novas tecnologias t&m modificado a maneira na qual recebe-
mos as noticias, a instantaneidade é a marca deste novo e promissor momento que tem como centro produtivo

as midias sociais e como grande potencializador de contetdo as midias méveis.
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Resumen

En este articulo se analiza la interaccién comunicativa a través de redes sociales, el proceso de produccién de
noticias para los medios méviles, asi como las redes sociales y la difusién de la préctica periodistica. Se observa
que en los Ultimos afios, los dispositivos méviles ha sido equipado con herramientas que pueden ser Utiles para
producir noticias. Los avances tecnolégicos en el campo de la tecnologia de la informacién y las telecomunica-
ciones han permitido que muchos dispositivos y dispositivos de medios, incluidos los teléfonos mdviles cada vez
mds han modernizar. Los consumidores de este tipo de medios de comunicacién que buscan algo mds allg del
entretenimiento. Tratar de mantenerse informados sobre lo que sucede en el mundo a través de los medios de co-
municacién méviles. Las nuevas tecnologias han cambiado la forma en que recibimos la noficia, la instantaneidad
es el sello distintivo de este nuevo y prometedor momento cuya produccién centro de medios de comunicacién

social y cémo potencializa los medios méviles de contenido.
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Abstract

This article analyzes the communicative interaction through social networks, the news production process for
mobile media, as well as social networks and the spread of journalistic practice. It is noted that in recent years,
mobile devices has been equipped with tools that may be useful in order to produce news. Technological advances
in the field of information technology and telecommunications have allowed many devices and media devices,
including mobile phones have increasingly modernize. Consumers of such media looking for something beyond
entertainment. Seek to keep informed about what happens in the world through mobile media. New technologies
have changed the way in which we receive the news, the instantaneity is the hallmark of this new and promising

moment whose production center social media and how potentiates content mobile media.

KEYWORDS: Media; smartphones; journalism.

Introducao

Os meios de comunicagdo se modificam de acordo com o conjunto de mudangas que ocorre na sociedade.
E inegavel que a Revolucdo Industrial do século XIX revolucionou também a forma de producéo jornalistica com a
possibilidade de producéo em escala maior a partir das maquinas rotativas. Mais tarde foi num cendrio de guerra
que o rédio se desenvolveu e propiciou uma comunicacdo de massa e instanténea.

Neste contexto de mudanga é importante reconhecer que o papel dos meios de comunicag@o tem potenciali-
zado os processos de convergéncia tecnoldgica, possibilitado a partir do avango da informdtica e das telecomu-
nicagdes e que encontrou nas plataformas méveis seu climax.

A Humanidade vive um momento de interacdo jomais visto, com as fronfeiras geograficas cada vez mais invisi-
veis e tudo gragas a expans@o exponencial das midias sociais e dos aparelhos inteligentes, capazes de conectar
o mundo todo na palma da m&o. Para lopez (2010, p.16) “Em certa medida a convergéncia mididtica é uma
consequéncia da convergéncia industrial, j& que os processos de fusdes e aquisicdes de meios de comunicacdo
aceleraram a fransi¢do para essa era da convergéncia”.

Estamos diante de um novo contexto de produgdo de noticias. Os meios de comunicacdo de uma forma geral
e ndo apenas aqueles voltados para internet | perceberam que a rotina produtiva mudou drasticamente desde a

infensificacdo da convergéncia de midias. lopez explica que:

A digitalizacdo dos processos comunicacionais implicou em mudancas substanciais na
esséncia do trabalho do jornalista nos mais variados suportes. Todas as etapas, incluindo a
coleta, o processamento e a transmissGo dos conteddos informativos passaram por uma re-
formulacéo devido as possibilidades ofertadas pelas tecnologias, pela difusGo do acesso as
tecnologias e &s novas formas de fruicGo que a aproximacdo do pdblico com as ferramentas
propicia. Desta forma, observa-se que pensar a convergéncia passa a ser uma acdo mais
ampla, para além do determinismo tecnolégico (Lopez, 2010, p.18).
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Dezenove anos apds o surgimento da primeira rede social, o ClassMates (colegas, em inglés), é marcante
a consfatagdo de que os jornalistas nGo sGo mais os Unicos responsdveis pela disseminagdo das noticias, ele
perdeu o confrole sobre a informagdo, qualquer um pode informar. O cidad@o comum, em qualquer hordrio, inde-
pendente do lugar onde estiver, ganhou espaco para veicular informagades, fatos com critérios de noticiabilidade,

além de expor opinides pessoais.

De acordo com laiza Aguiar (2009), a evolugéo fecnolégica da telefonia e da informética possibilitou @
conquista da mobilidade e de recursos multimidia em aparelhos portéteis. Os celulares — que hoje possuem ca-
pacidades avancadas, como camera fotografica e acesso a internet — s@o os protagonistas de uma tendéncia
mundial da informagdo, capitaneada pelo uso das midias sociais como o Twitter, Facebook, WhatsApp, Waze,
Instagram, entre outros. A autora diz que ao acessar e enviar informacdes em textos, fotos e videos, os usudrios
dessas midias tm vivenciado a construcdo de um jornalismo colaborativo, cuja repercuss@o chamou atencao da

midia tradicional. Este arftigo pretende comentar o uso jornalistico das midias méveis.
Interacdo comunicativa através de redes sociais

Em Lévy (1999) temos a clara explicagdo das mudangas que comegam a ocorrem em escala planetdaria a

partir do fim dos anos 1970:

No final dos anos 80 e inicio dos anos 90, um novo movimento sociocultural origina-
do pelos jovens profissionais das grandes metrépoles e dos campi americanos tomou rapi-
damente uma dimensdo mundial. Sem que nenhuma instncia dirigisse esse processo, as
diferentes redes de computadores que se formaram desde o final dos anos 70 se juntaram
umas as outras enquanto o nimero de pessoas e de computadores conectados & Infer rede
comecou a crescer de forma exponencial. Como no caso da invencdo do computador pesso-
al, uma corrente cultural espontdnea e imprevisivel impés um novo curso ao desenvolvimento
tecno-econémico. As tecnologias digitais surgiram, entdo, como a infraestrutura do ciberes-
paco, novo espaco de comunicacdo, de sociabilidade, de organizacdo e de transacéo, mas
também novo mercado da informacdo e do conhecimento (LEW 1999, p.27).

O rvido das maquinas de escrever, dos telefones para girar e os filmes das cameras fotograficas analdgicas,
hoje fazem parte apenas de histérias. Foram substituidos por celulares cada vez menores e com menos botdes,
além de computadores e tablets, que tiram fotos, editam, fazem videos e enviam para qualquer lugar do mundo
em segundos. A comunicagdo migrou para a rapidez, a qualidade, e a mobilidade. A infernet estd em vérios
lugares. Nos celulares, nas ruas, no énibus, nas avenidas ao seu redor.

Ferrari (2007) explica que:

A Web introduziu aos jornalistas novas formas de escrever. A primeira elas foi conhecer o
publico e manter o foco nas necessidades e hébitos dos leitores. Diversas pesquisas apontam
ainda que o publico on-line tende a ser mais ativo do que o de veiculos impressos e mesmo
do que um espectador de TV, optando por buscar mais informacées em vez de aceitar passi-
vamente o que lhe é apresentado (Ferrari, 2007, p.47).

O poder de transformacdo causado inicialmente pelo uso do e-mail também pode ser colocado como um
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dos grandes avancos da Infernet até o final do século XX. Qualquer andlise de midias digitais, por sua prépria
natureza, ndo pode estar dissociada dos aspectos de estratégia, gestdo e de comportamento humano.

Os avangos ocorridos na rede, aliados o uma capacidade cada vez maior de armazenamento, transmissdo
e compartilhamento de dados fez surgir o campo tedrico que delimitados como ciberespago, um meio hipermidi-

dtico cuja consequéncia evolutiva é a emergéncia da cibercultura, conceitos bem explicitados por Lévy (1999):

O ciberespaco (que também chamarei de “rede”) é o novo meio de comunicagdo que
surge da interconexdo mundial dos computadores. O termo especifica nGo apenas a infra-
estrutura material da comunicacédo digital, mas também o universo ocednico de informacées
que ela abriga, assim como os seres humanos que navegam e alimentam esse universo.
Quanto ao neologismo “cibercultura”, especifica aqui o conjunto de técnicas (materiais e
intelectuais), de prdticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores que se desen-
volvem juntamente com o crescimento do ciberespaco (LEVY, 1999, p.13).

A diversificacdo e a simplificacdo das inferfaces, combinadas com os progressos da digitalizacdo, convergem
para uma extens@o e uma multiplicag@o dos pontos de entrada no ciberespago e no momento em que vivemos,
marcado pela fecnologia digifal, as redes sociais atuam com plataformas online que retinem pessoas com algum
objetivo em comum.

Atualmente as ferramentas mais utilizadas para a inserc@o nas midias sociais € o twitter e o facebook. As
pessoas criam seus perfis para conhecer outras pessoas, acompanhar o dia-a-dia e expor suas afividades, seja
pessoal ou profissional. De acordo com Telles (2010, p.21), as midias sociais sdo sites na internet construidos
para permitir a criagdo colaborativa de conteddo, a interagdo social e o compartilhamento de informagcdes em
diversos formatos.

As redes sociais proporcionam uma conversa enfre varias pessoas ao mesmo fempo. Os chats de conversa foi
o pioneiro nessa forma de comunicacdo. Conquistando milhdes de usudrios, essas redes permitem que os usudrios
enviem mensagens instantneas a vdrias pessoas ao mesmo tempo, fanfo em janelas separadas em conversa a
s&s com outra pessoa, como em grupo. A utilizacdo das midias sociais seja pelo celular, pelo computador ou por
um fablet, faz parte da rofina didria das pessoas, na era da comunicacdo em que vivemos.

Uma grande mudanga ocorrida mesmo antes da expans@o das redes sociais diz respeito “aos sites de conte-
do jornalistico e de entrefenimento que produzem, trafegam e armazenam informagdo. O infernauta é bombarde-
ado 24 horas por dia e sete dias por semana com informagdo e dados, que podem ser arquivos de fexto, dudio,
video ou imagens” (Ferrari, 2007, p.77).

Milhdes de pessoas conectadas informando o que estdo comprando, onde estdo indo, o que estdo comendo
e o que esfdo fazendo no trabalho. A necessidade de compartilhar informagdes do dia a dia é estudada como
um fenémeno de mudanca do comportamento da sociedade.

Para Recuero “esses fendmeno representam aquilo que estd mudando profundamente as formas de organiza-
¢do, identificagd@o, conversagdo e mobilizagdo social: o advento da Comunicagdo Mediada pelo Computador
-CMC (2009, p.16)." Essa comunicag@o, mas do que permitir os individuos a comunicarse, amplificou a capa-

cidade de conexdo, permitindo que redes fossem criadas e expressas nesses espacos: as redes sociais mediadas
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pelo computador.

De acordo com Telles (2010, p.18), o Brasil € o 2° em usudrios no youtube, gmail e twitter; Q0 milhdes é o
nimero de tweets no twitter por dia, sendo que 25% deles contém links (fonte: Techcrunch); no Brasil, mais de
85% dos internautas participam de alguma midia social. Atualmente existem indmeros sites de redes sociais que
compreendem mensagens, compartilhamento de fotos, videos e dudios. Sao eles: Orkut, MySpace, Sonico, Face-
book, Ning, Badoo, linkedin, Foursquare, Twitter, Istagram, WhatsApp e muitos outros que possuem suas regras

e caracteristicas.

A maioria das redes sociais contém o conceito de grupo, como um conjunto de pessoas
unidas com um interesse em comum. Os membros do grupo podem compartilhar noticias,
discussées, e os administradores do grupo podem enviar mensagens privadas para qualquer
um. Assim como a maioria das redes sociais, permite que vocé crie um evento e convide seus
amigos para participar (TELLES, 2010, p.82).

A ideia da utilizagao das redes sociais no jornalismo tem conquistado grande parte dos veiculos, que produ-
zem seu material e o inserem em forma de pequenas postagens no twitter, facebook e youtube. De acordo com
Prado (2011, p.197) enquanto alguns forcem o nariz ao afirmar que ndo dé para escrever algo substancial em

140 caracteres, oufros o acham perfeito para uma informagéo breve e concisa.

A expansdo das redes sociais a partir dos processos de convergéncia tecnolégica pode ser entendida também
como uma resposta no campo da comunicagdo ao discurso de via Gnica no modelo emissorreceptor que ndo
levava em consideracdo a dindmica que quem recebia as informagdes, seus anseios e suas vontades; conforme
explica (Ferrari, 2007, p.75): "Na Web, os visitantes controlam praticamente tudo. Como infernauta, cada leitor
pode afé fransformar-se em narrador. As histérias ndo comecam e ferminam simplesmente. Elas comecam onde o

usudrio quer comecar e acabam onde ele termina de ler”.

O uso das redes sociais modificou a forma de como a noficia chega ao internauta. Em tempo real, as pessoas
recebem as informagdes com links que levam as matérias publicadas em sites dos veiculos, que podem conter ima-
gens e videos. Para Souza e Juliano “pessoas e empresas fazem uso desta tecnologia on-line para compartilhar
contetdo, o que inclui opinides, experiéncias, perspectivas ufilizando textos, imagens, videos. Isto da possibilida-

"

de para inferacdo instanténea entre os usudrios (Telles, 2010, p.21)

Produgdo de noticia para midias méveis

Como bem previa Pierre Lévy (1999, p.33) “A maioria dos aparelhos de comunicagdo [telefone, televisdo,

copiadoras, fax etc.] trardo, de uma forma ou de outra, inferfaces com o mundo digital e estar@o interconecto-
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das”. Esta previsdo de fato se concretizou e podemos dizer que até além, pois os processos de convergéncia de
tecnologias modificaram as relacdes humanas numa escala impensavel hé poucos anos. Estes fatores alteraram
sobremaneira a rofina produtiva também no meio jornalistico.

Os jorndlistas on-line precisam sempre pensar em elementos diferentes e em como eles podem ser complemen-
tados. A Web n&o é sisuda, ela tem humor. O publico on-line é mais receptivo para estilos ndo convencionais, &
que o leitor n&o fem fanfo compromisso ao navegar, ele “zapeia” pelos canais, ficando pouco fempo mesmo na
noficia que lhe interessa (Ferrari, 2007, p.49).

A produgdo de confetddo para veiculos de midia digital aos poucos conseguiu capturar essa dinémica produ-
fiva, pois ao longo dos anos foi visivel a melhora dos sites que deixaram de ser réplicas mal feitas das produgdes
impressas e passou a apresentar uma identidade propria, dindmica e contemporanea incorporando as nuances

do trabalho jornalistico na rede.
O trabalho jornalistico na Web é sinérgico, reunindo dreas que & primeira vista sGo es-
fanques, como exercicio de jornalismo e usabilidade, mas que se encontram, por exemplo,

no momento em que o designer senta ao lado do editor, que j& desempenha atualmente a
funcao de um gerente de produto (NETTO, 2012, p.58).

Virginio & Bezerra (201 1) contextualizam o surgimento do jornalismo mével:

Com o crescimento mundial da acessibilidade da internet, juntamente com o avanco da
tecnologia dos aparelhos de telefonia mével, surgiu outro grande avanco para o jornalismo:
o jornalismo mével. Com celulares cada vez mais dotados de recursos e o acesso a web,
tfornou-se possivel nGo sé a leitura de noticias, mas também a prépria produgéo jornalistica,
diretamente do local de onde ocorreu o fato. Para Kotscho (apud PRADO, 2011) repérter é
repérter em qualquer lugar, ndo importam as circunsténcias, os veiculos, os tempos histéricos.
Tem de estar preparado para escrever sobre qualquer assunto, em qualquer lugar, a qualquer
hora. (VIRGINIO & BEZERRA, 2011, p.3).

Nos ltimos anos, os dispositivos méveis comecaram a serem levados em conta na hora de produzir conteddo
jornalistico. De acordo com Ben Oliveira, os canais de contetddo disponiveis no aparelho celular que podem ser
usados para transmitir noticias e antncios publicitérios estdo a VWeb (sites e paginas), SMS (Short Message Ser-
vice ou torpedo de celular, mensagens fextuais), Video on Demand e Transmiss@o ao vivo de videos e Aplicativos
(Java Applets). H& também alguns servicos de noficias portateis criados para informar os usudrios de smartphones
e PDAs (Assistentes Pessoais Digitais).

Em Oliveira (2013) temos que os fextos jornalisticos presentes nos webjornalismo mével se diferencia dos
utilizados no jornalismo impresso e meio online convencional (acessado a partir de computadores pessoais,
ndo-porfdteis). Para o aufor os pontos que devem ser levados em conta da escrita jornalistica para dispositivos
moveis est@o: formato de conteddo [(contetdo granular - reducdo do texto sem a perda da esséncia da informa-
¢do, eliminacdo de dados supérfluos), adequar & extensdo do fexto e ufilizar recursos multimidia de acordo com

os dispositivos usados pelo piblicoalvo e hipertextualidade (links externos e infernos).
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Caracteristicas do fexto jornalistico para meio moével: frases curfas, visando & objetividade e a leitura rapida;
fitulo persuasivo e objetivo, para chamar a aten¢do do leitor; ordem direta (sujeito - verbo - complemento); texto
coloquial; pirémide invertida; diviséo por blocos; formatagdo de texto; contextualizacao hipertextual (inserir links

em palavras estratégicas).

Dentre os dispositivos méveis mais comuns ao acesso & produgdo de noficia é o celular, de acordo com
Mielniczuk (2003, p.32), o dispositivo vem se configurando como “o quinto suporte pelo qual se pode transmitir
confeddo informativo em massa”. Considerando a potencialidade do celular é importante que se releve suas
funcionalidades que facilitam a agregacdo de informagdes de forma eficiente e condizente com a linguagem do
veiculo.

Neste senfido Mielniczuk (2003, p.39) chega afirmar que existem algumas particularidades do celular, como

meio de comunicacGo para utilidade jornalistica, as quais se devem atentar. Para tfal, caracterizase o celular

como:

. Instant@neo: possibilidade de enviar confetddo jornalistico poucos minutos apds captar ou produzir
o material.

. Permanente: o usudrio permanece cada vez mais tempo com seu aparelho ligado, estando sempre
conecfado.

l. Multimidia: essa possibilidade permite a fransmissdo de noficidrios multimidia da mesma forma
que na web tradicional.

V. Personalizado: é uma das principais medidas no tratamento da informacdo que vai para o celular,
esfa roupagem que se confere as noticias é fundamental para afender uma audiéncia cada vez mais restrita e
com caracteristicas individuais proprias.

V. Inferativo: a inferatividade do celular, que permite a troca de dados de forma simultanea.

Segundo Fernando Corréa do Carmo, a potencialidade oferecida pelos aparelhos celulares acrescenta co
jornalismo mével uma crescente partficipagcdo do piblico na produgdo de contetdos. Qualquer pessoa pode
registrar um acontecimento e colaborar com o jornalismo, ao enviar um conteddo. Para Recuero (2009, p.23) o
jornalismo mével estd reconfigurando a maneira de fazer e receber noficias.

Com a utilizacao de ferramentas wireless como cameras digitais, celulares e lap tops, o repérter ganha mo-
bilidade de deslocamento e agilidade na produgéo das reportagens. O produto da noficia recebe diferentes
edicdes para adaptar se as plataformas méveis: uma nota para envio SMS, um texto mais elaborado para a
Web, o incremento de videos mais pesados para internet fixa (CARMO, 2008).

As novas fecnologias modificaram consideravelmente a maneira como recebemos as noticias. Para Carmo
(2008), o acesso & infernet afravés dos dispositivos méveis, possibilita que as informacdes podem caminhar co-

nosco para todos os lugares, basta tirar o celular do bolso para ter acesso as noticias.
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Para Prado (2011, p.179) outro aspecto importante é a tendéncia do publico em escolher o contetdo da in-
formagd@o, que aumenta com o sucesso dos formatos que exploram esta possibilidade. A instantaneidade passa
a fer uma importancia cada vez maior para as noticias, na medida em que mais fafos sdo relatados ao vivo

ou minutos apds o acontecido.
Redes sociais e o diferencial da prdtica jornalistica

Um dos principios basicos do jornalismo estd na preciséo da apuracdo dos fatos, na busca incessante pela
veracidade do ocorrido e na narrativa perfeita ao leitor, ouvinte ou telespectador. No enfanto, a popularizacdo
das midias sociais veio frazer uma boa "bagun¢a” a este conceito 1&o bem delimitado pelos professores de jor-
nalismo.

Isto acontece porque as redes subverteram a légica de producao da noticia. Ao invés do fradicional modelo
de emissorcanalreceptor, agora quem dé as cartas é o receptor, que na verdade nem pode mais ser chamado
assim, pelo fato de que ele fambém produz contetddo, ou seja, ndo existe mais esta hierarquia cléssica de que o
jornalista produz o contetdo e utilizando-se de um meio de comunicagdo faz chegar ao receptor sua mensagem;
o receptor por sua vez apenas aceita passivamente as informagdes. Esta equagdo mudou, e mudou muito.

O mundo das midias sociais ganha mais adeptos a cada dia. Para atender os desejos e as necessidades
dos internautas, as empresas criam midias especificas para cada grupo, onde podemos postar, compartilhar, ler,
ouvir e ver assunfos que gostamos e identificamos. Para os jornalistas, sédo milhares de informagdes que podem
gerar pautas, mas que precisam de técnica e profissionalismo na drea de apurdrlas. Nem tudo que estd na web
é verdade.

As midias sociais ttm tomando cada vez mais o espago do papel, da caneta, do gravador e da maquina
digital. E possivel que tudo seja feito com celulares, smartphones, tablets e computadores, com rapidez e qualida-
de. Aplicativos de smartphones e celulares como Dropbox, Diciondrio Priberam, Evernote, Snapssed, Hootsuite,
Camcard, WhatsApp, Password, Optimize Me, CrowdMobi, Waze, Instagram, est@o se tornando indispensaveis
para a vida dos jornalistas. Esses aplicativos se transformaram se mobilizaram em forma de meméria, diciondrio,
agenda, blocos de notas, editor de imagem, cédmeras, gerenciador de cartées, gravador, GPS, entre outros.

Hoje muitos jornalistas & repassam suas informagdes através do twitter, interligando outras midias sociais
como no caso do facebook, linkedin, skype, youtube, twitter e outras midias. O jornalista grava uma matéria em
uma camera pequena, ou muitas vezes usa o proprio iphone para gravar com melhor qualidade. Edita o material
em um programa na infernet como Movie Maker, Fine Cute, ou ainda Premiere, e coloca no youtube. Escreve uma
cabeca, envia o link e a principal informagdo e posta no Twitter, que ao mesmo fempo, j& é postado no facebook.
Faz fotos da noficia e coloca no flickr e faz um link para o facebook e twitter. Em poucos minutos, informagdes,

videos e fotos estdo ao alcance de todos na internet.
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Consideracaes finais

As midias sociais apareceram como espacos de atividades fundamentais para a prética de um jornalismo
mais dindmico, em que as noficias vém de fonfes inusitadas e seguem para um novo fluxo de divulgacdo. Devi-
do & grande quantidade de informagdes provenientes de tdo diversificados canais, o jornalista precisa, em um
exiguo espaco de fempo, checélas, para garantirlhes a credibilidade e difundilas conforme os variados meco-
nismos dessas midias sociais.

O langamento dos novos smartphones, com fecnologia cada vez mais avangada, esta se consolidando como
plataforma e suporte para o futuro do jornalismo. O investimento das corporagdes multinacionais na fecnologia
movel cresce a cada ano, tem como objetivo “vestir” as pessoas de tecnologia, porfanto, tecnologias cada vez
mais portdteis.

Senso assim, Carmo (2008] afirma que a produgdo de conteddo destinado aos dispositivos méveis precisa
encontrar uma linguagem prépria nesta narrativa digital j& conhecida, pois a experiéncia do usudrio é alterada
ndo apenas pelas modificacdes na usabilidade e navegabilidade, mas pela possibilidade de estar conectado
todo tempo em qualquer lugar.

Resta criar aplicagdes e servicos ou criar aplicacdes que usem os servicos |G existentes, mas que integrem e
interajam com os jornais e que permitam uma publicagc@o com mediagdo reduzida diretamente do local onde o
noficia acontece. Para Recuero (2009) as redes sociais estdo a indicar o futuro da informag@o e do jornalismo
em vdrios niveis a publicagdo moével é apenas mais um.

No enfanto, a grande preocupacdo do momento ¢ o impacto que os aparelhos multifuncionais tm causado
na sociabilidade das pessoas. O fluxo frenético de informacdes apresentado efeitos colaterais na vida social.
Seria uma espécie de ditadura da informacdo? Mas este sem divida & um assunfo a ser abordado em outros

estudos.
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Resumo

No Brasil, a maioria das empresas em atividade sdo de origem familiar e contam com o rétulo de serem
também responséveis por mover o pafs, pois sGo importantes para todos os setores da economia. O trabalho
irG analisar uma empresa familiar e assim detalhar as suas dificuldades da gestdo da familiar. O método de pes-
quisa utilizado foi o estudo de caso, por meio de aplicacdo de questiondrio e entrevista e complementada com
pesquisa bibliogrdfica utilizada para comparagdes com o conhecimento que detém diversos autores, obtendo
assim uma visGo da forma de gestdo da empresa. Constatou-se que a empresdria tem como caracteristicas, a
inovacdo e a ousadia, contando com projetos pré — elaborados para ampliacéo de seu espaco tanto interno
como de mercado, tornando assim a mesma, uma empresaria de sucesso que fez de sua empresa familiar, um
sucesso no ramo dentro da sua regiGo.

PALAVRAS-CHAVE: Desafios da gestao familiar, Empresa familiar, Micro e pequenas empresas.

Resumen

En Brasil, la mayoria de las empresas estdn activas en el entorno familiar y tener la etiqueta de ser también
responsable de mover el pais porque son importantes para todos los sectores de la economia. En el documento se
analizard una empresa familiar y por lo tanto detalle las dificultades de gestién familiar. El método de investigacion
utilizado fue el estudio de caso, a través de un cuestionario y la entrevista y se complementa con la literatura se
utiliza para las comparaciones con los conocimientos que poseen varios autores, obteniendo asi una visién de
cémo el manejo de la empresa. Se encontré que el empresario tiene las caracteristicas, la innovacién y la auda-
cia, con proyectos pre - disefiado para ampliar su espacio tanto en el mercado interno, por lo que es una exitosa

empresaria que transformé su negocio familiar, una éxito en la industria dentro de su regién.

PALABRAS-CLAVE: Desafios da gestdao familiar, Empresa familiar, Micro e pequenas empresas.
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Introducdo

O presente frabalho fem como objetivo analisar e avaliar a gest@o de uma empresa familiar de pequeno porte
na regido de Nova Andradina, desta forma, propor ferramentas para gestéo falha. Atualmente, com as mudancas
do dia a dia no mercado, novas oportunidades e desafios surgem a todo momento, com isso as empresas devem
estar preparadas para se adaptarem as necessidades, garantindo assim a sua sobrevivéncia e o crescimento em
sua drea de atuacao (HACK, 2013).

Os dados oficiais do Servico Brasileiro de apoio as Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE (201 1) mostram
que as empresas familiares sGo a maioria no pais e também as propulsoras para a economia nacional. Porém

muitas vezes por falla de planejamento e a m& qualidade da gestdo essas insfituicdes acabam ndo conse-
guindo se manter no mercado por longo periodo (SOUZA; OBERDAN, 2012).

Os motivos pelo qual isso aconfece é a falta de planejamento, os erros e os desafios que serdo enfrentados
na gestdo da empresa familiar, por isso esse projeto propdem avaliar a gestdo j& existente na empresa familiar,
cujo sucesso ¢ nitido, e com o passar dos anos ela se aprimora para melhor atender seu publico. Este projefo
também poderd auxiliar novos microempreendedores no que fange ao planejamento e nos desafios da gestdo
em empresas familiar.

O estudo tem a pretensdo de analisar fambém os erros e os acertos da gest@o da empresa, com a finalidade
de avaliar a forma de planejamento, visto que, muitas vezes, as empresas se perdem nessa questdo do planejar,
controlar, gerenciar e tomar decisdes sem influéncias familiares internas.

O trabalho tem como questionamento: Quais os desafios em gerenciar uma empresa familiar, devido a con-
flitos internos, problemas pessoais dentro da empresa, a falla de planejamento no processo sucessério, vamos
mostrar quais métodos a serem utilizados dentro de uma empresa com gestdo familiar. O propésito é estudar o
caso de sucesso da empresa analisada, verificando seu método de gest@o, e auxiliando no uso de ferramentas
nos sefores que ndo tem planejamento, auxiliando assim para um futuro de sucesso e novos empreendimentos,
que surgem a fodo momentfo no cendrio nacional.

O presente estudo tem como objetivo analisar os desafios encontrados pelas empresas familiares brasilei-
ras, no que consiste gestdo organizacional, efetuamos um estudo em um determinado estabelecimento, afim de
subtrair o maior nimero de informagdes possiveis para termos nogdo de suas maiores dificuldades, tanto para
planejar e gerenciar, como para saber de suas expectativas para o futuro a curto e a longo prazo, pois sé com
um levantamento como este conseguimos entender o quéo s@o desprovidas de suporfe as pequenas e médias

empresas brasileiras.
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Revisdo bibliogréfica

A gestéo de empresas familiares

E fundamental esclarecer a definicGo de empresas familiares, de modo que para Fortes et. al. (2013) empresa
familiar € marcada por ser controlada pelos sécios, perfencentes a uma ou mais familias, ou seja, este tipo de
gerenciamento societdrio da organizacdo pertence aos seus fundadores ou seus descendentes. Existe fambém a
empresa multifamiliar que é composta por mais de duas familias de diferentes origens, mesmo havendo afinidade
ou complementaridade profissional apresentada em sua constituig@o.

Para Llodi (1998), empresa familiar &€ uma organizacdo empresarial que fem uma histéria de, pelo menos, duas
geracdes e que, conseqientemente, tenha passado por um processo de sucessdo. Somado a isso, as empresas
sdo familiares na medida em que mantém membros da familia na administragdo dos negécios.

Cerca de 90% das grandes empresas pertencem a grupos familiares, os gesfores dessas empresas na maioria
das vezes sdo membros da familia. Porém nos dias de hoje com o aumento da concorréncia internacional, os
desafios para continuagdo da familia no poder é constante. (BETHLEM, 1994).

|dentifica-se também nas empresas familiares, outras caracteristicas particulares inseridas na sua gestéo e em seu
processo de desenvolvimento. Conforme Fortes et al. (2013), as empresas familiares e sua cultura na primeira fase
de vida sdo identificadas pelos tracos tipicos de seu fundador, que normalmente sdo pessoas tradicionalistas e
conservadoras que possui regras praticas e suas crengas, faz parte de todos alicerces da empresa e interfere nas
tomadas de decisdes. Na maioria das vezes é o proprietério que possui o maior conhecimento, desde o inicio
de todos os processos de producdo até a parte financeira, além de tomar as decisdes, ele executa as funcdes de
controladoria e define as estratégias primordiais para os negécios.

Segundo Barcelos {2007), um tema que vem sendo muito estudado nos dltimos tempos é sobre a gest@o de
recursos humanos (RH) dentro de empresas familiares brasileiras, como elas superam ou ndo as dificuldades en-
contradas no dia a dia, quais as estratégias adotadas, quem serd responsavel pela tomada de decisdes, princi-
palmente no setor de RH, pois sdo empresas na qual os poderes sGo passados de geragdo para geragdo, o que
dificulta ainda mais esse tipo de gestdo dentro da empresa.

De acordo com Barcelos (2007), alguns estudos apontam que uma das principais dificuldades das empresas
familiares é exafomente o processo de sucessdo de poderes, quando é passado de uma geragdo para outra,
esse processo requer muito planejomento e deve ser inicializado com bastante antecedéncia ao dia que de fato
a préxima geragdo ird assumir o controle da empresa, outros problemas se encontram diretamente com o assunto

no qual vamos fratar, que é a gestdo de Recursos Humanos dentro da empresa.
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Para Grzybovski et. al. (2002), a sucessdo de geracdo para geracdo pode ser tratada como o pior conflito
enfrentado pela empresa familiar, pois esse processo pode levar a renovacdo quase que total da empresa, como
também pode leva a dissolugdo da mesma, os atritos e divergéncias causados s@o fratados como sérios e pode

envolver a fodos dentro da organizacdo, pois os mesmos podem ndo aceitar as novas formas de trabalho.

O convivio entre sucessor e sucedido na empresa passa a ser mais curto e a disténcia
de idade é maior, o que pode interferir no processo de transicéo e continuidade dessas orga-

nizacdes, pois o gerenciamento pelos sucessores pode ser muito diferente daquele adotado
pelo sucedido (MACHADO, 2005, p. 320-321).

Segundo Machado (2005), as empresas familiares passaram por um processo de fransformagéo durante a
década de 1990, ocorreram varios fatores que contribuiram para a mesma, como o fim do patriarcalismo, a
insercdo da mulher no mercado de trabalho, além de todas as mudangas tecnoldgicas que ocorreram.

De acordo com Fortfes et. al. (2013) as crengas e valores dos propriefarios impactom nas crengas e valores
da organizag@o, sendo assim, se faz necessdrio conhecer e compreender o planejamento e o funcionamento da

instituic@o, o que pode infervir em seu planejomento estratégico.
Planejamento

Planejamento & a ferramenta utilizada para administrar as relagées com o futuro. E uma ferramenta importante
no processo decisério. As decisdes que procuram de cerfa forma, influenciar o futuro, ou ser@o utilizadas no futu-
ro, sdo as decisdes do planejamento. Além de ser um processo de tomada de decisdes, o planejamento & uma
dimens@o das competéncias. (MAXIMIANO, 2010).

Para Montana et. al. (2010) o processo de planejamento envolve a escolha do destino, a avaliaggo de
meios alternafivos e determinar a esfratégia especifica para alcangar o destino escolhido. O planejamento ¢ a
ferramenta que auxilia os gerentes no momento de analisar os problemas e as altfernativas a serem fomadas, o
planejamento é uma ferramenta essencial, pois um método improvisado utilizado pode trazer sérios problemas

para a organizagdo.

Comunicagao & Mercado/UNIGRAN - Dourados - MS, vol. 04, n. 09, p. 171-184, jan-un 2015



Fabiano Greter Moreira et al 175

Esse processo compreende frés principais etapas demonstradas na figura abaixo:

DADOS DE PROCESSO DE ELAB DRA(;J&D DE
ENTRADA > PLANEJAMENTO :'> PLANOS
¢ Informacdes ¢ Analisee # Ohjetivos
interpretacio dos
* Modelose dados de entrada + Recursos
Técnicas de
planejamento ¢ Criacio e analise & Meios de Controle
de alternativas
¢+ Ameacase
opoertunidades ¢ Decisdes

* Projecdes

¢ Decisdes que
afetam o futuro

+ Etc.

Figura 1- Processo de planejamento.

Fonte: Maximiano (2010, p. 80).

O planejamento é divido em trés niveis hierdrquicos: Planejamento estratégico, planejamento tdtico e planejo-
mento operacional.

Planejomento estratégico é o processo de elaborar a estratégia, a prefensdo da relagéo entre a organizagéo
e seu ambiente. O processo de planejamento estratégico compreende as tomadas de decisdes, seus produtos e
servicos que planeja oferecer e o publico que prefende atingir IMAXIMIANO, 2010).

Um processo sistemdtico de planejamento estratégico é uma sequéncia de andlises e decisdes que compreen-

de as seguintes etapas (MAXIMIANO, 2010 p. 333):

1- Andlise da situagdo estratégica presente da organizagdo.
2- Andlise do ambiente — ou andlise externa.
3- Andlise inferna.

4- Definigdes do plano estratégico.

Para Montana et. al. (2010) o planejamento estratégico é individual, cada empresa possui o seu, onde se

defermina uma direc@o ampla e geral para a organizacdo, visando qual seu ambiente de atuagdo e seu plano
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para o futuro. O planejamento estratégico exige um longo periodo entre elaboragdo e os resultados.

O planejamento estratégico envolve a empresa como um todo, sempre é projetado a longo prazo, podendo
ser desde 2 anos até 20 anos dependendo dos investimentos & longo prazo, esta voltado para a empresa e seu
ambiente de atuagdo, e se define em setfe efapas: “Determinacdo dos objetivos; Andlise ambiental externa; Andli-
se organizacional interna; Formulag@o de alternativas; Elaboragéo de planejamento; Implementacdo e execugdo
e Avaliacdo dos resultados” (CHIAVENATO, 2007, p. 143).

O planejamento tdtico segundo Chiavenato (2007), é o processo onde se traduz e inferprefa as decisdes
esfratégicas, no qual se programa para decisdes futuras, mesmo que longe, mas o futuro sempre chega, por isso
a necessidade da programacdo pra que ndo haja decisdes improvisadas, pois as mesmas podem gerar grandes
problemas para organizagdo. Esse planejamento se refere ai nivel intermedidrio da organizagdo, ou seja, o nivel
de departamentos ou unidades de negécios da empresa.

Segundo Montana et. al. {2010) o planejomento tatico tem um periodo de duragdo mais curto do que o
planejamento estratégico, e estd focado nas varidveis como condig@o de mercado, mefas, e recursos necessarios
para o alcance das metas. J& o planejamento operacional é um processo com tempo mais curto, porém com as
tarefas a serem realizadas & todas programadas para conseguir os resultados estabelecidos, é o planejamento
diario, que frata de cronogramas, tarefa especifica e alvos mensuréveis.

Para Chiavenato (2007), planejamento operacional é a parte de decidir “o que fazer” e “como fazer”, no nivel
da execucdo das tarefas, com o infuito de conseguir chegar no resultado esperado, ele envolve todo um sistema,
pois comega nos objetivos definidos no planejamento tético e finaliza com o processo da execugdo.

Finalizando o planejamento, inicia o processo de controle, assegurando diariamente que a meta estipulada
serd alcancada. Em primeiro lugar, é necessdrio garantir o uso correto dos recursos dedicados & consecucdo das
metas, sendo o recurso humano o mais critico. [MONTANA: CHARNQV, 2010).

Segundo Chiavenato (2007), controle ¢ verificar se todas as afividades estdo sendo realizadas conforme o
programado e se os resultados estdo sendo alcancados, o controle serve tanto para averiguacéo de atividades
infernas quanto & externas, quanto mais complexo os planos mais complexo serd o controle, ele divide o controle
em frés fipos: controle estratégico, tatico e operacional.

De acordo com Montana et al. (2010), o processo de controle se divide em dois tipos: controle gerencial e
o controle operacional. O controle gerencial desenvolve padrées de desempenho individual, estipulando o que
ocorrerd conforme o desempenho dos colaboradores. O controle operacional é a fungdo minuciosa de averiguar
se as farefas especificas est@o sendo realizadas com eficiéncia e eficacia.

A finalidade do gestor dentro de uma organizacdo é tomar decisdes, estabelecer metas, definir direfrizes e
afribuir responsabilidades, definido os papéis os colaboradores necessitam de coordenadas para saber o que
fazer, e as farefas necessitam do controle gerencial. (MAXIMIANO, 2010).

Para Monfana et. al. (2010), o papel dos gestores é delegar funcaes, planejar e controlar a realizagdo de
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afividades, e é com base no compartilhamento de responsabilidade, que um gerente pode fazer com que pessoas

se fornem responséveis pela realizag@o das atividades.

Tomada de decisdo

A tomada de decisdo é uma funcdo comum entre os gerentes, pois todos eles tomam decisdes durante a re-
alizagdo de seus trabalhos. O processo de tomada de decisdo é a seqiéncia de atividades empreendida pela
administracdo para solucionar os problemas empresariais, o processo compreende a identificacdo de problemas,
geracdo de solucdes, andlise de consequéncias, selecd@o e implementacdo da solugcdo, avaliacdo e feedback.
A tomada de decisdo compreende dois tipos: a programa e a ndo programada (MONTANA; CHARNOV,
2009).

A decisao programada é aquela rotineira, quando o problema aparece diariamente, e j& se fem um modelo
estruturado, compreendido e repetitivo. A decisGo ndo programada é aquela utilizada quando o problema néo
estd bem estruturado ou compreendido e nGo é rofineiro nem repetitivo. [(MONTANA et. al., 2010).

Para Santos e Wagner (2007) é impossivel pensar na empresa e ndo pensar no processo decisério, pois @
tomada de decisdo é a ferramenta mais importante para a andlise organizacional, pois ela é quem resolve pro-
blemas, define ferramentas de solugdo para problemas rotineiros ou ndo rotineiros, uma decisdo fomada pode
levar a outro problema que conduz a novas decisdes.

Para Raimundini e Leone (2005), alguns conflitos no processo de sucessdo mal desenvolvido ocorrem quando
o processo de sucess@o € um momenfo muifo importante denfro da empresa, pois é onde o fundador passa o
confrole da empresa para o seu sucessor, e esse fator pode ser deferminante para a longevidade da empresa,
pois existem varias dificuldades: como o sucessor ndo se interessar totalmente pelos negécios da familia, os cola-
boradores com mais tempo de servico ndo aceitarem o processo ou mais direfamente o sucessor, e até mesmo o
fundador mesmo sem condicdes se negar a deixar o cargo.

Segundo Grzybovski et. al. (2002), a falta de Profissionalizag@o acontece, quando os colaboradores ndo es-
iGo fofalmente preparados para exercer suas deferminadas funcdes. Nao depende apenas de confrafar profissio-
nais, mas de fer a capacidade como gestor de observar quem poderia executar com mais facilidade determinada
tarefa, e este individuo pode estar dentro da propria familia, porém, cabe ao gesfor contar com conhecimento
técnico, de lideranca e esfratégias gerenciais para absorver este conhecimento e assim fazer as melhores esco-
lhas.

Para Grzybovski et. al. (2002), a falta de didlogo entre os sécios é uma dificuldade, ocorre quando os sécios
ndo tm uma boa relacdo enfre si e fambém ndo se comunicam da maneira correfa, o que gera conflitos entre os

mesmos, de modo que esses conflitos podem ser fornar ainda maiores quando os sécios fazem parte do mesmo
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grupo familiar, o que acaba gerando muita desconfianga néo sé entre eles, mas também entre todos os colabo-
radores, porém esses conflitos sGo inevitaveis.

O mesmo autor afirma que dentro de empresa com cultura familiar & impossivel ndo se notar a ligagdo pessoal
com os negodcios da empresa. Porfanto é quase impossivel extinguir da mesma todos esses lacos, valores e cren-
¢cas que foram moldados dentro da empresa afravés da relagdo da familia com a mesma.

De acordo com Grzybovski e Tedesco (2002), a contratacdo de colaboradores parentes pode gerar diversos
conflitos dentro da empresa, de modo que independente se for pais, filhos, genros, noras e etc., eles desempe-
nham as mesmas fungdes que qualquer outro colaborador poderia desempenhar sem problema algum, porém,
o que ocorre em deferminadas empresas sdo grandes conflitos em razdo dos privilégios que s@o oferecidos
exclusivamente a esses parentes, o que pode acarretar em decisdes equivocadas de planejamento e é ébvio no

descontentamento dos demais colaboradores que acabam ndo sendo incluidos nesses programas de privilégios.

As micro e pequenas empresas

As micro e pequenas empresas — MPE's nas atividades de comércio de servicos cobrem cerca de 80% da ati-
vidade total do segmento das micro e pequenas empresas, tanto em termos da receita gerada como das pessoas
nele ocupadas. Uma importante contribuicdo das micro e pequenas empresas no crescimento e desenvolvimento
do Pais é a de servirem de “colchdo” amortecedor do desemprego. Constituem uma alternativa de ocupagdo
para uma pequena parcela da populacdo que tem condic@o de desenvolver seu proprio negécio e em uma alter-
nativa de emprego formal ou informal, para uma grande parcela da forca de trabalho excedente, em geral com
pouca qualificagdo, que ndo enconfra emprego nas empresas de maior porte. (IBGE, 2001).

A lei Geral é o novo Estatuto Nacional das Microempresas (ME) e das Empresas de Pequeno Porte (EPP).
Instituida pela Lei Complementar n. 123, de 14 de dezembro de 2006, veio estabelecer normas gerais relativas
ao fratamento diferenciado e favorecido a ser dispensado &s MEs e EPPs no @mbito dos Poderes da Unido, dos
Estados, do Distrito Federal e dos Municipios, nos termos dos arfigos 146, lll, “d”, 170, X e 179 da Consfituicao
Federal. Esta lei sofreu importantes ajustes pelas leis Complementares 127,/2007, 128/2008, 133/2009 e
pela LC 139/2011 e ficou conhecida como a “lei Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte” ou,

mais sucintamente da “lei Geral das Micro e Pequenas Empresa” (SEBRAE/SP, 2012).
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De acordo com Souza etf. al. (2012), da mesma forma que as micro empresas crescem rapidamente elas
também se extingue na mesma velocidade, o motivo é a falta de planejomento a longo prazo e o envolvimento
de sentimentos e conflitos nas decisdes importantes, o que acaba atrapalhando o desenvolvimento da empresa e

reflefindo negativamente nos resultados. De acordo com [OSORIO, 2000, p. 171):

Enquanto as grandes empresas familiares tendem a se profissionalizar ou a desapa-
recerem engolfadas pelos processos de megafusées que a globalizacdo tem ensejado, as
pequenas e médias empresas familiares investem em procedimentos visando melhorar seu
desempenho na gestdo de negécio.

Para Hack {2013), a empresa familiar é a forma mais nitida de empreendedorismo na sua forma ampla, pois
o inicio de toda empresa familiar vem do visiondrio e audaz empreendedor que inicialmente necessita do auxilio
dos familiares e poucos colaboradores, a empresa em si é a jungdo de todos os esforcos dos componentes da
familia em busca de um determinado propésito.

Porém apesar da grande influéncia no cendrio econdmico brasileiro, as empresas estdo sendo caracterizadas,
de acordo com Grzybovski et. al. (2002), como “altamente desencorajadoras e negativas”. Isso se d& por conta
da disputa pelo poder da empresa ou pela falta de mudanca no cendrio da empresa, nos métodos de gestao,
fazendo com que a empresa ndo alcance o ritmo das mudangas do ambiente externo, e atualmente isso é um
fator prejudicial [HARCK, 2013).

O mesmo autor afirma que esses fatores s@o cruciais levando muitas empresas ao encerramento das suas
afividades por questdo de morte do seu fundador, pelo ndo planejamento no processo sucessério e as discussdes
infernas pela busca do poder.

Entre os motivos que levam as empresas familiares a morte prematura, Oliveira (1999, p. 22) destaca:

“[...]- concentracéo por tradicdo, em um produto especifico, do qual nGo conseguem sair
quando o ciclo de vida deste produto entra em declinio; - falta de planejamento estratégico
estruturado; - brigas de sucessdo”.

De acordo com Harck (2013), os desafios que as empresas familiares encontram no dia a dia para continuar
no mercado s@o enormes, essas empresas precisam aprender a reconhecer oportunidades e saber lidar com
problemas infernos relacionados & empresa, sabendo separar questdes familiar de decisdes importantes para

assegurar a continuidade e seu crescimento.

Metodologia de pesquisa e andlise de dados

O método utilizado no frabalho foi um estudo de caso, e a coleta de dados por meio de enfrevista aplicada

ao propriefario da empresa e complementada com dados bibliogréficos referentes & tematica pesquisada.
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De acordo com Yin (2001), estudo de caso é um estudo empirico, tem o propdsito de estabelecer um meio
de discussdo e debate, ele permite uma investigagdo nos ciclos de vida da organizagdo. Gil (2008) afirma que
enfrevista & um didlogo assimétrico, com perguntas formuladas, onde uma parte é a colefora de dados e a outra
a fonte de informagdo. Gil (2008) afirma que a andlise formula respostas para o problema pesquisa, j& a infer-

pretagdo relaciona o assunto & estudado com os dados coletados.
Resultados e discussoes

Para Hack (2013, toda organizagéo surge através do lado empreendedor das pessoas, que tem como ob-
jetivo criar seu proprio negécio, uma nova idéia pode surgir de uma oportunidade de negécio identificada, pela
disponibilidade de capital, ou, até mesmo, por estarem insatisfeitos com o emprego atual, esses sdo alguns dos
principais fatores que incentivam o desenvolvimento do proprio negécio.

A empresa estudada é situada na regido de Nova Andradina, com atividade no ramo de confecgdes infantil
e adulfo, fundada em meados de 1998, nos dias atuais ela tem grande nome no mercado. Gerenciada pela
proprietaria Veridiana, formada em Administracdo de Empresas, a empresa conta hoje com 20 funciondrios e
com planos de expans@o.

No caso da empresa estudada, o fator motivador a sua criagéo foi & identificag@o de uma oportunidade de
negdcio, pois um ponto de referéncia, e muito bem localizado esfava sendo desocupado, no qual antes era uma
loja da propria familia, porém de um ramo totalmente diferente, que estava mudando de lugar, com a desocu-
pacdo do ponto, e com capital para investimento surgiv em Marco de 1998 ¢& loja BK confecgdes infantil, com
publico alvo criangas e adolescentes.

De acordo com informagdes coletadas, afravés de entrevista realizada com a proprieféria do estabelecimento
comercial onde foi realizada a pesquisa, chegamos a algumas conclusdes de como a empresa familiar que lhe
pertence opera durante o dia a dia.

No inicio, o gerenciamento da loja era feito pela proprietéria e sua mae, as duas tinham uma afinidade
iGo expressiva que |hes proporcionavam tomar decisdes de maneira conjunta, de modo que as duas sempre
chegavam a uma decis@o que pudesse desenvolver ainda mais o estabelecimento, decisdes como contratagdo,
compras, investimentos e efc, eram todas tomadas em conjunto. Com o passar dos anos, ela comegou a contar
com o auxilio de uma gerente, uma pessoa que no futuro viria a se tornar muito importante para a organizagdo.
Um ponfo no qual a proprieféria admite que faltou durante todos os anos a frente da empresa, foi a falta de um
planejomento formal, um estudo com levantamentos e com metas que poderiam vir a influenciar desenvolver da
empresa, que segundo a mesma foi compensado com muito esforco e com muito empenho, sempre correndo ris-
cos, empreendendo de maneira agressiva, inovando e buscando novos tipos de mercado, caracteristica que ela

afirma ser uma heranga de sua mae, que fem como qualidade este tipo de empreendedorismo.
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Durante todos esses anos a proprietéria sempre buscou atender as necessidades dos clientes, fo-
zendo com que a empresa agregasse produfos ao seu porifélio, sendo assim, a empresa comegou a oferecer ar-
figos de acessérios, roupas para adultos, calcados e bijuterias, abrangendo cada vez mais seu publico.

Com o passar dos anos, a ampliagdo da loja, o investimento em novas marcas que |he deu ainda mais des-
taque dentro do cendrio municipal e da regido, veio também & separacdo do grande trabalho em conjunto que
ela realizava com a mée, responsével pelo seu sucesso e fambém por ser a visiondria que teve a capacidade de
enxergar um futuro para o segmento em iriam assumir desde entGo.

Em meados do ano de 2012, quando se deu o fato, a proprietdria comecou a gerenciar a loja sozinha e
tomar decisdes sem a ajuda da mae, ela passou a contar cada vez mais com a gerente que trabalhava com ela
i& a aproximadamente 6 anos, foram lhe passadas diversas fungcdes de extrema importéncia dentro da empresa,
como a confragdo e o freinamento dos colaboradores que ingressam no quadro de funciondrios, o planejamento,
o auxilio na tomada de decisdo e também a responsabilidade pela aquisicéo de novos produtos de um defermi-
nado segmento.

Em relag@o & sucessdo dela para os filhos, ela explica que o filho mais velho com 16 anos, néo tem o interes-
se de buscar um futuro denfro do esfabelecimento, porém, a filha mais nova, com @ anos tem interesse dentro da
loja e estd sempre presente, mas ainda néo tem segundo ela, idade o suficiente para sustentar a idéia de que no
futuro serd a responsavel por manter a empresa com a mesma ordem e sucesso de sua mae.

Hoje, a empresa conta com um planejamento de crescimento no seu ramo, com toda sua caracteristica em-
preendedora, a proprietéria investird em uma nova reforma da loja, buscando assim aperfeicoar conforme as
mudangas do mercado e atender as necessidades de seus clientes, com um projeto pronto, aguardando apenas a
contratagdo da méo de obra para o inicio da obra de ampliagdo.

Na empresa avaliada a fomada de decisdo é realizada sempre pela proprietéria, conforme Fortes (201 3)
afirma que o fundador da empresa conhece todos os processos, desde o setor de compras, vendas até a parte
financeira, além de executar as fungdes de confroladoria e estratégias primordiais para o negécio. Analisando
a forma de gestdo na questo da tomada de decis@o da empresdria, verificamos que ela ndo sofre influéncia
familiar e nem toma decisdes por questdes de familia, a administrag@o na empresa é tratada separadamente dos
problemas familiares.

No processo de sucessdo avaliamos que a empresa ndo conta com nenhuma ferramenta para esse fipo de
planejamento, ou seja, ela ainda ndo sabe qual dos filhos iré tomar a frente dos negécios. A filha, no entanto de-
monstra interesse pela empresa, porém ela acha muito cedo pra pensar no processo de sucessdo. Analisando que
o estudo feito fem como obijetivo avaliar os erros e os acerfos da empresa familiar, é essencial que a propriefdria
inicie um planejamento para o processo de sucessério, conforme afirma Barcelos (2007) o processo de sucessao
é umas das principais dificuldades denfro da empresa familiar, e o mesmo deve ser inicializado com antecedéncia

ao dia que dé fato a préxima geragdo iré assumir o controle da empresa.
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Outro quesito falho na gestdo da empresa é quanto ao planejamento formal, aquele escrito e programado
com fodos os passos a serem seguidos diariamente, e com relagdo as tomadas de decisdo para o futuro, a
empresdria afirma que ndo confa com esse planejamento formal e que esse é um ponto falho a ser analisado,
pois ela reconhece a necessidade do mesmo. Maximiano (2010) afirma que o planejamento é a dimensao das
competéncias, € a ferramenta utilizada para administrar as relacdes com o futuro, é uma ferramenta fundamental,
divididas em trés niveis hierdrquicos, mostrando assim que dentro da empresa analisada falta o planejamento de
todos os setores.

No sefor de controle e gerenciamento da empresa, analisamos que a empresa conta com uma profissional
adequada e preparada para delegar fungdes, coordenar a equipe e controlar a realizacdo de afividades, profis-
sional que ndo tem grau de parentesco nenhum com a proprietaria. A gerente responsdvel analisa situagdes do
cotidiano na loja e passa todas as informagdes para a propriefaria. Para Montana et. al., (2010), o papel dos
gestores & exatamente esse de delegar funcdes, planejar, controlar a realizacdo de atividades e com base nesse
compartilhamento de atividades que os outros colaboradores podem se tornar responsaveis pela realizagdo das

suas atividades.

Consideracoes finais

O objetivo geral deste arfigo  foi analisar a forma de gest@o da micro empresa familiar, os dados obtfidos
foram analisados e comparados com as definicdes defendidas pelos autores, auxiliando, assim, novos empreen-
dedores na questdo em gerenciar uma empresa familiar e as dificuldades encontradas no dia a dia.

Os resultados apontam que a gest@do da empresa, apesar de todo sucesso alcangado através da visdo de
futuro da proprietéria e seu dom empreendedor, fem seus erros e acertos. Um dos principais pontos do arfigo &
a questdo do processo sucessério onde o planejamento da sucessdo do poder precisa ser iniciado com ante-
cedéncia, planejamento este que a proprietdria admite ndo ter. Outro ponto é o planejamento formal, do qual
a empresa ndo dispde, um ponfo importante e falho, afravés desse estudo com intuito de auxiliar a empresa, a
proprietaria compreendeu a necessidade de algumas mudancas na sua gest@o e vai pér em prdéfica as idéias
colhidas do presente estudo, analisado a tomada de decisdo, mostra que todas as decisdes tomadas ndo sofrem
influéncia familiar, um fato importante e de estrema dificuldade dentro de algumas empresas por néo separar
empresa x familia.

Desta forma, o modelo de Gestao identificado na empresa, mostra que a mesma apresenta um nivel alto
de empreendedorismo e sucesso nos negécios, porém falta & organizagdo um gerente qualificado para por em
pratica um planejamento esfratégico em médio prazo, de maneira que, a atitude em relagcdo & tomada de deci-

s@o a seja mais organizada e pautado em principios administrativos de mercado.
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TURISMO INDIGENA: HERANCA E IDENTIDADE CUL-
TURAL DA ETNIA KADIWEU EM CAMPO GRANDE-MS.

Marta Regina da Silva Melo; Djanires Lageano Neto de Jesus

RESUMO:

O enfoque no Turismo Indigena abordado na pesquisa baseou-se na andlise da representatividade da etnia
Kadiwéu em Campo Grande, Mato Grosso do Sul. Os estudos foram fundamentados na pesquisa qualitati-
va, inicialmente por levantamentos bibliograficos e fichamentos, seguidos de um levantamento documental
para a identificacdo de elementos etnogréficos; do estudo de oralidade; e da identificacdo dos principais
pontos de propagacdo da cultura Kadiwéu na capital no periodo de julho de 2012 a julho de 2013 a partir
de uma pesquisa de Inciacéo a Pesquisa — PIBIC com recursos da FUNDECT-MS. Os levantamentos biblio-
gréficos e de campo podem corroborar para conciliar acées planejadas que agreguem valores aquela co-
munidade, sem que inviabilize o seu potencial cultural e legado histérico. O presente estudo tem como ob-
jetivo diagnosticar as potencialidades culturais da comunidade indigena Kadiwéu por meio dos elementos
patrimoniais, materiais e imateriais para a finalidade turistica sustentavel.

PALAVRAS-CHAVE: cultura indigena, Kadiwéu, turismo.

RESUMEN:

El enfoque en el turismo indigena abordado en la encuesta se basé en el andlisis de la representacién de las
minorfas étnicas Kadiwéu en Campo Grande, Mato Grosso do Sul. Los estudios se basaron en la investiga-
cién cualitativa, en principio con las estadisticas bibliogréfico y el mantenimiento de registros, seguido de un
estudio documental para identificar elementos etnogrdficos, el estudio de la oralidad, y la identificacién de
puntos clave Kadiwéu difusién de la cultura en la capital durante los meses de julio 2012 hasta julio 2013
con financiamiento de la Fundacién FUNDECT-MS. El bibliogréfica y de campo capaz de dar testimonio
para reconciliar las acciones planificadas que agregan valor a la comunidad, no para impedir su potencial
legado cultural e histérico. El presente estudio tiene como objetivo diagnosticar el potencial cultural de la
comunidad indigena a través Kadiwéu de los activos, tangibles e intangibles para el propésito de un turismo
sostenible.

PALABRAS CLAVE: Cultura Indigena, Kadiwéu, Turismo.
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INTRODUCAO

O presente estudo tem como objetivo apresentar potencialidades culturais dos povos Kadiwéu, por
meio dos seus elementos patrimoniais, materiais e imateriais para a finalidade turistica sustentével. E notério
que as atividades turisticas, ao mesmo tempo em que estimulam a economia de uma localidade, possam
gerar impactos socioculturais na comunidade em que estd inserida. Sendo assim, diante dos recursos natu-
rais ou culturais que um espaco possa oferecer, é essencial potencializar um turismo sustentdvel. Dessa for-
ma, o setfor turistico caracteriza-se por um crescimento acelerado em todo o mundo e se utiliza de elemen-
tos, como a histéria e a cultura de um povo para o seu desenvolvimento. Segundo estudos realizados pelo
Ministério do Turismo (2011), O turismo vem apresentando resultados positivos nos Gltimos anos e se con-

solidando no pafs, como um importante vetor de desenvolvimento socioecondmico.

O setor turistico percebeu elementos valiosos para fomentar o turismo indigena e o ecoturismo na
regido Centro-Oeste do Brasil. Assim, Faria (2008) destaca que, tanto o turismo indigena como o ecoturis-
mo indigena convergem na esséncia, aos objetivos de promover a cultura e trazer melhorias da qualidade
de vida nas comunidades envolvidas. Nesse aspecto, as atividades turisticas poderdo contribuir na inclusdo
desses povos por meio de acdes diretamente relacionadas ao desenvolvimento socioeconémico, tendo em
vista a busca incessante do povo Kadiwéu em manter as suas tradicées, ndo apenas por meio de sua arte,

mas também por meio da sua forma de ser e viver.

A caracteristica marcante que individualiza a populacéo Kadiwéu dos demais grupos étnicos é a sua
identidade cultural, contudo é necessdrio resguardd-la para evitar a extincdo das suas tradicdes e costumes
ao longo dos tempos. Ainda que as atividades turisticas desenvolvidas na comunidade Kadiwéu possam
contribuir para o préprio desenvolvimento econdmico, é necessdria uma melhor compreensdo para a cons-
truc@o de atitudes sustentdveis, uma vez que a mesma possa estar vivenciando privacdes, em virtude de uma

readaptacdo ao mundo globalizado.

Embora, muitos estudiosos tenham se debrucado nos dados histéricos e culturais da Comunidade
Kadiwéu, ainda é necessdrio encontrar uma melhor compreensdo da sua cultura e buscar, por meio de prd-
ticas sustentdveis, a manutencdo das tradicdes e costumes daquele povo. Nesta direcéo, desponta a Educa-
cGo como fator primordial para a divulgacdo dos conhecimentos e da cultura. Vale destacar que Morin

(2000) em seu livro, “Os sete saberes necessdrios & educacdo do futuro”, aborda a ideia de existir um pro-
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blema capital sempre ignorado, o de promover conhecimento capaz de apreender problemas globais e fun-
damentais para nele inserir os conhecimentos parciais e locais.

E necessdria uma agdo conjunta para garantir que o legado cultural dos Kadiwéu ndo se perca e
que possa ser difundido a partir de acées locais. Assim, com a atuacdo da iniciativa pUblica e privada, os
indigenas poderdo gerir os préprios recursos. Para tanto, eles vivenciardo, na prdtica, os desafios reais, com

um novo olhar diante dos fenémenos globais.

O espectro de conhecimento envolvidos neste trabalho de pesquisa pode servir como um instrumento
valioso para a explanacdo de marcos teéricos sobre o assunto, dada a sua complexidade e importancia aos

futuros estudos relacionados & temdética indigena.

1 TRADICAO E CULTURA INDIGENA

Tradicdo pode ser entendida como a transmiss@o de fatos culturais de um povo, quer seja de natureza espi-
ritual ou material. Em muitos casos pode ser transmitida por meio dos costumes passados de pais para filhos
no decorrer dos tempos, ao sucederem-se as geracdes que sdo imbuidas de um conjunto de ideias, usos,

membrias, recordacdes e simbolos conservados pelo tempo. (JESUS e WENCESLAU, 2011, p. 71).

Os elementos que constituem as tradicdes indigenas existem, mas sofrem influéncias nos aspectos
culturais, econdmicos e sociais. E fundamental enfatizar a existéncia de inferéncias de profissionais e institui-
cdes, que por sua vez exercem efeitos positivos e negativos, muitas vezes com o intuito de autopromocao.
Entretanto, as andlises de Grinewald (2001, p. 151) apontam que apesar das mudancas culturais experi-
mentadas, eles continuam a se identificar como populacdo indigena permanecendo unidos, inclusive politi-
camente, para se impor como grupo étnico.

As modificacées de um mundo globalizado impostas a esse povo, ainda ndo foram suficientes para extinguir
sua cultura, uma vez que ela néo pode ser descartdvel e que o processo de aculturacéo vai além da fusdo
das culturas. Essa totalidade de caracteristicas nos distingue ou nos individualiza como nagéo.

Existem vérias definigdes para a palavra cultura, no entanto a importancia de entender o seu signifi-
cado é essencial. Segundo Grinewald (2001, p. 28), “a cultura néGo é algo que flui numa Unica direcéo.”

Ainda que a influéncia do global sobre o local seja abrangente, a composicdo dessa cultura é intrinseca.
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O conceito de cultura é amplo e para Santana (2009, p. 72), pode incluir um conjunto de elemen-
tos, tanto observéveis, quanto ndo observdveis, que sdo apreendidos e transmitidos de uma geracéo & ou-
tra. A cultura de cada povo os torna diferentes e sdo essas diferencas que reforca a peculiaridade de um
mundo multicultural.

Ribeiro (1995, p. 272) elucida que “a identidade étnica dos brasileiros se explica, tanto pela precocidade da
constituicdo dessa matriz bésica de nossa cultura tradicional, como por seu vigor e flexibilidade.” A Histéria
da nacéo brasileira se construiu a partir da evolucdo das etnias e nessa diversidade, percebe-se o sincretis-

mo cultural que é difundido, o que pode promover a “nova cara do Pais”.

2 A CULTURA INDIGENA MARCO REFERENCIAL BRASILEIRO

“O imagindrio brasileiro sobre os indios, ainda preso & “histéria da descoberta” é de colocd-los numa re-

doma puros - imaculados.” (BORGES, 2011).

Desde o descobrimento do Brasil, seguindo os principais ciclos, do pau-brasil, da cana-de-actcar e
do café, as inovacdes dos dias atuais, a populacdo indigena vem sofrendo com a influéncia dos explorado-
res, que vai além da perda da territorialidade, culminando com a extingéo de etnias e consequentemente
das tradigdes e culturas, que representaram e representam as raizes da nossa nagdo. Atualmente essa perda
de tferritério continua com o avanco do “progresso” e da exploracdo ilegal de Terras Indigenas (Tls), ora
ocupadas por assentamentos, para a promocéo da expansdo agricola, ora pela construcéo de usinas hidre-
létricas e de estradas. Heck et al. (2005, p. 247) em seus estudos, intitulado “Amazénia Indigena: conquis-

tas e desafios”, levaram em consideracdo que:

O problema vai além, e estd ligado ao modelo de desenvolvimento que o Estado brasileiro continua ado-
tando ndo apenas para aquela regido, mas para todo o pais: um desenvolvimento voltado para atender as
necessidades do mercado externo, no qual os recursos naturais sofrem toda a sorte de presséo e no qual as
diversidades culturais e étnicas do pais sGo vistas como entrave & expansdo dos lucros ou & elevacéo do

saldo da balanca comercial.

Esses problemas também fazem parte das transformacées ocorridas no Brasil central, dos quais pu-

deram provocar grandes perdas ambientais, desequilibrio, poluicdo e até mesmo extingdo (lato sensu). To-
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dos esses fatores corroboraram e podem contribuir para a perda da identidade cultural dos povos indigenas,

ao longo do territério nacional e atravessando geracdes.

3 CONTEXTUALIZACAO SOCIAL E ECONOMICA DOS POVOS INDIGENAS

O sistema capitalista do pais e o mundo globalizado séo fatores que contribuiram para o crescimen-
to dos povos indigenas nas dreas urbanas. Para Ricardo e Ricardo (2011, p. 17), “no Brasil hd um mosaico
de microssociedades.” Todavia, a perda da territorialidade indigena contribuiu com uma série de dificulda-
des para a perpetuacdo dos indios. Grinewald (2001, p. 305) salienta que as “lutas por territérios sempre
tém motivado esses indios a se unir cada vez mais em torno de sua etnicidade, onde se valem de sua mais
moderna producéo cultural para se afirmar como indios”.

Frente as transformacdes sociais e econdémicas pelas quais o Brasil vem atravessando, motivadas principal-
mente pela globalizacdo, é inegdvel dizer que tais mudancas por diversas vezes tém causado frustracdes,
tanto na questdo da perda de territorialidade, quanto na questdo da satde fisica e mental dessa populacédo.

E possivel compreender que vivendo em aldeias rurais ou urbanas, a oscilacdo da populacdo indi-
gena se d& em virtude da extrema vulnerabilidade que esse povo vive atualmente. No contexto, Griinberg
(2011, p.685) utiliza-se da seguinte argumentacéo: a prdtica indigenista oficial e a presenca determinante
de empresas agropecudrias, bem como da agroindéstria de soja e cana de actcar no Mato Grosso do Sul,
ocasionaram uma situac@o de pendria e exclusGo social agravada pelo racismo crescente. Assim, o Gltimo
relatério do IBGE, denominado “Indicadores de Desenvolvimento Sustentavel - Brasil 2010” aponta que o
Estado do Mato Grosso do Sul é um dos maiores quanto ao nimero da populacdo indigena presente no
Brasil. Nessa amplitude de miséria ou ndo, e de superpopulacéo, néo é de se admirar as transformacdes

vivenciadas pelas comunidades indigenas ao longo dos anos no Brasil e em especial no Estado do Mato

Grosso do Sul.

4 O TURISMO INDIGENA E AS SUAS INTERFACES

As atividades turisticas originaram-se desde os primérdios, dada pela necessidade de realizar viagens
e explorar terras desconhecidas, seguindo o seu percurso com as expansdes maritimas. Entretanto, ganhou
forca com o turismo mais organizado, a partir do século XIX, com o advento tecnoldgico da Revolucéo In-
dustrial (TRIGO, 2003). Logo, foi a partir deste grande marco que foram conduzidas as transformacdes de

caréter socioeconémico na sociedade em geral.
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O turismo é um fendbmeno muito complexo, ndo sé por se apresentar quantitativamente como uma
das maiores (se ndo a maior) indUstrias do mundo, mas principalmente por uma enorme diversidade de ob-
jetivos programdticos, além dos aspectos subjetivos que perpassam todos os relacionamentos envolvidos nas
suas multiplas facetas [...] (GRUNEWALD, 2003, p. 143).

O conceito de turismo indigena busca como ponto de convergéncia, o ecoturismo. Mas, vai muito
além de ser uma atividade que possa proporcionar prazer, satisfacdo e encontro com a natureza, por parte
de quem visita as aldeias. Muitos aspectos relacionados & sustentabilidade, principalmente quanto ao lega-
do histérico e cultural indigena devem ser levados em consideragdo. O Ministério do Turismo (2006, p. 17)

define Ecoturismo como:

Uma atividade turistica que utiliza, de forma sustentével, o patriménio natural e cultural, incentiva sua con-
servacdo e busca a formacdo de uma consciéncia ambientalista por meio da interpretacdo do ambiente,

promovendo o bem-estar das populacées.

Turismo indigena é uma “atividade ndo convencional, realizada preferencialmente em dreas naturais,
onde se pode apreciar, ndo s6 a paisagem local, mas também as suas manifestacées culturais, jd que cada
uma das diversas etnias possui uma especificidade sociocultural” (BRITO, 2009, p. 27).

Para Martins e Coutinho (2007, p. 3), o turismo indigena é aquele que é desenvolvido nas terras in-
digenas ou fora delas, com base na identidade cultural e no controle da gestdo pelo grupo/comunidade
indigena envolvida. Percebe-se que os autores reGnem elementos que solidificam a definicdo e de certa for-
ma beneficia essa modalidade que vem ganhando espaco no Brasil.

A seara indigena é repleta de recursos, tanto no aspecto cultural, quanto artistico e natural. Nota-se
que muitos visiondrios almejam mergulhar nesse universo, por diversos fatores. “Néo se pode afirmar que o
patriménio cultural deva ser preservado e conservado para que o turismo possa utilizd-lo como elemento de
atratividade, [...] mas ndo se pode descartar a sua utilizacdo como recurso de grande potencial” (BAHL,
2004, p. 51). E fundamental que essa interacGo seja vidvel para todos os atores que estdo envolvidos nesse
processo e de maneira sustentdvel. Do ponto de vista de Beni (1997, p. 116), o turismo sustentével é muito
mais amplo e envolve “o processo racional de exploracdo dos recursos naturais, histérico-culturais e temati-
co-artificiais”. E oportuno que a sustentabilidade possa estar presente em toda situacdo, inter-relacionando
o material e o imaterial.

Quanto & populacdo indigena e o setor turistico, “tais povos tém extraido condicdes de garantir sua

existéncia nesse cendrio capitalista desigual, utilizando-se também da atividade turistica como possibilidade
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de revitalizacéo cultural” (LEAL, 2009, p. 243). Por outro lado, ainda que haja entraves nas politicas que
fomentem essa atividade, é possivel idealizar e executar as acdes que possam contribuir para o préprio de-
senvolvimento socioeconémico.

Na verdade, a existéncia do turismo em Terras Indigenas j& ocorre hd algum tempo. De um modo
geral, algumas comunidades veem a atividade turistica com certo desdém, uma vez que esse setor pode
ocasionar indmeros efeitos para uma regido, podendo ser positivos ou negativos. Isso vai depender muito
dos envolvidos no processo e da forma com a qual pode ser conduzido. Outras veem como oportunidade
de crescimento, realizacdo pessoal, mobilidade social e até mesmo, como uma chance de manter viva a sua

cultura.

Alguns exemplos de investimentos no setor tém dado certo e est@o representados, a seguir:

4.1 Aldeia Turistica na Coroa Vermelha — BA

Os indios Pataxés podem até ser conhecidos como os “indios do Descobrimento”, no entanto eles
vivenciam como qualquer outra etnia, as dificuldades que o sistema impde. Mas, diante de uma série de
fatores eles escolheram adequar-se s necessidades dos aspectos econédmicos. “Os Pataxés da Coroa Ver-
melha participam anualmente da encenacéo do Auto do Descobrimento”, da qual “os indios néo estdo pre-
ocupados em forjar um estilo especifico para a visitacdo turistica” (GRUNEWALD, 2001, p. 54-55). O autor

deixa evidéncias de que ndo hd uma indUstria turistica que os controlem.

4.2 Festival Nacional da Cultura Indigena em Bertioga — SP

H& mais de uma década esse municipio celebra a cultura indigena por meio de um grandioso evento
que retrata as dancgas, os rituais e as tradicdes de vdrias etnias, que se encontram para participarem dos
jogos indigenas, cujo lema é: “O Importante é Celebrar e ndo Competir”. O evento atrai milhares de pes-
soas e nesse contexto conduz para a revitalizagdo cultural das etnias envolvidas.

Para Ferreira et al. (2008, p. 48) “os jogos ndo sdo, portanto, cépias do original dos rituais, das atividades
corporais realizadas na aldeia, mas a partir dessas atividades s@o ressignificados num outro momento e es-

paco.” Para tanto, os significados expressos sGo os modos necessdrios para evidenciar a cultura.

4.4 Festival Yawa (a festa do povo das queixadas) — AC
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Os Yawanawa s@o povos que habitam no municipio de Tarauacd, no Acre. Mais precisamente na
Aldeia Nova Esperanca. E um povo que se mantém estavel, frente as dificuldades socioculturais do pafs. E
por meio do Festival que eles buscam difundir a sua cultura dentro e fora do Brasil. O evento j& acontece a
mais de uma década, no més de outubro.

Em parceria com organizagdes governamentais e ndo governamentais, os lideres buscam desenvol-
ver atividades que ndo provoquem danos ambientais e & cultura. Na compreensdo de Morais (2008, p.
145), “o Yawa, além de contribuir para a autoestima do seu povo, tem se revelado uma grande vitrine da
cultura indigena acreana.” Nota-se que os lideres da comunidade conduzem as politicas e as atfividades
turisticas de forma que essa sociedade se torne cada vez mais resistente, num meio capitalista e desigual.

E de fundamental importéncia saber que os festivais e as manifestacaes culturais promovidas por di-
versas etnias, além de impulsionar o turismo indigena, denotam e exprimem a capacidade de gestdo e di-

vulgacdo de suas herancas culturais.

5 CULTURA E TRADICAO KADIWEU COMO REFERENCIAL INDIGENA DE MATO GROSSO DO SUL

A origem dos Kadiwéu deriva do Chaco paraguaio e argentino. Eles sGo remanescentes do tronco
linguistico Guaikurd. Sédo conhecidos como “indios cavaleiros” ou “indios guerreiros”, essa qualificacéo se
deu decorrente ao dominio da montaria e frequentes participacdes em guerras com outras etnias, bem co-
mo pela resisténcia estabelecida destes ao procedimento de colonizacéo utilizados pelos espanhdis e portu-
gueses na regido da bacia do Paraguai.

A representacdo da grafia Kadiwéu é escrita de vdrias formas: Cadiguegodis, Caduveo, Cadiuveu,
Cadoveu, Kadiwéu. Essa condicdo se deu tanto pela histéria, como pelo convivio de ndo indigenas entre
outros fatores. A interculturalidade dos Kadiwéu é difundida por meio da sua producéo artistico-cultural,
revelando e reafirmando a sua identidade. E por meio da arte que os Kadiwéu obtém resultados significati-
vos para o fortalecimento dos seus valores e das suas tradicées. "A arte Kadiwéu contemporénea encontra
sua maior expressdo na confeccéo da cerdmica [...] ela reflete todo um conjunto de valores e tradicées do
grupo indigena, sem os quais também estaria fadada ao desaparecimento” (SILVA, 2004, p.112).

Toda essa producdo evidencia a forma de subsisténcia dessa cultura, onde a heranca cultural, que

deve ser transmitida para as préximas geracdes, séo formas de fortalecer e sustentar esses valores, porque
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as culturas advindas de outros povos, muitas das vezes se sobressaem, causando embaracos nas geracoes
atuais.
E vélido ressaltar que o Turismo por ser uma atividade multifacetada, é possivel estruturd-lo e expandi-lo de

formas sustentaveis. E com essa visao, Irving (2009, p. 108) reforca que:

O fendmeno turistico e o processo de globalizacéo séo irreversiveis, e o desafio para um horizonte desejdvel
ndo mais se traduz na discussdo de incompatibilidades e riscos, mas na concepcdo e desenvolvimento de
alternativas criativas e inovadoras de um tipo de turismo que internalize a varidvel local e as identidades

envolvidas como elemento central de planejamento.

A proposta ndo é apenas experimentar e sim de inovar por meio de um planejamento, em que toda
a comunidade seja participante na evolucGo desse processo. “Trabalhar com o turismo em Terras Indigenas
serd um dos grandes desafios para todos aqueles envolvidos e preocupados com os destinos dos povos in-
digenas e de seus ambientes” (GUIMARAES, 2006, p. 20). Assim, os verdadeiros protagonistas devem gerir
Os recursos existentes em suas terras.
Em sintese, as atividades turisticas reGnem elementos que interagem diretamente com as relacdes ambientais
e por sua vez, reforcam os impactos que essa funcéo produz. No que concerne, Leal (2009, p. 242) corro-
bora com a ideia de que os povos indigenas tém pensado na atividade turistica como uma alternativa sus-
tentdvel de desenvolvimento local, empreendida a partir de critérios estabelecidos pelos préprios grupos
étnicos.
No tocante, é essencial uma acdo conjunta das liderancas, onde a promocao da cultura Kadiwéu possa ser

conduzida em bases sélidas, visando a sua sobrevivéncia.

6 MATERIAIS E METODOS

Os estudos foram fundamentados na pesquisa qualitativa, inicialmente por levantamentos bibliogra-
ficos e fichamentos, seguidos de um levantamento documental para a identificacdo de elementos etnogrdfi-
cos; do estudo de oralidade; e da identificacdo dos principais pontos de propagacéo da cultura Kadiwéu
em Campo Grande, capital do estado de Mato Grosso do Sul.

A pesquisa qualitativa é adequada para obter conhecimento mais profundo de casos especificos,

sendo um processo de coleta e interpretacdo de dados, de modo interativo durante a investigacdo (DENC-

KER, 2007).
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O estudo da oralidade baseou-se na metodologia de entrevista semi-estruturada, a fim de abordar

os elementos relativos & identidade cultural Kadiwéu.

As entrevistas semi-estruturadas combinam perguntas abertas e fechadas, onde o informante tem a possibili-
dade de discorrer sobre o tema proposto. O pesquisador deve seguir um conjunto de questdes previamente
definidas, mas ele o faz em um contexto muito semelhante ao de uma conversa informal (BONI E QUA-

RESMA, 2005).

O levantamento bibliografico e de campo foram selecionados a partir de fontes fidedignas que apro-
ximassem o mais possivel da realidade dos povos indigenas, de forma interdisciplinar, direta e objetiva.

Os principais pontos de propagagéo da cultura indigena no municipio de Campo Grande evidencia-
ram a dimensdo da representatividade Kadiwéu na capital, considerada o portal de entrada do pantanal,
cendrio geogrdfico que marca historicamente a representacdo dessa etnia. A cidade representa uma das
principais fontes de dispersdo da cultura Kadiwéu e demais etnias do estado de Mato Grosso do Sul. Desta-
caram-se: o Museu das Culturas Dom Bosco, o Parque das Nacées Indigenas, a Feira Central e Turistica de
Campo Grande, a Casa do Arteséo, o Memorial da Cultura Apolénio de Carvalho (Fundacao de Cultura),
a Praca dos Imigrantes (Feira Permanente de Artesanatos). A influéncia indigena Sul-mato-grossense é laten-
te, por isso, o grafismo da etnia Kadiwéu estd presente em diversos locais da Capital, fazendo parte da or-

namentacdo de residéncias, no comércio e em centros que evidenciam a cultura.

7 RESULTADOS E DISCUSSAO

As pesquisas etnogréficas e documentais possibilitaram a potencializagéo da importancia para uma
melhor compreensdo da dindmica sociocultural das populacées tradicionais indigenas e em especial a Ka-
diwéu. Dentre os pontos destacados, induz que ndo se pode prever se a atividade turistica serd uma asserti-
va positiva para essa comunidade. Assim, se faz necessdrio experimentar e consequentemente empreender e
executar as atividades turisticas que podem contribuir para uma autonomia socioecondmica.

A producdo artesanal é essencial para a manutencéo das tradicdes culturais indigenas. Destarte, nGo
se deve visualizd-la apenas como uma fonte de renda, pois deve ser valorizada como parte do dinamismo
que uma cultura é capaz de produzir. Desse modo, o fomento & exposicdo desses acervos tende a fortalecer

cada vez mais a identidade da etnia Kadiwéu, uma das mais influentes do pais.
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O estudo da oralidade foi conduzido com a entrevistada Benilda Vergilio, india Kadiwéu, graduada
em Design pela Universidade Catdlica Dom Bosco (UCDB) em Campo Grande, MS. Professora Indigena
formada no Curso Normal Médio Indigena Povos do Pantanal, pela Secretdria Estadual de Educacdo de
Mato Grosso do Sul — a qual destacou, de forma expressiva, aspectos relevantes relacionados & temdtica
indigena, que possibilitou uma melhor compreensdo quanto & implantacdo da atividade turistica na comu-
nidade Kadiwéu. A entrevistada é lider atuante nas acdes de inclusdo social e de desenvolvimento cultural
da sua etnia. Tem suas origens na Aldeia Alves de Barros e atualmente reside na Aldeia Tomdzia, préxima
ao municipio de Bonito, MS.

De acordo com as ponderacdes da entrevistada, quanto ao turismo indigena Kadiwéu, refletiv e des-
tacou positivamente os aspectos relacionados ao fortalecimento e incentivo na promocéo cultural; melhoria
de renda para as familias, valorizacdo ambiental e na revitalizacéo da cultura. Acredita que a cultura do seu
povo néo estd perdida, mas estd guardada e que um trabalho responsdvel poderd favorecer a por em prati-
ca essa acdo. Ressaltou ainda que o turismo pode contribuir na melhoria da qualidade de vida e no apoio
aos jovens. Mencionou que as atividades turisticas podem cooperar e estimular o resgate da cultura, intrin-
seca nos indios mais antigos. Reforcou que as mulheres mais idosas poderiam repassar os seus conhecimen-
tos para as mais jovens da aldeia.

Ainda por meio da oralidade, tomou-se o depoimento de uma Representacdo Piblica, o Senhor
Wantuir Tartari (Diretor do Departamento de Turismo-SEDESC, em 2012) que possibilitou contribuicdes im-
portantes para a pesquisa. Destacou que as atividades turisticas em terras indigenas somente serdo de fato
praticadas, se forem com responsabilidade e quando existir mais vontade politica. Afirmou que a implanta-
cdo dessas atividades sd@o vidveis, coerentes e inclusivas. Ainda ressaltou a falta de politicas publicas e pro-
gramas que envolvam as etnias e que os fagcam se inferessar em fazer parte do processo de gestdo participa-
tiva, para que os mesmos possam assumir e gerir os locais que divulgam as suas culturas. Assim, apresenta-
rem-se verdadeiramente para os turistas. Ainda, ressaltou a criagdo de um calendério dindmico de ativida-
des para esses locais.

Os principais pontos de propagacdo da cultura indigena no municipio de Campo Grande evidencia-
ram a dimensdo da representatividade Kadiwéu na capital, considerada o portal de entrada do pantanal,
cendrio geogrdfico que marca historicamente a representacéo dessa etnia. A cidade representa uma das
principais fontes de dispers@o da cultura Kadiwéu e demais etnias do estado de Mato Grosso do Sul. Desta-
caram-se: o Museu das Culturas Dom Bosco, o Parque das Nacées Indigenas, a Feira Central e Turistica de
Campo Grande, a Casa do Arteséo, o Memorial da Cultura Apolénio de Carvalho (Fundacao de Cultura),

a Praca dos Imigrantes (Feira Permanente de Artesanatos) e o Aeroporto Internacional de Campo Grande. A
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influéncia indigena no Mato Grosso do Sul é latente, por isso, o grafismo da etnia Kadiwéu estd presente em
diversos locais da Capital, fazendo parte da ornamentacéo de residéncias, no comércio e em centros que
evidenciam a cultura.

Ainda como parte desse processo, foi submetido e aceito um resumo técnico-cientifico expandido, no
Il Congresso de Natureza, Turismo e Sustentabilidade (CONATUS) que aconteceu no Municipio de Bonito —
MS, de 30 de Junho a 03 de Julho de 2013, intitulado “Turismo Indigena: uma alternativa para a revitaliza-
céo da cultura Kadiwéu”, cujo enfoque foi a divulgacdo da cultura Kadiwéu por meio das atividades turisti-
cas sustentdveis.

E oportuno destacar que a sustentabilidade possa estar presente no universo do turismo indigena e
divulgacéo da cultura, inter-relacionando o material e o imaterial, na compreenséo de que essas prdticas
possam proporcionar a prevencdo e o sustento da comunidade local, bem como a conservacéo da cultura e

de todos os recursos que favorecam a vida.

CONSIDERACOES FINAIS

Embora a realidade vivenciada no turismo indigena ainda sofra com os percalcos e entrave das poli-
ticas publicas, é fundamental transpor os obstdculos e minimizar as deficiéncias impostas pela falta de incen-
tivo que aflige a comunidade Kadiwéu.

Considerando a dindmica evolutiva na tradicéo dos povos, a pratica do turismo indigena ndo se res-
tringe & cultura, materializada e estanque no tempo, uma vez que os povos indigenas acompanham as ten-
déncias mundiais de desenvolvimento, ndo desmerecendo seus valores tradicionais de identidade e alterida-
de étnica. Isto ndo se trata, portanto, de questionar sua autenticidade tradicional, pois a prépria experiéncia
turfstica promove, de fato, a prova de intercdmbio intercultural entre o indigena e o ndo indigena. Tanto faz
o indigena estar dentro ou fora do territério tradicional, ele levard consigo sua manifestacéo de identidade e
alteridade cultural, inclusive na producéo turistica em que estiver inserido.

Os estudos a respeito da insercdo do turismo em comunidades indigenas ndo podem constituir ele-
mentos isolados, apenas para promover atratividade, mas apontar para perspectivas de conhecimento, tanto
para estudantes e profissionais de dreas afins, quanto para a dindmica de sobrevivéncia das culturas tradici-
onais.

Acredita-se que a infrodug@o das atividades turisticas somente terd sucesso se estiverem aliadas as

préticas educativas, pois estas se consagram como um instrumento essencial para a evolugdo desse proces-
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so, no qual inclui a conducé@o do conhecimento e consequentemente a transformacéo social dos povos indi-
genas. Para tanto, é necessdrio estruturd-las, no saber e fazer das comunidades tradicionais, tendo em vista

a formacao de cidad@os mais conscientes sobre as questdes socioecondmicas e politicas do pas.
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RESUMO

A crise econémica de 2008, denominada crise do subprime, impactou fortemente a economia mundial e as
empresas em geral. O cerne da crise foi o sistema financeiro, com a quebra de bancos, levando o desemprego
a diversos sefores da economia dos paises. A cooperativa de crédito é um setor em crescimento hd vdrios
anos, contudo estd inserido no sistema financeiro e pode ter sido afetado de alguma maneira pela crise.
Muitas vezes alheio & crise, o cooperado espera obter ganhos com os valores do capital investido. Nesse
sentido esse estudo tem por objetivo verificar se, apés a crise subprime, cooperativas de crédito criaram valor
econdmico aos associados. Para tanto, foram analisados o Balanco patrimonial e a demonstracdo de sobras
e perdas de 13 cooperativas, que tiveram seus relatérios de gestdo de 2009 e 2010 disponibilizados na web.
Para verificar o desempenho dessas empresas no perfodo seguinte a crise - 2009 e 2010 -, utilizou a técnica
contébil de apuracé@o do valor econémico adicionado EVA®. Os resultados revelaram que das 13 coopera-
tivas analisadas 7 tiveram EVA® positivo em 2009 e 8 em 2010, ou seja adicionaram valor econémico aos
investimentos dos cooperados. Além disso, das 13 cooperativas, dez tiveram resultados melhores em 2010
em relacdo a 2009, demonstrado que o ano subsequente a 2008 foi pior para os investimentos dos coope-
rados.

Palavras-Chave: Crise Subprime. Cooperativas de Crédito. Valor Econémico Adicionado.

RESUMEN

La crisis econémica de 2008, dijo que la crisis subprime afecté fuertemente la economia mundial y los nego-
cios en general. El corazén de la crisis fue el sistema financiero, con las quiebras bancarias, el desempleo
conduce a diversos sectores de la economia de los paises. Una cooperativa de crédito es una industria en
crecimiento desde hace varios afios, pero se inserta en el sistema financiero y puede haber sido afectados de
alguna manera por la crisis. A menudo ajenos a la crisis, las ganancias esperadas cooperaron con los valores
de capital invertido. En este sentido, este estudio tiene como objetivo determinar si, después de la crisis sub-
prime, las cooperativas de crédito han creado un valor econémico a los miembros. Por lo tanto, se analizaron
disponible el balance y la cuenta de los excedentes y las pérdidas de 13 cooperativas, que tuvo sus informes
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de gestién para 2009 y 2010 en la web. Para verificar el funcionamiento de estas empresas en el siguiente
periodo de la crisis - 2009 y 2010 - la técnica contable utilizada para determinar el valor econémico agregado
EVA®. Los resultados revelaron que 7 de las 13 cooperativas analizadas tenian EVA® positivo en 2009 y 8
en 2010, es decir, un valor afadido econémico a las inversiones de los miembros. Por ofra parte, las 13
cooperativas, diez tenfan mejores resultados en 2010 en comparacién con 2009, demostraron que después
de 2008 fue el peor afio para las inversiones de los miembros.

Palabras clave: Crisis Subprime. Uniones de crédito. Valor Econémico Anadido.

INTRODUCAO

A mais recente crise econémica mundial teve seu inicio em meados de 2008 e se alastrou nas principais
economias mundiais. Uma das principais causas que ocasionou a crise financeira de 2008 foi que o mercado
imobilidrio norte-americano abriu crédito na compra de iméveis para pessoas qualificadas por profissionais
do mercado como “ninjas” (DAWBOR, 2009). Assim, o crédito disponibilizado para compra de iméveis aos
norte-americanos sem capacidade de pagamento levou & chamada “bolha financeira”, afetando em primeiro

momento os bancos em seguida as empresas de producéo de diversos paises.

A economia de diversos paises foi afetada, e no Brasil ndo foi diferente. “Os impactos foram imediatos e
severos: queda da bolsa de valores, subida do risco Brasil e desvalorizagdo do cdmbio; em razdo da venda

de papéis brasileiros (acoes, titulos publicos e outros papéis de empresas) pelos fundos de investimentos” que

visavam diminuir as perdas no mercado americano (MORESCHI; MORAS, 2010, p. 2).

Visando minimizar os impactos causados pela crise, o governo brasileiro executou mudancgas na politica mo-
netéria e na politica fiscal, reduzindo aliquotas tributdrias para incentivar a producdo, além de criar linhas
de financiamento especiais, por meio da Caixa Econémica Federal e do BNDES, dentre outras medidas

(CARRERAS, 2009).

A desestabilizacdo da econémica mundial em 2008 levou & queda nas exportacdes brasileiras a partir de
julho de 2008. Assim, de acordo com o relatério do Tribunal de Contas da Unigo (TCU, 2010), o governo
brasileiro também implantou agdes para estimular o comércio exterior. Para tanto, parte das reservas interna-
cionais foi utilizada para financiar exportacées, e novas regras foram estipuladas para facilitar as linhas de

crédito aos exportadores. Tais acdes resultaram na recuperacdo do volume de exportagdes a partir de margo

de 2009.

A crise na exportacdo também afetou de forma brusca o setor agropecudrio brasileiro, que encontra em outros

paises seu principal mercado. Impossibilitadas de comercializar com paises compradores, situacdo agravada
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pela taxa de cdmbio instével, as empresas de agribusiness brasileiro passaram a ter sua producéo brusca-

mente reduzida, afinal, é praticamente impossivel em um curto prazo recolocar, no mercado interno, toda

venda que se faz ao mercado externo (MORESCHI; MORAS, 2010).

Carreras (2009) observa que o setor industrial brasileiro foi o mais afetado pela crise, apresentando uma
forte reduc@o na producéo e na criacdo de emprego. Também causou forte impacto nas exportacées brasi-
leiras que sofreram com a contencdo de precos de commodities. O setor de manufaturas néo ficou imune
aos problemas, tendo sido afetado pela retrag@o das outras economias, inclusive de paises latinos, que sdo

importantes compradores da producdo brasileira.

O setor cooperativo brasileiro, por sua caracteristica de cooperados vinculados ao setor do agribusiness,
consequentemente, também foi atingido pela crise. J& as cooperativas de crédito que sGo entidades
financeiras, setor de origem da crise nos EUA, e atuam fortemente no crédito rural para o setor agropecu-
ario, podem ter sido afetadas. Além disso, é importante ressaltar que apesar das cooperativas de crédito
terem principios, objetivos, servicos e estratégias diferentes, comportam-se de forma semelhante aos bancos

privados nacionais perante o cendrio econdmico.

Nesse sentido, esta pesquisa levantou a seguinte questdo: Houve agregagdo de valor econémico para os
associados das cooperativas de crédito apds crise financeira de 20082 Deste modo, o objetivo do estudo é

verificar se apds a crise de 2008 as cooperativas de créditos criaram valor econémico a seus cooperados.

Para atingir tal objetivo, seré calculado o Valor Econémico Agregado (EVA®) de 13 cooperativas de crédito

de diversos estados brasileiros nos anos de 2009 e 2010.

.. ~ , ® . . ~ . ;-
A utilizag@o do célculo EVA™ visa revelar a criacéo do valor das cooperativas de créditos a seus cooperados.
Caselani e Caselani (2005) comentam que as empresas descobriram instrumentos de gestdo capazes de
monitorar o desempenho financeiro visando & maximizagdo da riqueza dos proprietdrios Para os cooperados

quanto melhor for o desempenho da cooperativa, menor serGo os custos para empréstimos a associados.

O estudo se revela importante pelo fato de que a partir do ano 2000, as cooperativas de crédito apresentaram
constante crescimento atendendo de forma direta as demandas do setor agribusiness ou regides em que esse
segmento é o “motor” da economia local (PINHEIROS, 2008). Como o agribusiness foi fortemente afetado
pela crise de 2008, consequentemente, hd possibilidade de que as cooperativas de crédito sofreram para

gerar valor econémico a seus associados.

2. REVISAO DA LITERATURA
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O trabalho segue com uma revisdo da literatura, no qual apresenta o impacto da crise subprime na eco-

nomia e em organizagdes, aspectos econdmicos das cooperativas de crédito no Brasil, valor econémico

agregado — EVA® e estudos anteriores. Em seguida, sdo demonstrados os procedimentos metodolégicos

adotados. Por fim, é apresentada a andlise e discussdo dos dados e as consideracdes finais.

2.1 IMPACTO DA CRISE SUBPRIME NA ECONOMIA E ORGANIZACOES

Em vdrios perfodos da histéria do capitalismo, ocorreram crises econémicas que abalaram o mundo e im-
pactaram fortemente as organizagdes e as pessoas, dentre as quais, estd a crise de 1929, que levou a
economia americana para uma grande depressdo que se alastrou por diversos paises no mundo. Mazzuc-
chelli (2008) salienta que a experiéncia de 1929 foi dramdtica e subverteu o mundo com uma grande de-

pressdo.

Muitos compararam a crise de 2008 a de 1929, entretanto, as comparacdes devem ser guardadas, pois

tudo indica que foram diferentes, principalmente nas politicas e acdes adotadas pelos governos.

A crise subprime teve seu auge em setembro de 2008 com a quebra do banco americano Lehman Brothers.
Porém, desde 2007, a economia |G apresentava indicios de problemas. Martelanc e Ghani (2008) comentam
que em agosto de 2007 o mercado subprime entrou em crise apds a elevada inadimpléncia no setor imobili-
Grio americano e seu estopim veio com o andncio de uma grande instituigéo financeira que apresentou pre-

juizos inesperados em operagdes com titulos subprime.

O mercado subprime é caracterizado por conceder crédito a pessoas que tenham capacidade duvidosa
de pagamento. Esse mercado, para garantir uma divida, faz a hipoteca da casa; o banco, por sua vez, pode
vender o titulo da divida para outro interessado, que por sua vez pode repassar o fitulo a outras instituicdes

financeiras. As primeiras instituicdes conseguem, entdo, emprestar mais dinheiro, mesmo que o comprador

do imével ainda ndo tenha quitado (MARTELANC; GHANI, 2008).

Isto levou a uma bolha financeira, que estourou em 2008. Dawbor (2009) relata que o crescimento da
bolha financeira no mercado imobilidrio subprime ocorreu da seguinte forma: um corretor oferece uma casa
de 300 mil délares para uma pessoa pouco capitalizada. Esse corretor fala que em um ano a casa estard
valendo 380 mil, e o saldo de 80 mil da valorizagéo poderd ser usado para saldar uma parte das parcelas
atrasadas e refinanciar o restante. O corretor repassa este contrato qualificado de subprime, sub-primeira

linha, para um banco, e os dois racham a perspectiva de valorizacdo do imével, que serdo ganhos e pagos

Comunicacdo & Mercado/Unigran, vol.04, n.09, p.199-221, jan-jun 2015



DESEMPENHO ECONOMICO DAS COOPERATIVAS DE CREDITO POS CRISE FINANCEIRA DE 2008 203

sob forma de reembolso e juros. O banco, ao ver o volume de subprime na sua carteira, decide repassar uma
parte do que internamente qualifica de junk (aproximadamente, lixo), para quem iré securitizar a operag@o,
ou seja, assegurar certas garantias em caso de inadimpléncia total, em troca evidentemente de uma taxa,
sobre os 80 mil, que ainda séo hipotéticos. As empresas financeiras que juntam, desta forma, uma grande
massa de junk assinados pelos chamados ninjas, comecam a ficar preocupadas e empurram os papéis

mais adiante.

Segundo Dawbor (2009), muitos compradores de iméveis ndo pagaram suas dividas e os bancos foram
obrigados a cobrar as hipotecas. Entretanto, os imdveis sdo inutilizdveis pelos bancos que os colocaram a
venda no mercado. Deste modo, o bem acabou perdendo valor e também os titulos subprime, prejudicando

financeiramente o investidor final.

Farhi e Borghi (2009) comentam que as consequéncias foram imediatas com enormes perdas financeiras em
importantes empresas de diversos paises. O investimento em derivativos foi um dos pivés dessas perdas
financeiras, pois o délar estava desvalorizado antes do estouro da crise. Em setembro de 2008, com o
aumento do délar e o aprofundamento da crise, os precos das commodities tiveram uma queda brusca, e
a moeda norte-americana estava com grande apreciacdo internacional. Nesse momento, os prejuizos das
empresas vieram & tona, principalmente pelo fato de muitas serem exportadoras e sofrerem mais com o

impacto de uma apreciag@o na taxa de cdmbio de suas moedas nacionais (FARHI; BORGHI, 2009).

As crises financeiras causam turbuléncia internacional nas economias locais medidas por meio de indicadores
como: a contracdo do produto interno bruto - PIB, a diminuicdo do nivel de confianca dos consumidores, a
retracdo na concess@o de crédito, além da geragdo de ambientes de incertezas (PINHO, 2009). Em relagéo

ao Brasil é salientado que:

A economia brasileira, considerada por alguns economistas nos Gltimos cinco anos como de estabilidade macro-
econdmica e criagdo de condicdes de crescimento sustentado, hoje inspira preocupacdo. Como efeito, em 2008
iniciou um processo de desaceleracdo do Produto Interno Bruto - PIB, conjugado a aumento do desemprego com
demissdes em massa em alguns segmentos, reducdo na concessdo de crédito, diminuicdo de investimentos

produtivos e decréscimo do consumo doméstico (PINHO, 2009, p. 08).

Conforme, Dulci (2009, p. 105), “o Brasil ficou relativamente protegido do desastre do sistema financeiro
dos Estados Unidos e da Europa, gracas & solidez de seus bancos e & melhor supervisdo dos érgaos
publicos encarregados pelo setor”. Entretanto, a crise em outros paises causou uma forte reducéo do crédito,

sucessdo de faléncias bancdérias e aumentando na concentracéo do capital (CRUZ, 2009).
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No Brasil, o impacto da crise financeira de 2008 poderia ter sido maior se o governo ndo tivesse tomado
uma séria de medidas para fomentar a economia em alguns setores. O quadro 1 demonstra as medidas que

forma adotadas pelo governo brasileiro.

SETOR EFE'L?SSEDA c ACAO DO GOVERNO RESULTADOS

Aumento de R$ il para R$ 25 mil
Queda da prodgéo in- |no limite deenmpréstimo para compra
dustrial @& insumos da |demateial de consucdo. Disponibi-
Construcdo Civil dou- | lizac®, em novembro de 2008ed
tubrd 2008a feve- crédito de R$ 2ithdes @raestimular
reiro/2009. 0 consmo emdiversos setoresn-
cluindo o de materiaisetondrucéo.
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niveismenoresque no
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Quadro 1. Medidas adotadas pelo governo brasileiro
Fonte: Adaptado de TCU (2010).

E possivel observar que as medidas do governo surtiram efeito quase que imediato ou pelo menos no
ano de 2009. Contudo, o setor agricola teve uma retracdo maior devido & desvalorizacdo das commo-

dities, além de redugdo nas exportacdes.

Dulci (2009) comenta que a crise ndo atingiu drasticamente a economia brasileira, mas provocou im-
pacto na producdo e no comércio de forma gradual, de duas maneiras: restricdo ao crédito, que ficou

limitado e caro, e a queda nos precos dos produtos bdsicos de exportacdo, ou commodities.

Comunicacdo & Mercado/Unigran, vol.04, n.09, p.199-221, jan-jun 2015



DESEMPENHO ECONOMICO DAS COOPERATIVAS DE CREDITO POS CRISE FINANCEIRA DE 2008 205

A reducéo na circulagdo da moeda e a elevacdo nas taxas de juros trouxeram prejuizos para o sistema
financeiro nacional, especialmente aos bancos e as cooperativas de créditos. O aumento na taxa de
juros e a reducdo dos spreads bancdrios, ocorridas no Brasil e em outros paises, diminuiram o
potencial concorrencial com outros bancos Cruz (2009, p. 09) afirma que “a reducéo dos spreads e a
ampliacdo das escalas de operacdo deverdo levar a um tensionamento cada vez maior das estruturas de

reproducdo do capital das cooperativas de crédito e, evidentemente, de sua capacidade de operacdo”.

Antes da crise financeira de 2008 as cooperativas estavam em um cenério de pleno crescimento. Trin-
dade et al. (2008) consideram que a estabilidade econdmica como peca fundamental para o crescimento
das cooperativas de crédito que expandiram servicos e o crédito aos seus cooperados a partir de meados
de 1990. Todavia, percebe-se que a crise atingiu as cooperativas de crédito, prejudicando seu desempe-
nho. Desta forma, faz-se necessdrio na préxima secéo, verificar a relevéncia dos aspectos econdmicos

das cooperativas de crédito no Brasil.

2.2 ASPECTOS ECONOMICOS DAS COOPERATIVAS DE CREDITO NO BRASIL

H& décadas que o cooperativismo de crédito surgiu no Brasil, mas foi a partir dos anos 1990 e, princi-
palmente, no ano de 2000, que seu crescimento foi mais acelerado, como pode ser observado na

figura 1.

Cooperativas de Crédito
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Figura 1. Evolucao do numero de cooperativas d#torgao Brasil
Fonte: Pinheiro (2008).

O alto crescimento das cooperativas de crédito no ano de 2000 foi auxiliado pela Resolucdo do BACEN

n. 3.106 de 2003, que autorizou a livre admissdo de associados pelas cooperativas (TRINDADE et al, 2008).
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O fortalecimento do sistema levou ao aumento do nimero de instituicdes cooperadas como descrito por

Pinheiro (2008, p. 13):

Em junho de 2008, o sistema cooperativo de crédito no Brasil encontrava-se estruturado com dois bancos coo-
perativos, sendo um mdltiplo e o outro comercial, cinco confederacdes, uma federagéo, 38 cooperativas
centrais e 1.423 cooperativas singulares, com 4.044 pontos de atendimento, somando mais de trés milhdes de
associados. Dentre as singulares, 152 eram de livre admiss@o de associados, 74 eram de empresdrios, 386 eram

de crédito rural e 881 eram dos demais tipos.

De acordo com Ferreira at al. (2007), as cooperativas de crédito sdo instituicdes financeiras que facilitam
o crédito e diminuem os custos do empréstimo para seus associados reduzindo os juros, sobretudo as taxas
de cheque especial e de empréstimos. As cooperativas de crédito sdo diferentes das outras instituigdes

financeiras pelos seus objetivos e pelo publico que pretendem atingir.

Silva Filho (2002) afirma que as cooperativas de crédito tém objetivos antagdnicos ds demais corporagdes
financeiras, porque ndo visam lucro e buscam o equilibrio entre o econdmico e o social. Entrefanto, a gestéo
das cooperativas ndo deve ser diferente de outras organizacées financeiras, deve haver uma preocupacédo

em gerir situacdes de liquidez, solvéncia, economia de escala e comprometimento com os ativos (SILVA FILHO,

2002).

Além disso, o cooperado espera que o capital investido retorne de alguma maneira, ou gerando menores
taxas de empréstimos ou aumento no valor agregado sobre seu investimento. Nessa direcdo, a proxima

secd@o trata da andlise do valor econémico agregado, também conhecido como Economic Value Added —

EVA®.

2.3 VALOR ECONOMICO AGREGADO-ECONOMIC VALUE ADDED - EVA®

A abertura dos mercados e a alta concorréncia vém exigindo que as organizagdes adotem sistemas geren-
ciais mais eficientes e baseados na gestdo concentrada no valor. A criacdo e geracdo é um desafio para as
organizagdes. De acordo com Mdller e Telé (2003, p. 111), os gestores devem conhecer os mecanismos
disponiveis para avaliacdo do valor das suas empresas e ainda que“[...] o valor da empresa através do
modelo é dado pela adigéo ao capital dos acionistas do valor econdmico adicionado pela empresa, consi-

derando o custo de capital e a expectativa de crescimento futuro”.
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As medidas de desempenho tradicionais sdo alvo de criticas, pois néo levam em conta o custo do capital e

sdo influenciadas pelas margens de resultados (accruals). Considerando o contexto e a preocupacdo do

. . . ~ ® . . , .
investidor com a criacéo de valor, o EVA™ foi criado como uma técnica para mensurar o desempenho base-

ado no valor e nas medidas reais das empresas (MADITINOS et al, 2006).

Burksaitiene (2009) menciona que o primeiro a abordar sobre criacdo de valor foi o economista Alfred
Marshall, em 1890, que tratou sobre a nogé@o de valor econémico. Burksaitiene (2009) salienta que de
acordo com Stern Stewart Co. &, o objetivo dos gestores de empresas deve ser maximizar o valor do

acionista. Portanto, a principal medida financeira usada para mensurar o desempenho e a geracdo de

valor para o acionista é o EVA® (Economic Value Added).

O EVA® foi criado na década de 90, por Stern Stewart & Co., a partir do modelo Residual Income, sendo

que, deste momento em diante, o assunto “criag@o de valor” passou a ganhar maiores proporcdes (BURKSAI-

TIENE, 2009).

Basso et al (2001) enfatizam que para uma organizacdo gerar valor baseada na adocéo de medidas de valor
adicionado é necessdrio que os retornos obtidos superem todo o custo. Dentro desta abordagem, o EVA®
ganha destaque ao considerar o custo de oportunidade, pois “mede a diferenca, em termos monetdrios,

entre o retorno sobre o capital de uma empresa e o custo desse capital” (YOUNG e O’BYRNE, 2003, p. 20).

Para Perobeli et al (2007), o EVA® permite que a organizacéo tome decisdes embasada na performance
das resolugdes de investimento e financiamento geradas pelas tradicionais medidas de retorno contdbil. Além
disso, os ajustes de Stern & Co no modelo EVA® aproximaram o real valor econémico da empresa, e desta

forma, sua aplicacdo permite & gestdo monitorar e controlar o uso do capital investido de forma mais eficiente

(BURKSAITIENE, 2009).

Young e O' Byrne (2003) conceituam o EVA® como uma estrutura integrada de gerenciamento de negdcios
e remuneracdo variGvel. Seu objetivo é elevar ao méximo o valor criado pela empresa através de uma
mudanca na cultura organizacional. Para Martins (2001) a utilizacdo do EVA® apresenta vantagens de cons-
cientizagdo do gestor sobre as perspectivas do investidor em relacdo a suas agdes e compreensdo de

forma simplificada.

A maior critica ao modelo é sobre o uso de ajustes contdbeis, as vezes tGo arbitrdrios quanto as regras de

contabilizag@o inicialmente utilizadas, para o ajuste das demonstracées utilizadas no célculo (I\/\ULLER; TELO,

2003, p. 111). O modelo EVA® ¢ complexo e apresenta limitacées que sdo demonstradas por Martins
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(2001): limita-se a ajustar de forma global o valor da empresa em vez de tratar as informagdes conforme

a ocorréncia dos fatos, os resultados globais ndo proporcionam informagdes da contribuicdo gerada por drea.

Damodaran (1999, p. 53) menciona que “a estimativa do valor econdmico adicionado, realizada por “out-
siders” (investidores, analistas e gerentes fora da empresa) depende quase totalmente da informacao piblica

disponibilizada pela empresa”.

2.4 ESTUDOS ANTERIORES

Este topico apresenta um breve relato dos principais resultados de diversos estudos anteriores que utilizaram
da metodologia do EVA®. Deste modo, o estudo de Kassai (2005) buscou verificar a conciliacdo entre VPL

o ® , : :
(Valor Presente Liquido) e EVA™. Os resultados revelam que ambos os métodos permitem que a empresa seja
capaz de observar se esta agregando riqueza a seus acionistas apds a remuneracéo de todos os financiadores

do negécio.

Caselaine e Caselaine (2005) buscaram identificar dentre um conjunto de direcionadores, aqueles que im-
pactam o potencial de geragéo de valor das empresas brasileiras listadas na Bovespa. Os resultados
mostram que as empresas atribuiram para si notas altas quando se trata de fatores ndo financeiros como a
qualidade do produto, satisfacdo do cliente ou eficiéncia dos processos. J4 nos fatores administracdo dos
recursos humanos e remunerag@o dos executivos, as empresas atribufram para si um baixo desempenho.
Os resultados evidenciaram que a combinacdo de indicadores financeiros e ndofinanceiros faz-se necesséria

para explicar o potencial de agregacdo de valor por parte das empresas.

Perobeli et al. (2007) buscaram verificar a existéncia de relacdo entre a estrutura de capital escolhida pelas
companhias abertas brasileiras do setor de siderurgia e metalirgica e o valor econémico por elas adicio-
nado. Por meio dos estudos realizados constatou-se que o setor analisado apresentou uma relagéo inversa
entre endividamento e criag@o de valor. Este resultado pode ser explicado em parte pelo processo de priva-
tizacdo recente do setor. Dessa forma, os elevados montantes e custos de endividamento observados podem
ser resultado de financiamentos obtidos para a reestruturacéo, modernizacéo e adaptacéo das empresas

a um novo contexto.

Trindade et al. (2008) pesquisaram as vinte maiores cooperativas de créditos do Brasil e compararam com
os trés maiores bancos comerciais do Brasil no periodo de 1996 a 2005. Os resultados mostraram que as

cooperativas de crédito tiveram sua rentabilidade liquida dos investimentos menor do que a dos bancos
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privados. Por outro lado, o custo total do financiamento foi menor, indo ao encontro do principio

cooperativista, ou seja, ndo visar lucro.

O estudo de Burksaitiene (2009) analisou as duas abordagens usadas para medir a criacdo de valor das
empresas, o EVA® e o DCF (Fluxo de Caixa Descontado). O resultado é o valor presente liquido (VPL)

altamente positivo. O EVA® é calculado sobre um periodo do calendério definido. Ele mede o desempenho
econdmico atual de uma companhia inteira. O conceito de NOPAT (lucro operacional apds os impostos)
é fundamental para ambas as abordagens. Cada abordagem requer uma variedade de ajustes para as
informacées contdbeis. Embora as abordagens da DCF e do EVA® possam fornecer a expressdo mesmo

valor presente, hd diferencas entre estas abordagens.

Angonese et al. (2010) averiguaram a existéncia de relacdo positiva e significativa entre o endividamento

e o valor econémico agregado. Os resultados da andlise de regressdo linear pelo método dos minimos
quadrados ordindrios (MQO) néo apresentaram uma relacdo significativa entre as varidveis de endivida-
mento e geracdo do valor agregado. Apenas a varidvel tamanho confirmou-se como determinante do endi-

vidamento nas empresas estudadas.

Em relag@o a pesquisas sobre a crise financeira de 2008, o estudo de Ivashina e Scharfstein (2010) demons-
trou que os novos empréstimos a grandes tomadores cafram 47% durante o periodo de pico da crise
financeira (quarto trimestre de 2008) em relagdo ao trimestre anterior e de 79% em relagdo ao pico do
estouro de crédito (segundo trimestre de 2007). Também verificaram que os novos empréstimos para inves-
timento real (tais como capital de giro e despesas de capital) cairam 14 % no Gltimo trimestre de 2008,
mas contraiu quase tanto quanto os novos empréstimos para a reestruturacéo em relagéo ao pico do estouro

de crédito.

Eichengreen et al (2009) pesquisaram como a crise do subprime afetou todo sistema bancario global. No
estudo, os autores descobriram que a sorte de bancos internacionais sobe e de desce em conjunto, mesmo
em tempos normais, juntamente com as perspectivas de curto prazo da economia global. Mas a importancia
de fatores comuns aumentou de forma constante a niveis excepcionais no surto da crise do subprime, refle-
tindo um sentimento difuso de que o financiamento e risco de crédito foi aumentando. Apds a faléncia do
Lehman Brothers, as interdependéncias aumentaram para um novo patamar, antes de cair novamente a niveis
pré— Lehman. Depois da faléncia dessa instituicdo, a perspectiva de recessdo global se tornou iminente,
provendo uma nova deterioragdo das carteiras de empréstimos dos bancos, nesse ponto, o sistema finan-

ceiro mundial infectou-se.
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Beltratti e Stulz (2009) comentam que embora o desempenho geral dos bancos de julho de 2007 a dezembro
de 2008 tenham sido os piores desde a grande depressdo, hd uma variac@o significativa nos retornos das
agdes de grandes bancos em todo o mundo durante o mesmo periodo. O estudo utilizou essa variagéo para
avaliar a importancia de fatores que tenham contribuido para o fraco desempenho dos bancos durante a
crise de crédito. Destaca-se que Bancos favorecidos pelo mercado em 2006, tiveram retornos menores
especialmente durante a crise. Utilizando indicadores convencionais de boa governanca, os bancos com
mais acionistas tiveram piores resultados durante a crise. Os Bancos de pafses com regras mais severas
de exigéncia de capital e com mais auditores independentes tiveram melhor desempenho. Embora os
bancos em paises com supervisores mais poderosos tenham tido retorno pior no estoque. O estudo eviden-
ciou que isso ocorreu devido & necessidade de levantamento de capital por parte desses supervisores durante
a crise, fornando caro para os acionistas. Grandes bancos, com mais capital e maiores financiamentos no
final de 2006, tinham retornos significativamente maiores durante a crise. Os bancos com mais emprés-
timos de ativos tiveram melhor desempenho durante o més em sequéncia a faléncia do Lehman, assim,

bancos com supervisdo de capital mais forte e com maiores restricdes tiveram melhor desempenho.

Moreschi e Mords (2010) pesquisaram o impacto da crise em cooperativas de crédito localizadas em Xaxim
(RS) e constaram que a crise impactou fortemente a parte mercadolégica das cooperativas que tiveram a
transferéncia de clientes para bancos privados, detectou-se também que houve um aumento dos custos de
capital, reduzindo de forma direta os empréstimos e financiamentos da instituicdo, afetando a concessdo de

crédito sem burocracia e a um custo baixo, desestruturando o principal foco das cooperativas de crédito.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

De forma a cumprir com a meta proposta para o trabalho e atingir o objetivo de analisar se as cooperativas
de crédito em estudo criaram valor para seus cooperados apés a crise subprime de 2008, a pesquisa carac-
teriza-se como descritiva que de acordo com Raupp e Beuren (2008) é importante por ajudar a esclarecer
determinado aspecto e/ou caracteristicas dessa ciéncia. Para Andrade (apud Raupp e Beuren, 2008) quando
empregdvel a pesquisa descritiva deve o pesquisador se preocupar com a observacdo dos fatos, seus

registros, a andlise, classificacéo e interpretacao.

Em relagdo aos procedimentos, ou seja, & maneira como é conduzida a pesquisa e como sGo obtidos os
dados, foram utilizadas as informacées divulgadas pelo relatério de gestdo de 2010 disponiveis na web.

Esse procedimento é considerado como pesquisa documental, que se baseia em materiais que ainda néo

Comunicacdo & Mercado/Unigran, vol.04, n.09, p.199-221, jan-jun 2015



DESEMPENHO ECONOMICO DAS COOPERATIVAS DE CREDITO POS CRISE FINANCEIRA DE 2008 211

foram analisados ou que podem ser reelaborados de acordo com os objetivos da pesquisa (RAUPP; BEUREN,
2008), também pode ser considerada como pesquisa ex post facto (SANTOS, 1999), considerando que os

dados sdo as demonstracdes contdbeis das cooperativas que foram analisadas apés sua divulgacao.

Para responder ao problema, que consiste em saber se as cooperativas de crédito objeto de estudo geraram
valor aos cooperados pés crise subprime de 2008, foi utilizada uma abordagem quantitativa, que, de acordo
com Martins e Theéphilo (2007, p. 103) nesse tipo de pesquisa, “[...] o pesquisador, dependendo da natureza
das informacdes, dos dados e das evidéncias levantadas, poderd empreender uma avaliacdo quantitativa,

isto é: organizar, sumarizar, caracterizar e interpretar os dados numéricos coletados”.

. . ® . .
Serd empregando o cdlculo do EVA™ para cada cooperativa em cada ano estudado, ou seja, nos anos de
2009 e 2010, para verificar se as cooperativas continuaram gerando valor econémico adicionado a seus

cooperados.

Para cdélculo do EVA® adotar-se-4 a seguinte equacdo, sugerida por Young e O’Byrner (2003): EVA® =
(ROIC — WACC) x Capital Investido.

O ROIC ¢ o retorno sobre o capital investido, que é encontrado pelo resultado da divisdo do NOPAT (lucro

operacional) pelo capital investido ou Ativo liquido, ou seja, ROIC= NOPAT/Ativos Liquido.

Segundo Gimenes et al (2007), o Net Operating Profit After Taxes (NOPAT) é lucro operacional menos
encargos financeiros, despesas e receitas ndo-operacionais. J& o capital investido ou ativo econémico (Cl) é
o ativo total menos as disponibilidades e aplicacdes financeiras de curto prazo e menos o passivo ndo oneroso

de curto e longo prazo.

O Weighted Average Cost of Capital (WACC) ou custo médio ponderado de capital foi calculado ponde-
rando o custo de capital préprio e custo de capital de terceiros. Para a apuragé@o do custo de capital préprio
considerou-se nesse estudo a taxa de 12% para o retorno desejado dos cooperados, conforme determinado
pela legislacdo cooperativista e adotado pro Gimenes et al. (2007) e, para o cdlculo da taxa do custo do

capital de terceiros, fez se a divisGo das despesas com operacdes de créditos pelo capital de terceiros.

A populagéo da pesquisa é caracterizada pelas Cooperativas de Créditos do Brasil e a amostra foi selecio-
nada e delimitada, intencionalmente, por 13 cooperativas de créditos localizadas em diversos estados bra-
sileiros. Entre as cooperativas selecionadas, quatro classificam-se entre as dez maiores de 2010, definidas
pelo Banco Central. Assim, a amostra da pesquisa ficou composta pelas cooperativas de crédito que estdo

descritas no quadro 2.
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N° Cooperativas de Crédito que compdem a amostra gesquisa
1 COOPUNESP

2 SICOOB CREDJUS

3 CREDSEF DF

4 COOPERCREDI SP

5 COOPJUS

6 CREDIPE

7 SICOOB TRANSCREDI
8 SICCOB DF

9 CREDUNI PB

10 | VIACREDI

11 | CREDICOAMO

12 | SICOOB CONCRED SP
13 | SICOOB CREDCITRUS

Quadro 2. Medidas adotadas pelo governo brasileiro
Fonte: Adaptado de TCU (2010).

O levantamento dos dados foi realizado por meio das demonstracées contébeis (Balanco Patrimonial e
Demonstracdo de Sobras e Perdas) integrantes no relatério de gestdo das cooperativas no ano de 2009 e

2010. A andlise dos dados foi realizada apés a padronizacdo dos demonstrativos, ajustes das demonstracdes

para célculos acessérios e, em seguida, apurou-se o cdlculo do EVA®. Dessa forma, foram calculados o
NOPAT, Cl, WACC. Na secdo seguinte serd demonstrado como foram realizados esses célculos e a andlise

dos dados.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Para apresentar os dados, utilizou-se a forma de tabelas para melhor visualizar os resultados. Optou-se em
ndo caracterizar as cooperativas, dessa forma elas foram enumeradas de 1 a 13. Procurou-se ndo dar desta-
que aos valores em comparagdo entre as cooperativas, por serem essas de tamanhos diferentes, sendo que
quatro est@o entre as dez maiores do pais e sGo compostas por diversas agéncias, enquanto outras sdo

pequenas e regionais ou locais.

Primeiramente foi realizado o cdlculo do NOPAT. Para se apurar o valor do NOPAT, utilizou-se o valor do
lucro operacional, informado na Demonstracdo de Sobras e Perdas e excluiu-se o valor do Imposto de
Renda e Contribuicdo Social, j& recalculado somente sobre o lucro operacional. Desse modo, a tabela 1

demonstra o valor do NOPAT de 2009 e 2010 e apura-se o percentual de variacdo de um ano para outro.

COOPERATIVAS NOPAT 2009 NOPAT 2010 A% NOPAT
1 38.911 40.229 3,4%
2 991 8983 1.138.486 14.8%
Comumcoéoo & Mercado/URRIARAR, vol.04, n. (80801 99-22 B,54n-jun 2015
647.088 103.748 -84,0%
5 3.566.446 4.210.014 18,0%
6 945.826 1.907.841 101,7%

7 3.524 .95 4.233.41 20.1%



DESEMPENHO ECONOMICO DAS COOPERATIVAS DE CREDITO POS CRISE FINANCEIRA DE 2008

Tabela 1. NOPAT 2009 e 2010 e Variacéo percentual

Fonte: Dados da pesquisa.
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Observa-se na tabela 1 que das cooperativas pesquisadas, 11 melhoraram seu lucro operacional de 2009

para 2010. Contudo, trés cooperativas tiveram reducdo do NOPAT de um ano para o outro, sendo que

uma delas, a cooperativa 4, teve uma reducéo de 84%. Na média geral, houve uma reducéo de 3,7%.

Feita a apuracdo do lucro operacional ajustado, realizou-se o cdlculo do Capital Investido ou Ativo liquido.

Para apurar esse valor, utilizou-se o ativo total, excluindo-se os valores do ativo circulante (disponiveis,

relacdes interfinanceira e aplicagdes interfinanceira de liquidez) e do passivo operacional, valores ndo

financeiros.

A tabela 2 apresenta esses cdlculos referentes a 2009 e 2010 e a variacdo percentual obtida. Percebe-se

que, em geral, houve um amento de 2009 para 2010 de 13,1%. Porém, se compararmos com a evolucdo

do NOPAT (tabela 1), o aumento do capital investido néo refletiu necessariamente em aumento da lucrativi-

dade, pois o NOPAT reduziu de um ano para outro em 3,7%.

COOPERATIVAS Cl2009 Cl2010 A% ClI
1 1.209.347 1.441.949 19,2%
2 4.458.991 4.797.014 7,6%
3 2.173.556 1.770.461 -18,5%
4 24.444.407 24.190.139 -1,0%
5 12.403.428 7.657.226 -38,3%
6 12.758.677 17.138.072 34,3%
7 9.946.811 13.418.438 34,9%
8 150.835.592 33.161.476 -78,0%
9 56.287.299 61.342.162 9,0%
10 -17.929.000 -32.004.000 78,5%
1 218:362:586 105:639-084 -51,6%
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13 249.771.656

644.023.527

157,8%

TOTAL 1.352.314.343

1.530.090.602

13,1%
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Tabela 2: Capital Investido em 2009 e 2010 e Vadasercentual
Fonte: Dados dadésa.

Destaca-se, também, a evolucdo do capital investido da cooperativa 13, que de 2009 para 2010 aumentou
em 157,8%. No entanto, na outra via, seu NOPAT reduziu em 28,7%, demonstrando que o capital investido
ndo alavancou o resultado da cooperativa. Em geral, as cooperativas tiveram aumento no capital investido,

mas praticamente a metade (seis) teve reducdo no valor do ativo econdmico.

A cooperativa dez se destaca em relacdo ao capital investido, pois teve valor negativo tanto em 2009 como
em 2010. Isso ocorre pois o valor apurado retira os valores financeiros do ativo circulante, como aplicacées
financeiras em outros bancos e valor do passivo operacional, ou seja, excluido de empréstimos em outros
bancos. Os valores apresentados por essa cooperativa em seu balanco patrimonial demonstram um valor
alto na conta “Relacées Interfinanceiras”, aproximadamente 35% do total do ativo e um valor expressivo do
passivo operacional préximo de 70%. Isso demonstra que a cooperativa dez utiliza boa parte do capital de
terceiros para investimentos financeiros em outros bancos. Assim o capital investido (ativo liquido) na opera-

¢G@o bancéria foi negativo.

Apds a apuracdo do NOPAT e do Cl, foi possivel encontrar o indice de retorno do capital investido ROIC
- esse indice demonstra a eficiéncia de uma empresa na alocacdo de capital sob seu controle para
investimentos lucrativos. O indice é obtido dividindo-se o NOPAT pelo CI. A tabela 3 demonstra os

resultados.

Observa-se que quanto maior o NOPAT e menor o Cl, maior serd o percentual do ROIC. Nesse caso,
pode se destacar as cooperativas trés, cinco e sete, que obtiveram ROIC acima de 30%. Dessas, a coope-
rativa cinco, teve um aumento no ROIC de 2009 de 28,8% para 55% em 2010, demonstrando alta efici-
éncia na alocacéo do capital investido. A cooperativa dez, teve os indices negativos em 2009 e 2010,
isso ocorreu, conforme discutido anteriormente, por conta do Cl foi negativo, ou seja, pode-se afirmar que

retorno ocorrido foi principalmente sobre os valores investidos em outros bancos.

COOPERATIVAS ROIC 2009 ROIC 2010
1 3,2% 2,8%
2 22,2% 23,7%
3 30,6% 39,6%
4 2,6% 0,4%
5 28,8% 55,0%
.6 . 1,4% 1 ,g/ L
Comumcog_?o & Mercodo/Unlgrogr%,A\é/%l.Oél, n.09, %]1] 0/93;-221 , jan-jun 2015
8 1,4% 8,1%
9 10,9% 12,8%

10 -144,8% -100,0%
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Tabela 3: Retorno sobre Capital Investido em 2009 e 2010
Fonte: Dados da Pesquisa.

Por outro lado, a cooperativa 13, apresentou uma reducéo no indice do ROIC de 2009 para 2010 de
21% para 5,8%. Isso ocorreu devido ao aumento no Cl de 157% (tabela 2). Mas a redugdo no NOPAT
de 2009 para 2010 em 28,7%, (tabela 1). O retorno obtido de 5,8% praticamente ndo cobre o custo

médio ponderado do capital WACC, que é apresentado na tabela 4.

O WACC ¢ o custo médio ponderado do capital, também conhecido por CMPC. Em relacdo a esse
indice, quanto menor, melhor: quer dizer, menor é custo de captacdo de recursos, tanto préprio como
de terceiros. Para apurar esse indice, considerou-se, como taxa de retorno esperado pelo cooperado,
o utilizado por Gimenez at al (2007) de 12% ao ano: o custo do capital de terceiro foi calculado sobre

o valor do Custo de Intermediacdo financeira das Cooperativas dividido pelo capital de terceiros.

COOPERATIVAS WACC 2009 WACC 2010
1 12,2% 11,7%
2 12,5% 10,5%
3 10,9% 9,6%
4 18,8% 18,4%
5 12,0% 10,3%
6 14,7% 15,3%
7 10,1% 7,7%
8 3,8% 4,1%
9 13,3% 10,1%
10 8,4% 8,0%
11 7,8% 7,4%
12 14,3% 12,3%
13 9,5% 9,4%

TOTAL 10,4% 9,7%
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Tabela 4: Custo Médio Ponderado da Divida em 2009 e 2010

Fonte: Dados da Pesquisa.

Nessa tabela, os percentuais encontrados mostram que a média de 2009 do WACC foi de 10,4% e de
9,7% para 2010. As cooperativas que se destacaram em termos de menores custos foram a cooperativa
oito, com custo da divida em torno de 4% e a cooperativa onze, com custo em torno de 7,5% ao ano.
Por outro lado, a cooperativa quatro teve as maiores taxas para o WACC, 18,8% e 18,4% em 2009 e

2010, respectivamente a cooperativa seis apresentou um custo médio da divida em torno de 15%.

Contudo esses valores devem ser comparados com os indices encontrados pelo ROIC. Dessa forma, ao

reduzir o retorno do capital investido do custo médio do capital encontramos um indice que, multipli-
cando pelo capital investido, chegaremos ao Valor Econdmico Adicionado (EVA®), ou seja, quanto as

cooperativas geraram de valor ao associado no perfodo. A tabela 5 demonstra o EVA®.

COOPERATIVAS EVA® 2009 EVA® 2010 A% EVA®
1 -R$ 108.385 -R$ 129.004 19,0%
2 R$ 432.487 R$ 635.777 47,0%
3 R$ 426.901 R$ 531.914 24,6%
4 -R$ 3.954.214 -R$ 4.341.935 9,8%
5 R$ 2.072.786 R$ 3.420.519 65,0%
6 -R$ 933.459 -R$ 714971 23,4%
7 R$ 2.518.378 R$ 3.205.552 27,3%
8 -R$ 3.569.177 R$ 1.317.210 136,9%
9 -R$ 1.339.191 R$ 1.676.817 225,2%
10 R$ 27.472.801 R$ 34.568.802 25,8%
11 R$ 8.536.171 R$ 21.044.184 146,5%
12 -R$ 77.955.292 -R$ 71.313.586 8,5%
13 R$ 28.639.097 -R$23.171.811 -180,9%
TOTAL -R$ 17.761.096 -R$ 33.270.533 -87,3%

Tabela 5: Valor Econémico Adicionado em 2009 e 2010

Fonte: Dados da Pesquisa.

A tabela 5 mostra que vdrias cooperativas no ano de 2009 destruiram o valor econémico dos
associados ao invés de adicionar. Ao todo, seis cooperativas ndo conseguiram criar valor aos seus
associados, isso pode ser sinal de que a crise do subprime de 2008 afetou fortemente essas coopera-

tivas, ndo lhes dando poder de reacdo. Essa hipétese é reforcada quando comparado com o ano de

2010, em que cinco cooperativas ainda geraram um EVA® negativo. Entretanto, se observamos a
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variacdo de um ano para outro, perceberemos que dez cooperativas tiveram uma evolucé@o positiva e

somente trés cooperativas regrediram na criacdo de valor econdmico para os cooperados.

R$ 60.000.000

R$ 40.000.000

R$20.000.000

RSO

-R$ 20.000.000

-R$ 40.000.000

-R$ 60.000.000

-R$ 80.000.000

-R$ 100.000.000

1 2 3 4 5 6
M EVA®
2009
B EVA®
2010

Figura 2: Valor Econémico Adicionado em 2009 e 2010

Fonte: Dados da Pesquisa.

A figura 2 demonstra essas observacdes em forma de gréfico, o destaque negativo é a cooperativa 13 que

variou seu EVA® negativamente em 180,9%, passando de positivo para negativo de 2009 para 2010. Por

outro lado as cooperativas oito e nove se destacaram pela variagdo positiva, passando de negativo para

positivo e gerando valor para seus associados em 2010. Além da cooperativa 11, que adicionou valor aos

associados em 146,5% de 2009 para 2010.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Em resposta ao problema de pesquisa “Houve agregacédo de valor econémico para os associados das coope-

rativas de crédito pés crise financeira de 20082”. E possivel afirmar que algumas das cooperativas analisadas

adicionaram valor econdmico aos associados, sendo que seis delas conseguiram EVA™ positivo em ambos

os anos, duas passaram de uma situacdo desfavorével em 2009 para uma situagdo positiva em 2010. Por
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outro lado, cinco cooperativas pioraram seu desempenho, das quais uma passou de positiva em 2009 para
uma situacdo totalmente inversa em 2010, piorando em mais de 180% o valor econédmico para os associ-

ados.

O estudo teve por finalidade avaliar se a crise financeira mundial de 2008 interferiu na geracéo de valor

para associados. Verificou-se que em 2009, o EVA® das cooperativas foi pior do que o observado em 2010.
Isso pode caracterizar que a crise impactou o desempenho do setor. Entretanto, o trabalho ndo avaliou outras
varidveis internas ou externas que talvez pudessem impactar o desempenho das cooperativas. Dessa forma,
ndo foi possivel emitir opinido conclusiva se a crise subprime de 2008 impactou as cooperativas. Porém,
percebe-se em 2009 foi diferente de 2010, com tendéncia de melhoras no desempenho em 2010, o que
pode ser um indicio de que a desestabilizacdo da economia em 2008 provocou uma série de problemas nas

na agregagdo de valor para os cooperados das cooperativas de crédito.

Como sugestdes para pesquisas futuras, seria importante realizar uma andlise comparando dois anos anteri-
ores ao inicio da crise e dois anos pds crise, ou seja, utilizando indicadores de 2006 e 2007 (anteriores a

crise), indicadores do ano de 2008 (ano da crise) e indicadores de 2009 e 2010 (pds crise).

Também seria necessdrio aprofundar os estudos com um némero maior de cooperativas e ampliar o espaco
temporal, analisando dados de outros periodos. Dessa forma, espera-se ter contribuido para o conhecimento
a respeito do assunto, apontando a necessidade de novas pesquisas para se ampliar o nivel informacional

sobre o tema.
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RESUMO

Obijetivou-se com esse trabalho abordar uma reviséo sobre o processo logistico do setor hortifruti e relatar
um estudo de caso de uma rede de supermercados. A metodologia utilizada nesse trabalho foi revisdo bibli-
ogrdfica na literatura e estudo de caso de uma rede de supermercados, através de questiondrio aberto e
posteriormente foi realizada uma entrevista semi-estruturada. A rede tem um programa de logistica eficiente,
as compras de hortifruti sGo feitas de atacadistas, exceto as folhas, que sdo fornecidas diretamente pelo pro-
dutor rural local, a entrega dos produtos é feito pelos mesmos, visando & reducéo das perdas e dos custos. A
grande preocupacdo da rede é ter produtos de qualidade para oferecer aos seus clientes, para isto todas as
lojas tém um agente de prevenc@o para analisar a qualidade do produto antes de serem expostas nas gén-
dolas. A analise dos dados com as perdas na secdo de hortifruti demonstra que é érea mais critica da rede
que demonstrou resultados acima da média nacional, comprometendo negativamente para o resultado da
empresa.

PALAVRAS-CHAVE: abastecimento, supermercados, géndolas, hortifruti, logistica.

ABSTRACT:

The obijective of this work deals with a review about the logistical process of fruit and vegetables sector and
report a case study of a supermarkets’ chain. The methodology used in this study was bibliographic review in
the literature and a case study of a supermarket chain, through an open questionnaire and later a semi-struc-
tured interview was done. The chain has an efficient logistics program, the purchases of fruit are made from
wholesalers, except the leaves, which are provided directly by the local rural producer, and the delivery of the
products is also done by them, aiming at the reduction of losses and costs. The great concern of the chain is
to have quality products to offer to their customers, that's why all the shops have an agent of prevention to
analyze the quality of the product before being exposed in gondolas. The analysis of the data with the losses in
fruit and vegetables section shows that it is the most critical area of the chain that has shown results above the
national average, compromising negatively the company result.

KEYWORDS: supply, supermarkets, gondolas, fruit and vegetables, logistics.
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INTRODUCAO

Com o aumento da competitividade empresarial nos Gltimos anos, tém-se buscado pela exceléncia nos negé-
cios, com o objetivo de vencer a concorréncia e aumentar a lucratividade. A meta é a busca pela eliminagéo
do desperdicio e otimizacGo dos processos, neste sentido, a logistica surge como um grande potencial de

reducdo de custos.

A logistica deve ser vista como elo entre o mercado e a atividade operacional da empresa, com um raio de
acdo que se estende sobre toda a organizacdo, do gerenciamento de matérias-primas até a entrega do pro-
duto final (DIAS, 1993). As empresas supermercadistas tém nas operacdes logisticas, o principal elemento de
sucesso para vencer os desafios motivados pela concorréncia e pelos elevados custos operacionais. A finali-
dade da logistica para os supermercados é elementar: ter o produto certo, na hora certa, da maneira certa,

na quantidade certa, no local cerfo ao menor custo possivel.

A mudanca nos hébitos alimentares da populacdo estd levando os gestores das organizagdes a encontrarem
diferenciais competitivos que correspondam a novas demandas de necessidades dos consumidores. Essas
mudancas ocorreram principalmente na aquisicdo de mercadorias: muitos passaram a comprd-las de forma

centralizada e diretamente do produtor, reduzindo o ndmero de intermedidrios (VIDAL et al., 2003).

Nesse contexto, aparecem as frutas, legumes e verduras, que estdo definitivamente sendo incorporado ao dia-
a-dia dos brasileiros elevando-se consideravelmente o consumo desses produtos. Os supermercados precisam
ter uma logistica eficiente e objetiva, oferecendo aos seus clientes produtos com qualidade e em quantidade
suficiente, no local demandado a um preco justo, diminuindo ao méximo de desperdicios em todos os sub-

sistemas logfsticos.

Colocar alimento ao alcance das pessoas nGo é questdo apenas de aumentar a produgéo global, mas sim
que esses alimentos tenham a garantia de serem produzidos e distribuidos até o consumidor final. Esse des-
locamento dos alimentos deve ser monitorado de tal forma que ocorra uma quantidade minima de perdas e

que essa postura quanto & minimizagéo dos desperdicios envolva todos os atores participantes da cadeia

produtiva (FARIAS; MARTINS, 2002).

Antes, tais produtos eram comercializados em feiras livres e atualmente existe forte participacdo das grandes
redes supermercadistas. Atraidos pela qualidade garantida, os consumidores que se dirigem a esses estabe-
lecimentos adquirirdo produtos que, desde sua produgdo até a exposicdo nas lojas, passam por rigorosos
controles. Nesse sentido, objetivou-se com esse trabalho abordar uma revisdo sobre o processo logistico do

setor hortifruti e relatar um estudo de caso de uma rede de supermercados.
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1 REVISAO BIBLIOGRAFICA
1.1 Logistica

A logistica trata de todas as atividades de movimentacéo e armazenagem, que facilitam o fluxo de produtos,
desde o ponto de aquisicdo da matéria-prima até o ponto de consumo final (BALLOU, 1993). O processo
logistico ocorre 24 horas por dia e poucas dreas de operagdes envolvem a complexidade ou abrangem o
escopo geogrdfico caracteristico da logistica (BOWERSOX;CLOSS, 2001). A logistica é o processo de geren-
ciar estrategicamente a aquisicGo, movimentag@o e armazenagem de materiais, pecas e produtos acabados,

com a organizacdo e os seus canais de marketing, de modo a poder maximizar as lucratividades (CHRIS-

TOPHER, 2007).

Logistica é um processo de “planejamento, implementacdo e controle eficiente e eficaz do fluxo e armazena-
gem de mercadorias, servicos e informacdes relacionadas desde o ponto de origem até o ponto de consumo,
com objetivo de atender as necessidades dos clientes”. Porém, novas tecnologias e necessidades impostas
pelo mercado fizeram com que o conceito de logistica se especializasse para atender a necessidade crescente

de ferramentas de gest@o eficientes ao fluxo de retorno de produtos e materiais (MARTINS, 2002).

O principal objetivo da logistica é tornar disponiveis produtos e servigos no local onde sGo necessérios e no
momento desejado (BOWERSOX; CLOSS, 2001). A logistica é o elemento chave para a sobrevivéncia e
crescimento das empresas (POZO, 2007). A logistica envolve a integracdo de informagées e posiciona-se
dentro da empresa como uma das competéncias que auxiliam o processo de criagdo de valor para o cliente

(BOWERSOX; CLOSS, 2001). Desta forma, a operacéo logistica é uma vantagem estratégica para a empresa.

A logistica, por ser um tema estratégico deve receber atengdo especial das empresas. No desenvolvimento de
estratégias na cadeia de abastecimento torna-se necessdrio que se considerem os fatores externos de mercado
em que o cliente estd inserido. Desta forma, pode-se observar que o grande impulsionador das estratégias é
o mercado consumidor o que torna imprescindivel que se conheca este mercado profundamente para que se

possa fazer com que o produto ou servico chegue ao cliente com qualidade, no menor prazo e com preco

justo (BERTAGLIA, 2005).

1.2  Setor de Compras

Comunicacdo & Mercado/Unigran, vo