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PALAVRA DO DIRETOR

Neste ano de 2020 muitas conquistas, desafios e evoluc¢des dos processos de trabalho
foram realizados e concretizados na Fatec Sebrae. Baseado no objetivo principal da Escola
que direciona e, por que nao, justifica em parte sua existéncia, nés da equipe gestora estamos
focados sempre nas realizacbes de estudos e discussdes sobre os temas de
empreendedorismo e marketing, o desenvolvimento e aprimoramento do corpo docente da
Instituicdo, do aluno através de estudos cientificos e da rede de atendimento a comunidade
como fatores norteadores do desenvolvimento e disseminac¢do da educagdo empreendedora
a qual fazemos parte relevante. Tais acdes justificam a disseminacdo dos contetdos
académicos nas disciplinas, nos projetos e de todas as atividades dos cursos de Gestéo de

Negocios e Inovacao e do curso de Marketing atualmente oferecidos na Fatec Sebrae.

A préatica de atividades académicas que envolvam agbes realizadas por nossa
Unidade, corroboram com a divulgagéo de estudos, e em nosso caso especifico da Fatec
Sebrae, em diversos momentos de conquistas. Neste cenario, destaco as atividades de
Iniciagdo Cientifica como uma importante acdo que ha 5 anos, vem sendo desenvolvida por
uma equipe muito competente e que tem gerados frutos importantes, haja vista a visibilidade
e projecdo dos trabalhos desenvolvidos por nossos alunos e, claro, sempre com um olhar
clinico de nossos avaliadores, orientadores e mentores que sem sombra de dividas, fornecem
na medida certa a parametrizacéo correta das publicages. A IC tem criado corpo a cada ano
e temos como missdo consolidar esta pratica, objetivando sempre o desenvolvimento da

ciéncia através da pesquisa.

Em um ano cheio de desafios, conquistas e novidades nés da Fatec Sebrae estamos
totalmente adaptados ao modelo proposto pelo Centro Paula Souza, mas acima de tudo ndo
nos esquecemos de nossas maiores riquezas: 0 ensino, a pesquisa e a extensdo. E por aqui

que caminhamos e certamente estamos no rumo certo para voar cada vez mais alto.

Prof. Dr. Mario Roque Pereira Filho

Diretor da Fatec Sebrae
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APRESENTACAO

A realizacdo do 4° Congresso de Iniciagdo Cientifica e Tecnoldgica e 42 Mostra de
Graduacdo da Fatec Sebrae é uma demonstracao do compromisso institucional em estimular
a pesquisa discente, atendendo um dos eixos da educacdo superior, formado pelo ensino,
pesquisa e extenséo.

A articulagdo com outras institui¢des vinculadas ao Centro Paula Souza e, também com
instituicdes publicas e privadas nas avaliagdes dos trabalhos reforca o compromisso na unido
de toda a comunidade académica na construcdo do conhecimento cientifico, universal,
globalizado e de exceléncia.

O desafio proposto na realizagdo da 42 edicdo deste evento foi sobretudo, reunir a
comunidade académica em periodo de distanciamento social pela pandemia de Covid19.
Desta forma, o evento foi realizado virtualmente, motivado pelo esforco comum de docentes,
discentes, técnicos administrativos, gestores e avaliadores, atingindo seu objetivo com
apresentacao de palestra, exposicdo de trabalhos, premiac&o dos melhores resumos e artigos
cientificos.

O evento contou com participacdo apenas de alunos da Fatec Sebrae, se destacando
como a edicdo com maior numero de submissdo de trabalhos a avaliacdo. Desde sua
implementagcdo em 2016, com o 1° Congresso de Iniciagdo Cientifica e 1® Mostra de
Graduagéo da Fatec Sebrae, o evento a cada ano traz evidéncias de maior maturidade de
pesquisa dos discentes, promovendo o incentivo a disseminagao da cultura de pesquisa como

parte integrante do processo de constru¢cdo do conhecimento na Fatec Sebrae.

Prof. Me. Ana Lucia da Rocha Silva
Coordenadora do 4° Congresso de Inicia¢do Cientifica e Tecnologica
4° Mostra de Graduacéo da Fatec Sebrae
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1. RESUMOS CIENTIFICOS

1.1 ETICA EMPRESARIAL NO USO DE DADOS DOS CLIENTES
Autores: Ana Gallo, André Souza, Esdras Costa, Fabio Saqueli.
e-mail: esdras.costa@fatec.sp.gov.br
Orientadora: Prof2. Me. Ana Lucia da Rocha Silva

INTRODUCAO: O avanco tecnoldgico tem proporcionado as empresas coletar, analisar e manipular dados de seus
clientes, transformando-os em informacdes robustas para tomada de decisBes estratégicas, gerando insights,
reducéo de custos, reposicionamento dos negdcios entre outras vantagens competitivas. As tecnologias Big Data
e Machine Learning sdo as mais usadas para esse fim. Nesse contexto, emergem na literatura muitas questdes
éticas acerca de quais devem ser os balizadores para o uso dessas informagdes (FERREIRA, 2017) e de
responsabilidade social sobre como elas devem ser devidamente protegidas (LISBOA, 2020). OBJETIVO: Propor
uma sintese, visando abordar questdes éticas e de responsabilidade social geradas a partir do uso de dados de
clientes que estdo em posse das empresas, a fim de apresentar alternativas éticas para utilizagdo do Big Data,
juntamente com sugestdes voltadas & responsabilidade social. METODO: Pesquisa bibliografica quanto ao uso
ético de dados e a responsabilidade social das empresas para garantir a seguranca destes. DISCUSSAO: Na atual
conjuntura do cenario empresarial, nota-se uma continua e crescente coleta e uso de dados com a ajuda de
algoritmos e processos para obtencdo de padrdes ndo Obvios por intermédio de tecnologias como Big Data e
Machine Learning. Tal andlise, propicia 0 empoderamento das organizagBes para 0s processos de tomada de
decisdes e otimizagcdo de suas operacdes, gerando grande valor econdmico. Neste meio os dados passam a
integrar um novo negécio, o mercado de dados, devido ao grande valor comercial adquirido. Desta forma, surgem
desafios para se garantir que questdes éticas e de responsabilidade social ndo sejam violadas, principalmente
sobre como esses dados serdo usados (ética) e como as empresas garantirdo a seguran¢a dos mesmos e a
preservacdo da privacidade das pessoas envolvidas (responsabilidade social), haja vista que ameagcas como
vazamento de dados e roubo de identidade estdo frequentemente relacionadas com danos a reputagdo e perda
da privacidade (FRIEDMAN, 2013). Presume-se a necessidade de utilizar essas informacdes de maneira
precavida, pois do contrario o fruto desses estudos pode perpetuar o preconceito contra grupos e individuos
(KELLEHER, 2018), ferindo a privacidade destes e causando danos sociais. A principio, é necessario certificar o
elevado nivel de competéncia dos profissionais que lidardo com esses dados e que sejam cientes do contexto em
que seu trabalho sera inserido, identificando desafios éticos em continua revisdo, principalmente sobre os
resultados obtidos com o uso do machine learning. Quanto ao Big Data, cristaliza-se uma relag&o paradoxal entre
Seu uso e a preservagdo da privacidade, pois de acordo com Silveira (2017), para que esse mercado cresga e se
expanda ele necessariamente tera de digladiar-se contra os ideais de anonimato. Por outro lado, as empresas que
consideram a privacidade como um valor inerente aos projetos e desenvolvimento de seus produtos e tecnologias
destacam-se no mercado com solugbes inovadoras, construindo um relacionamento de confianga com seus
clientes e usuarios (FRIEDMAN, 2013). CONCLUSAO: Tal andlise evidencia a controvérsia entre uso de dados e
a garantia da privacidade, gerando a necessidade de uso transparente e ético do Big Data. Como alternativas para
preservacao do anonimato em dados existem, além das diretrizes propostas pela Lei Geral de Prote¢éo de Dados
Pessoais, metodologias como o differential privacy e federated learning que ajudam a diminuir contravengdes
éticas. Ainda, percebe-se que deste assunto aflora uma func¢ao social das empresas que vai além de dos interesses
econdmicos dos empreendedores, chegando ao interesse coletivo, que € o zelo pela seguranga de dados.

REFERENCIA BIBLIOGRAFICA:

FERREIRA, Lisiane B.; Reflexdes conceituais e éticas sobre Big Data: limites e oportunidades. XVIII Encontro
nacional de pesquisa em Ciéncia da Informacg&o, v. 18, 2017. LISBOA, Anna L. C.; Protecdo de dados: nova
dimensao da fungdo social da empresa. Ill Congresso Internacional de Direito, Governanga e Inovagéo, v.1, p 84
— 92, 2020. FRIEDMAN, Sandra C.; Arcabouco tedrico para discussdes sobre o0 panorama multifacetado da
privacidade na era digital. Universidade Federal de Pernambuco, 2013. KELLEHER, John D.; TIERNEY, Brendan.
Data science. MIT Press, 2018. SILVEIRA, Sergio Amadeu da. Tudo sobre tod@s: Redes digitais, privacidade e
comércio de dados. Sdo Paulo: Sesc Edicdes, 2017.

10
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1.2 IMPACTO DO PANICO SOCIAL NAS NEGOCIACOES ECONOMICAS

Autores: Esdras Costa, Guilherme Alvarenga, Vinicius Kuratani
e-mail: esdras.costa@fatec.sp.gov.br
Orientadora: Prof2. Me. Ana Lucia da Rocha Silva

INTRODUCAO: Examinando as negocia¢fes econdmicas entre agentes sociais, tais como individuos
e instituicdes, em situacdes de pénico social, entende-se como os interesses dessas partes sao
afetados em uma situacé@o adversa, bem como as condigdes externas em uma conjuntura atipica. A
negociagao esta presente em nosso cotidiano, da vida pessoal a profissional. Negocia-se o tempo todo,
com a familia, amigos e colegas de trabalho. Para negociar é necesséario conhecer o assunto e saber
se comunicar, preservando a ética e valores. (MELLO, 2003). OBJETIVO: Analisar as relacfes entre
agentes sociais em meio ao péanico social, verificando quais foram as consequéncias das possiveis
distorcdes nas negociagbes interpessoais e entre individuos e instituicdes no ambito econémico.
METODO: Pesquisas voltadas para analise de referéncias bibliograficas acerca de eventos de panicos
sociais relacionados a interacdo entre agentes, bem como a investigagdo no que tange o
comportamento dos entes envolvidos em uma negociacdo econémica. DISCUSSAO: De acordo com
Silva (2009), a crise leva a ruptura com o estado anterior e 0 novo rumo pode ser de melhora ou piora.
Nas circunstancias em que instaura-se alguma forma de panico social, notamos as repercussodes que
tal evento causa nas esferas das negociacdes, pois sabendo que em poucas dessas situacdes,
individuos e organizagbes sdo capazes de se desenvencilhar do caos que afeta a sociedade e
conjuntamente as cadeias produtivas, emerge-se a hecessidade de tais entes adaptarem-se as radicais
mudancas que vao de encontro do ambiente empresarial e social desestabilizando todo o ecossistema
econdmico. Apesar das demissdes, redu¢des no quadro de funcionarios, cortes, as renegociacdes dao
espago para que esse cenario mude. “A crise pode gerar oportunidades. Ter em mente os seus
objetivos, deter todo conhecimento sobre o negécio, saber o momento de tomar atitudes e nunca ser
previsivel sdo aspectos fundamentais dentro de uma negociagdo.” (FARIA, 2016, 01). CONCLUSAO:
Em sintese, tomando por base os fatores aqui explicitados, desfechos negativos podem decorrer deste
meio, como 0s supracitados, contudo tal conjuntura abre portas para novas oportunidades ndo previstas
de antemdo e o estabelecimento de relacionamentos duradouros em que ambas as partes engajem
numa negociag¢do ganha-ganha (Lima, 2010).

REFERENCIA BIBLIOGRAFICA: MELLO, José Carlos Martins F. de. Negociacdo baseada em
estratégia. S&o Paulo: Editora Atlas, 2003. SILVA, Deonisio da. De Onde Vém as Palavras: Origens e
Curiosidades da Lingua Portuguesa. 16.ed. rev. e ampl. Osasco, SP:Novo Século, 2009. FARIA, Ester
dos Santos. Negociacdo! Uma saida estratégica em tempos de crise. Migalhas, Sao Paulo, 13 de julho
de 2020. Disponivel em: https://www.migalhas.com.br/depeso/247747/negociacao-uma-saida-
estrategica-em-tempos-de-crise. LIMA, Ana Claudia Moutte de et al. O processo de negociagdo: Uma
ferramenta de gestéo da produgcéo em processos de uma instituicdo financeira 2010.

11
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1.3 ESTUDO SOBRE A ETICA EMPRESARIAL EM TEMPOS DE PANDEMIA

Autora: Indianara J. G. Da Silva
e-mail: indianara.silva@fatec.sp.gov.br
Orientadora: Prof. Me. Ana Lucia da Rocha Silva

INTRODUCAO: Desde que a pandemia comecou a se propagar, efeitos imediatos em grande escala
se iniciaram, desde o fechamento do comércio, fronteiras, ao ponto de isolamento completo de
populagGes de paises inteiros — como foi o caso da Itdlia — a fim de desacelerar o crescimento
exponencial do contagio e impedir o colapso do sistema de saude. Contudo, tais medidas tém tido
repercussdes jamais experimentadas nas economias e na sociedades globalizadas. Sendo assim,
micro, pequenas e grandes empresas tiveram que tomar novas medidas para continuar com suas
operacgdes, desde uma diminui¢cdo da jornada de trabalho & adocao do trabalho remoto e, em alguns
casos demissdes em massa. O que nos leva ao escopo do artigo sobre o uso da ética na tomada de
decisdes empresariais (Aristoteles). OBJETIVO: Diante este cenario, 0 presente artigo tem por objetivo
explanar sobre as posi¢des éticas dentro do contexto empresarial que vem sendo adotadas durante a
pandemia e seus impactos nas relacbes dentro das corporacbes. METODO: A metodologia é
respaldada em um pesquisa explanatéria a partir de uma revisao bibliografica e o levantamento de
dados tenros sobre a forma como as empresas tém defrontado de forma ética a pandemia.
DISCUSSAQ: Sustentar uma empresa em meio a crise do novo coronavirus no pais se tornou um
desafio. Consequentemente, tem gerado a interrup¢édo das atividades habituais da populacéo, tais
quais o trabalho presencial substituido em algumas empresas pelo trabalho remoto (Home office).
Estabelecimentos que antes sé possuiam lojas fisicas iniciaram suas atividades online e adotaram o
servico de delivery. As medidas adotadas visam evitar uma completa paralizacdo das atividades
econdmicas, e manter a salde financeira, até que chegue ao fim a crise sanitaria. Neste contexto, se
torna mais do que nunca necessario um comportamento absolutamente ético, responsavel e
transparente — também conhecido como Responsabilidade Social Corporativa — amplamente
difundido em todos os setores da economia (JAEN). Seguindo essa linha, umas das vertentes da ética
empresarial podem ser entendidas por inclusdo do trabalhador na tomada de decisbes empresariais
como forma de resgatar sua dignidade, obter o desenvolvimento empregaticio e por sua vez resultar
no comprometimento dos colaboradores na busca de resultados (Lawler,1992). Observou—se nos
noticiarios que empresas de grande porte como, por exemplo, o Magazine Luiza, conseguiram manter
0 quadro de funcionarios e desenvolveram novas formas de atendimento ao cliente. Entretanto mais
de 600 mil pequenas empresas finalizaram suas operagdes. I1sso representa, segundo levantamento
feito pelo Servigo Brasileiro de Apoio as micro e pequenas empresas (SEBRAE), 9 milhdes de
desempregados. CONCLUSAOQ: Portanto, conclui-se que existe uma crescente tendéncia corporativa
no que se refere as decisfes baseadas na ética e na responsabilidade social. Da mesma forma, o e-
commerce, que ja denotava uma trajetéria de aumento no Brasil e no mundo, vem expandindo sua
importancia durante a pandemia e seguramente devera manter-se em ascensao no periodo posterior
a ela.
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1.4 MARKETING 4.0 E A IMPORTANCIA DA COMUNICACAO COM O NOVO
CONSUMIDOR NAS REDES SOCIAIS

Autora: Maria Eduarda Cardozo dos Santos
e-mail: duardal818@gmail.com
Orientadora: Profa. Me. Ana LUcia da Rocha Silva

INTRODUCAO: No mundo globalizado as pessoas estio cada vez mais conectadas, 0s Nnovos meios
de chegar até o consumidor surgem a cada momento com o Marketing 4.0 que segundo Kotler (2017),
tem a finalidade de, através da combinagdo e integracdo dos meios de comunicacdo off-line do
Marketing tradicional e on-Line do Marketing Digital, gerar confianca e fidelidade ao cliente. Assim, o
uso das redes sociais € essencial para alavancar as vendas e ter um 6timo relacionamento com o
consumidor. Nota-se que as empresas estao cada vez mais migrando para o digital com vendas através
das redes sociais e e-commerce. Logo, é essencial compreender as transformacdes desse universo
muito mutavel e complexo. OBJETIVO: Explorar a aplicacao dos meios do Marketing 4.0 nos conceitos
e identificacdo do cenario empresarial e sua da importancia da comunicagdo com o novo consumidor
através da economia digital. METODO: Pesquisa bibliogréafica e exploratéria para o estudo do marketing
4.0 com o consumidor nas redes sociais, com fontes e cita¢cdes que ajudem no sentido de investigar e
compreender a importancia da gestdo de marketing na comunica¢éo gerando relacionamento com 0s
clientes. DISCUSSAOQ: O Marketing 4.0 é uma das maneiras mais utilizadas para criar a comunicag&o
com o novo consumidor nas midias sociais por poder criar relacionamento e interagir assim, ter a
abordagem de marketing que combina interagdo on-line e off-line entre empresas e clientes. Desta
forma, a esséncia do Marketing 4.0 é reconhecer os papéis mutaveis do marketing tradicional e do
marketing digital na obtencdo do engajamento e da defesa da marca pelos clientes (KOTLER, 2017)
com o objetivo de criar advogados da marca, pessoas que chegam a idolatrar um produto ou servico,
colaborando no engajamento da marca, recomendando para amigos e familiares e também defende
dos detratores, mesmo que néo seja solicitado para isso contudo, os advogados da marca tem relacéo
de longo prazo com marca. Na sociedade efémera, os consumidores se sentem representados por
marcas com valores mais humanos, ambientalistas e com a diversidade, e com experiéncia
diferenciada, produtos potenciais, que oferecem novas oportunidades de compra logo, é possivel
representar a autenticidade nas redes sociais para alcancar novos consumidores. Ademais, a forma de
atrair o cliente se diferenciou por conduzir os consumidores da assimilagédo até ter uma apologia sobre
a marca pelo o Marketing Digital com as midias sociais. CONCLUSAO: Entende-se que 0s negocios
no cenario empresarial devem utilizar as ferramentas do marketing 4.0 para interagir e criar uma rede
de contato com o seu consumidor, visando ampliar as ferramentas digitais e uma economia sustentavel.
Conclui-se que investir em novas adaptacdes de ferramentas digitais os investimentos e recursos sao
mais assertivos e direcionados para as respectivas areas. Conclui-se que o planejamento de Marketing
4.0 é um investimento necessario para se atualizar no mercado de trabalho que esta evoluindo a cada
vez mais, gerando melhores resultados e lucratividades para o cenario empresarial.
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1.5 MARCO JURIDICO REGULATORIO DA INOVACAO NO BRASIL

Autor: Allan de Moura Assis
e-mail: marcelosallesadv@gmail.com
Orientador: Prof. Me. Marcelo Salles da Silva

INTRODUCAO: Ha um crescente interesse na aproximacdo das comunidades académicas e das
empresas brasileiras, pois a ciéncia exerce uma forte influéncia na capacidade de inovacédo das
empresas (ARVANITIS et al, apud DIAS; PORTO, 2013). O crescimento e o fortalecimento do
empreendedorismo brasileiro € uma preocupacao central das politicas publicas, como forma de manter
a empregabilidade, a estabilidade econdmica do pais e; ainda, possibilitar a melhoria da condicdo de
vida dos cidad&os, com facilitagdo de acesso aos bens de consumo e aos direitos fundamentais
previstos pela nossa Constituicdo Federal. O estudo do marco juridico regulatério da inovacdo é um
tema de importancia central para o estimulo ao empreendedorismo e ao investimento privado na
producdo de invengbes com aplicagdo econbmica. O OBJETIVO: O estudo visa explorar
epistemologicamente o instituto da inovacdo no Brasil, bem como compreender o marco juridico
regulatdrio sobre inovacéo e suas repercussdes no desenvolvimento social brasileiro. METODO: O
estudo é exploratdrio explicativo, com abordagem qualitativa. A revisdo bibliografica é narrativa e a
andlise documental consistiu no estudo da Constituicdo Federal brasileira e demais normas
relacionadas ao objeto do estudo. RESULTADOS E DISCUSSAQ: O ordenamento juridico brasileiro,
desde a Constituicdo Federal de 1967 tem previsédo de estimulo ao desenvolvimento tecnoldgico, sendo
gue ap0s a democratizacdo do pais em 1988, a nova ordem constitucional preservou tal preocupacéo
(BRASIL, 1967; BRASIL, 1988). Inexistia até entdo, na ordem constitucional do pais a ideia de estimular
ainovacgédo no pais, sendo que o termo inovacao nasceu anos apds, com a vigéncia da Lei de Inovacao
(BRASIL, 2004), que teve como objetivo incentivar a inovagdo e a pesquisa cientifica e tecnoldgica no
ambiente produtivo. Desta forma, somente em 2015, a Constituicdo Federal brasileira recebeu
modificacdo pela Emenda Constitucional n°® 85 (BRASIL, 2015); desde entéo, a inovacéo cientifica e
tecnolégica ganha preocupacéo constitucional, criando orientag8es juridicas importantissimas para a
efetivacdo das atividades tecnoldgicas, inovadoras e seus incentivos no Brasil aproximando-a dos
interesses econémicos empresariais, inclusive com concessdo beneficios fiscais. CONCLUSAO: A
Emenda Constitucional n°® 85 harmonizou o texto constitucional com a Lei da Inovagéo acentuando a
preocupacéo legislativa em incentivar o empreendedorismo inovador, inclusive com beneficios fiscais,
aumentando a competitividade das organiza¢gbes empresariais e inserindo-as no mercado globalizado,
bem como aproximando-as dos institutos de pesquisasse da comunidade académica, grandes
geradoras de conhecimento inovador.
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1.6 GESTAO POR COMPETENCIAS NO CENARIO EMPRESARIAL ATUAL.
IMPARCIALIDADE, LOGICA E DIVERSIDADE

Autores: Eduardo Arcelino dos Santos, Lais Fernandes Limao, Liliana Carina Correia, Luana de
Oliveira Santos.
e-mail: lais.limao@fatec.sp.gov.br
Orientadora: Prof. Me. Ana Llcia da Rocha Silva

INTRODUCAO: O ambiente corporativo sempre tem pensado em diferentes maneiras de desenvolvimento e
crescimento a seu alcance, buscando atingi-los por vezes dentro da prépria organizagao. Vemos isso em torno de
toda a evolucao histérica quando falamos sobre administracdo, gestdo, empreendedorismo e as forgas que os
compde. Logo, os colaboradores fazem parte dessa estrutura empresarial e sdo possibilidade de investimento e
resultado. Uma das alternativas para atingir objetivos nesse segmento é a gestdo de Recursos Humanos
intencionando a evolugdo cultural e comportamental de seu pessoal e consequentemente da instituicdo
(CHIAVENATO, 2010). Diante desse aspecto, a gestdo por competéncias proporciona novas formas de
organizacdo frente a necessidades impostas no ambiente empresarial, promovendo o aperfeicoamento dos
empregados e da prépria selecéo de RH, tornando a corporacéo eficaz e eficiente na competitividade do mercado
(CARBONE, Pedro Paulo et al). A captagdo e retencdo de talentos, os impactos na visdo estratégica, a
responsabilidade social e os resultados no lucro, custos e produtividade sdo consequéncias positivas desse tipo
de gestdo quando aplicado e continuado. OBJETIVO: Explorar a gestéo de recursos humanos frente a abordagem
por competéncias, buscando compreender quais as alternativas apresentariam ganhos a empresa e aos
funcionarios e realizar uma analise priorizando a equidade dos colaboradores em suas habilidades, carreira e
diversidades. METODO: Pesquisa bibliografica e exploratéria para o estudo de selecdo e gestio por competéncias
nas empresas, com fontes e citacdes que auxiliem a investigar, compreender e justificar essa abordagem nesse
ambiente. DISCUSSAO: A gest&o por competéncia surge tencionando a evolucdo empresarial juntamente com a
de seu colaborador, assimilando que a melhoria do recurso (empregado) retorna como melhoria para a empresa,
sendo um ciclo que pode ser aperfeicoado e continuado, gerando ascensao e prosperidade. Os motivos para a
escolha de certa gestdo devem compreender a competitividade da organizagdo e a lucratividade dos investidores.
Para a gestdo por competéncias, leva a identifica¢éo e retencéo de talentos, constante alteragdo dos funcionérios
internos e resultado na economia empresarial. Todos estes pontos dependeriam da diversidade. De acordo com
Peter Drucker, o fator dominante nos negdcios seria a demografia — e diversidade seja ela demogréfica, racial,
sexual ou cultural traria novas percepgfes para o negécio e o levaria a fases da inovacéo, diferenciagdo e
crescimento. Quando a gestdo por competéncias € imputada e desenvolvida dentro da organizacéo, seguindo os
requisitos que dela fazem parte e trazendo a diversidade para os ambientes internos, além de desenvolver os
talentos ja contratados, os funcionarios entendem a dedicacdo da instituicdo e retornam a ela o investido. A
conexdo empregado-empregador se desenvolve, mostrando a lideranca frente a concorréncia que ao ndo pensar
de maneira semelhante atrasa sua equipe e consequentemente ela mesma. CONCLUSAO: Os recursos humanos
é bem visto pela organizagdo empresarial por entender e estimular os empregados, remediando possiveis
negatividades que venham a prejudicar o interim organizacional, porém é valido optar por qual medida diretiva
selecionar. Com a opg¢édo de gestdo por competéncia temos o leque de efeitos positivos para todos os ramos da
empresa, desde um Unico individuo até o lucro da empresa que cresce em conformidade com seu desenvolvimento
interno. O ambiente corporativo torna-se cada dia mais evoluido e competitivo, trazendo o diferencial como
principal destaque para otimizar notabilidade. Conclui-se que investir nos recursos necessarios para que se
transformem em diferenciais é a chave estratégica para a expansao empresarial.
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1.7 O IMPACTO DAS FAKE NEWS NO MUNDO CORPORATIVO

Autores: Graziela Azevedo de Macedo, Sérgio Horta Oliva
e-mail: sergio.oliva@fatec.sp.gov.br
Orientadora: Profa. Me. Ana Llcia da Rocha Silva

INTRODUCAO: Segundo o DICIO[1], temos a seguinte definicdo de Fake News: “.Quaisquer noticias
e informac@es falsas ou mentirosas que sdo compartilhadas como se fossem reais e verdadeiras,
divulgadas em contextos virtuais”. A sociedade vive hoje um conflito entre liberdade de expresséo e a
livre disseminacdo das Fake News. Com a expansao do acesso a internet e a rapidez do trafego de
informacdes, excluir definitivamente uma informacdo no meio cibernético é algo inalcangavel. Tornou-
se muito simples, barato e rapido sua distribuicdo. OBJETIVO: Estudo das Fake News no mundo
corporativo. METODO: Pesquisa bibliogréafica e exploratéria do assunto. DISCUSSAO: As chamadas
‘Fake News’ ja estdo presentes na sociedade a muito tempo. Nos anos 80 surgiram comentarios de
que o Mac Donald’s era feito de carne de minhoca [2]. Naquela época a informagao se espalhou de
boca em boca, mas se tivesse ocorrido hoje certamente teria se multiplicado em escala exponencial
via as redes sociais. No Brasil, os principais jornais criaram uma forga tarefa para investigar e denunciar
Fake News. Isto ajuda em parte, mas provavelmente o estrago maior na imagem da empresa alvo ja
afetou gravemente sua imagem. Segundo estudo feito pela ABERJE [3], “a propagacado de noticias
falsas preocupa 85% das empresas no Brasil, mas apenas 20% dizem estar estruturados para
acompanhar o assunto.” As redes sociais como: Google, Facebook, Instagram, e outros, remuneram
seus usuarios de acordo com a quantidade de clicks ou visualiza¢des, ndo se importando se a
informacéo é verdadeira ou falsa. Seu objetivo é manter o usuario mais tempo na rede visualizando os
produtos anunciados por seu intermédio. Incorporar um cédigo de ética geral para o mundo cibernético
seria uma forma de frear as Fake News. Esta isencdo de responsabilidade das redes sociais é
claramente retratada no filme “O Dilema das Redes” de Jeff Orlowski [4]. CONCLUSAOQ: O Caédigo Civil
[5] tipifica tais crimes no cddigo civil em vérios artigos, porém, na maioria das vezes é impossivel
encontrar a origem, deixando seus autores impunes. O assunto € extremamente complexo e esta
causando danos irreparaveis aos negoécios e a nossa sociedade. Atualmente o congresso estuda
alterag@es na legislacao para melhor responsabilizar os autores e quem divulgam Fake News, porém
temos que acelerar o passo. O Cadigo de Etica [6] pode ser explorado como ferramenta de prevengéo
a ma conduta que as empresas adotam. Além disso, seria um parametro para auditar sistematicamente
as Fake News e garantir eficiéncia nos servigos prestados, no caso informagdes corretas.
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1.8 NEGOCIACAO BASEADA NO POSICIONAMENTO DE VALOR

Autores: Ana Gallo, Gabriel Zuccolo, Viniane Tendrio
e-mail: anatheteacher@gmail.com / bielzuccolo@gmail.com / vivianetenorio91@gmail.com
Orientadora: Prof. Me. Ana Lucia da Rocha Silva

INTRODUCAO: Atualmente, observa-se que consumidor bombardeado por ofertas de produtos e servigos,
principalmente na forma digital, se afasta da ciéncia quanto a marca, qualidade e de tudo que esta implicito neles,
ou seja, o valor e as emogdes, e assim impera um forte balizador para deciséo e fechamento do negdécio: o prego.
Neste contexto, as empresas e fornecedores, quando em contato com o cliente, devem pensar em como o negécio
deve ser abordado e em como ele decide, com foco no fechamento, satisfacdo e garantia da fidelizacédo dele.
Quando se fala em negociacgao e posicionamento de valor e emogdes, é necessario haver um equilibrio na situagéo
para gerar o ganha-ganha entre as partes. Valor e emogdes ndo se referem a preco, porque esse posicionamento
€ caracterizado por uma gama de atributos e sensa¢fes do produto e/ou servi¢o que fazem com que o consumidor
se identifique com a empresa, considerando o todo oferecido, qualidade e sustentabilidade, deixando o preco em
segundo plano, assim como a ideia dinheiro x beneficios. OBJETIVO: Mostrar a negociacdo baseada em
posicionamento de valor versus o preco oferecido, visando o equilibrio e a relagdo ganha-ganha. METODO:
Pesquisa e andlises de referéncias bibliogréficas, textos e estudo de caso, para apresentar como essa integracao
ocorre. DISCUSSAO: Com base na tecnologia e os meios de comunicacgéo, como, por exemplo, da plataforma
GetNinjas, o mercado consumidor lanca a sua necessidade de produtos ou servicos. Aqueles que estao
cadastrados em determinado servico digital recebem um alerta detalhado pelo aplicativo, que serve como atrativo
da aceitacdo ou ndo. Aquele que esta na base de fornecedores paga pelo contato do prospect recebe até 4
orcamentos, e entdo entram esses atores em disputa e negociacao norteados apenas pelo pre¢o, ndo abrindo a
oportunidade para o entendimento do valor e emogdes a serem entregues naquele “dinheiro”. Ha necessidade da
conscientizagdo desse cliente em entender o que serd entregue, além do preco e prazos de entrega. Ganesan
(1993), reforca que a sequéncia de episddios que constitui 0 relacionamento € a base para a formagéo da
negociacao, cujo resultado ndo é apenas formado pelo acordo comercial, mas também pelas emogdes residuais
(apud PRADO, L.S. p.25). Por outro lado, fica entdo a importancia do estudo pelo vendedor de quem € esse
consumidor, e como compra, quais sao seus valores, fatores limitantes, o que esta se oferecendo de inovagéo, e
na experiéncia de sensacdes e, além disso, com facilidade. (CARO, 2005). Uma vez que os atores estdo em
contato, a fidelizagcao ao produto e/ou servigo deve ter seu destaque, devido a desgastante competicdo na guerra
instalada frente nimero de fornecedores e clientes, e assim a empresa torna-se competitiva em longo prazo devido
a retencdo de clientes. (PRADO, 2016). CONCLUSAO: Assim esta lancado o grande desafio, de todo um
planejamento da negociagdo, porque é parte do processo de compra e venda, para que ocorra de forma
compativel. O vendedor deve entender o contexto da negociagéo, tracar sua estratégia, levando a concretizagao
da compra de seu servico ou produto em um ambiente onde multiplas ofertas se amontoam e o preco €
exageradamente priorizado para desempate, e o valor e emog¢6es a serem entregues entram em detrimento. Preco
ndo é valor, nem emocdo. O cliente atual apresenta poucas concessdes e frente a uma infinidade de op¢des de
compra de produtos e servicos, logo o prego vem rapidamente a tona no processo de decisdo. Fica entdo
recomendado para os vendedores o entendimento de como séo feitas as decisdes de compra, ouvir atentamente
o cliente e coletar o maximo possivel de informages, além de centrar em seu diferencial, inovando produtos,
servigos e processos dentro desse espaco tecnolégico, pavimentando o caminho da dependéncia ou fidelizacao,
pensando na futura competitividade empresarial. Se uma empresa faz seu posicionamento em preco, este sera o
Unico atributo atrelado a sua marca, servigo e/ou produto e dificilmente conseguira manter seus clientes.

REFERENCIA BIBLIOGRAFICA:
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1.9 COMPROMISSOS CONTRATUAIS DURANTE A PANDEMIA DA COVID-19

Autora: Indianara J. G. da Silva
e-mail: indianara.silva@fatec.sp.gov.br
Orientador: Prof. Me. Ana Lucia da Rocha Silva

INTRODUCAO: Em um momento em que se vive atualmente o mundo, com quase toda a populacéo
vivendo de forma restritiva em suas residéncias. Meios de producdo paralisados e um clima de
incertezas econdmicas e politicas, honrar com acordos e contratos realizados anteriores a pandemia,
se torna uma tarefa &rdua para muitas empresas. Considerando-se que o contrato estabelece
obrigacdes entre as partes, e tendo descumprimento, surge a necessidade de compensacdo dos
prejuizos causados pela insolvéncia (art. 389 do Cdédigo Civil). As empresas tém se desdobrado na
busca de formas de honrar seus tratos seja por meio de novas negocia¢des com fornecedores e clientes
a solicitagBes de prazos maiores para pagamento de credores. OBJETIVO: O propoésito do presente
artigo é explanar a respeito das alteracdes e negociagfes realizadas pelas empresas a fim de
cumprirem com o0s contratos acordados antecedentes a pandemia. METODO: A metodologia é
embasada em uma pesquisa explanatéria de uma revisdo bibliografica e o levantamento de dados
recentes sobre a forma como as corporagfes tem lidado com as obrigacdes contratuais durante o surto
epidémico da COVID-19. DISCUSSAO: Numerosos contratos previamente consolidados tiveram as
suas condi¢des negociais originais alteradas, ocasionando em riscos evidentes a manutencdo dos
combinados pelos contratantes. Por ser um cenario jamais vivido pelas sociedades globalizadas, nédo
havia amparos legais especificos para a tomada de decisdes ou ajustes contratuais durante a
quarentena no Brasil. Em face disso, se mostrou necessario que o poder publico fizesse intervencdes
afim de evitar ou amenizar efeitos flagelantes para a sociedade como um todo. Outrossim, séo criadas
legislacBes extraordinarias com o objetivo de contrapor as demandas contingenciais. (Rosenvald,
2020). Em vista disso, j& aprovado no Senado e aguardando a votagdo na Camara dos Deputados o
projeto de Lei n°® 1.179, 2020, visa regular as relacdes juridicas de direito privado durante a pandemia
do novo coronavirus. CONCLUSAO: Em sintese, primeiramente recomenda — se para 0s contratantes
gue, providos de boa-fé, negociem as alteracdes indispensaveis para a preservacao do contrato ou, na
impossibilidade de fazé-lo, a sua extingdo consensual. Ndo obstante, caso a livre negociacéo se mostre
inexequivel, a saida se dara, decisivamente, através de um processo judicial no qual se debatera,
dentre outras questdes as de responsabilidade e onerosidade do contrato.

REFERENCIA BIBLIOGRAFICA:

LAUTENSCHLAGER, MILTON FLAVIO DE AC. A PANDEMIA DO COVID-19 E OS LIMITES DA
INTERVENCAO JUDICIAL NOS CONTRATOS.
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1.10 A IMPORTANCIA DE ESTABELECER NNEGOCIA(;AO COM
FORNECEDORES PREVENDO SITUACOES DE CRISE

Autoras: Juliana Pontes Rodrigues de Lima Rocha; Moénica Aparecida Martinez
e-mail: monica.martinez@fatec.sp.gov.br
Orientadora: Profa. Me. Ana Llcia da Rocha Silva

INTRODUCAO: A negociacdo é um método para chegar a um acordo, com elementos tanto
cooperativos quanto competitivos. O elemento cooperativo resulta do desejo de todas as partes
envolvidas chegarem a um acordo mutuamente satisfatério (SCHOONMRKER,1989). Em situa¢fes de
crise como a pandemia do Covid 19, com impacto em toda populacao, saber negociar € uma questéo
de sobrevivéncia. Entretanto, empreendedores precisaram repensar seus negocios e renegociar 0s
contratos de diversas naturezas. Normalmente o que se busca ao estabelecer uma negociacao é definir
estratégias de colaboracdo para que os ganhos e perdas sejam compensadores e equanimes para
todos os atores envolvidos. OBJETIVO: Compreender e explorar a criatividade e o dominio de
estratégias em transacdes comerciais, como abordagem e conducdo de negociacdo junto a
fornecedores, minimizando os cenérios em situacdes de crise e criar possibilidades de acordos com
melhores precos e prazos. METODO: Pesquisa bibliografica e exploratéria para o estudo do tema, com
fontes e citagbes que ajudem a compreender a importancia das negocia¢cdes empresariais, como
medida preventiva para o gerenciamento de situacdes de crise. DISCUSSAOQ: Para ser bem sucedida,
uma negociacao dever ter o objetivo de minimizar os custos e garantir o suporte operacional, atuando
diretamente no controle de gastos empresariais. Para isso é preciso: explorar, realizar pesquisas de
mercado; negociar e manter as negocia¢cdes sempre dindmicas e atualizadas. Negociar € buscar
alternativas boas, harménicas e equilibradas para todos os atores envolvidos e, por sua vez, deve ser
baseada em principios estritamente objetivos: problema, interesses, critérios e op¢des. A subjetividade
ndo se enquadra como critério de negociacdo. (https://www.agendor.com.br/blog/a-arte-da-
negociacao/). E preciso que se tenha planejamento visando trés forcas: tempo e informagéo para a
negociagao, elaborar e manter um banco de dados de fornecedores e poder. Ser criativo em momentos
de crise pode ser a saida para o empreendedor. E ja que nenhum negdcio vive de oportunidades
transitérias € bom ter em mente que o fornecedor pode ser um grande parceiro e jamais um adversario.
CONCLUSAO: O sucesso do planejamento de uma negociacdo traz inimeros beneficios,
principalmente em momentos de crise, onde o empreendedor poderd conseguir melhores precos,
condi¢cbes, prazos de pagamento vantajosos e alinhamento estratégico de todos os atores da
negociagdo. Quanto maior o tempo de relacdo com um fornecedor, mais confianga se estabelece e
mais confortdveis sdo os momentos de negociagcdo. Para o empreendedor € importante estabelecer
relacionamentos de longo prazo com fornecedores recorrentes, mantendo o emocional de lado, criando
uma rede de parceiros fortes, o que permitira, em crise, alcangar o consenso com maior facilidade e
confianca.

REFERENCIA BIBLIOGRAFICA:
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1.11 A INTELIGENCIA EMOCIONAL COMO ETICA NA PRATICA EMPRESARIAL

Autores: Guilherme B. L. Alvarenga, Juliana Pontes R. L. Rocha, Ménica A. Martinez, Vinicius
Kuratani P. Marques.
e-mail: monica.martinez@fatec.sp.gov.br
Orientadora: Profa. Me. Ana Lucia da Rocha Silva

INTRODUCAO: A ética é o complexo de critérios e valores que guiam nossas acdes e comportamentos
como o respeito, a honestidade, a coeréncia, cooperacgéo e confianca. Através do crescimento pessoal
e da evolucao dos valores, moldamos a concepcéo de ética e, quanto maiores os niveis de inteligéncia
emocional que um individuo desenvolve, mais elevado ser4d o seu nivel comportamental ético
(SHINYASHIKI, 2015). Enquanto o ser humano evolui com descobertas, tecnologias e resultados é
possivel observar injusticas, individualismos e corrup¢éo que vem desencadeando uma crise de valores
éticos. Nesse sentido, a inteligéncia emocional e social, a capacidade de compreender, interagir e
influenciar positivamente as pessoas sdo meios éticos que, dentro das empresas, podem colaborar
para que as relagdes interpessoais sejam pautadas pelo equilibrio no binémio raz&o-emocao
(SHINYASHIKI, 2015). OBJETIVO: Compreender e explorar a inteligéncia emocional, intrapessoal e
interpessoal, como forma de abordagem para a ética na pratica empresarial, buscando entender os
cenarios em que sao exigidos posicionamentos para um melhor convivio das pessoas e da sociedade.
A missao, visdo e valores de uma empresa devem, cada vez mais, fazer parte da cultura empresarial
e compartilhados com todos os atores envolvidos no ambiente corporativo. METODO: Pesquisa
bibliografica e exploratoéria para o estudo do tema, com fontes e citacdes que ajudem a compreender a
importancia da inteligéncia emocional do individuo, vista através da ética na préatica empresarial.
DISCUSSAOQ: Compartilhar é o verbo do momento. O ser humano busca o desenvolvimento de suas
habilidades e competéncias para viver uma vida com propésito, pautada em valores pessoais e
intangiveis, que apesar de diferentes e baseados em instru¢do, credo, raca, idade, género, ndo podem
ser injustos com os outros individuos nem tampouco desiguais (Mdltiplas inteligéncias, 04/05/20). Se
inteligéncia é a capacidade de aprender e saber usar o que foi aprendido, inteligéncia emocional é a
capacidade de identificar seus sentimentos e dos outros, administrando seus relacionamentos. Ter
inteligéncia emocional significa saber gerenciar emog¢des e produzir equilibrio, sendo capaz de lidar
com situacdes adversas e solucionar problemas. (MAPURUNGA, 2013). CONCLUSAO: Solidariedade,
empatia, o respeito levado as Ultimas consequéncias sdo fatores que demonstram o pensar no outro,
como principios de ética. Logo, atuar de forma ética é agir de forma inteligente. DecisGes pessoais
precisam de coeréncia entre valores e emo¢des para que ndo haja conflito. A ética deve ser pensada
como primeiro valor a ser buscado na matriz de valores individuais. Lidar com o proximo, olhar
verdadeiramente para o outro e compreender as emoc¢des — propria e do outro — é a base de construcao
de forte lagos de convivéncia respeitosa que supera diferencas e busca o bem comum e a realizacédo
pessoal, profissional e individual.

REFERENCIA BIBLIOGRAFICA:
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1.12 ESTUDO SOBRE PROGRAMA DE ETICA E SUSTENTABILIDADE

Autora: Isabella Almeida Villar e Silva
e-mail: isahvillar@gmail.com
Orientadora: Prof® Ana Lucia da Rocha Silva

INTRODUCAO: O cenério atual é marcado pelo crescimento exacerbado de novas empresas, e com
isso, surge a responsabilidade de ter a missédo e valores bem definidos tanto para o publico, quanto
equipe interna. Assim, existem marcas que valorizam esse papel com iniciativas em prol de uma causa,
ou cumprem suas obrigacBes legais, por ser benéfico para sua imagem. Porém, o que poucos
empresérios sabem é que a ética e responsabilidade socioambiental interfere diretamente na
produtividade, j& que se o perfil do consumidor atual quer se identificar com uma empresa antes de
realizar a compra, e seus colaboradores precisam estar engajados com um propdsito em comum para
trazerem bons resultados. Dessa forma, esse estudo visa analisar essa tematica pelo olhar da empresa
no cenario atual com suas iniciativas ambientais e sociais. (MARTIN, 2015). OBJETIVO: Entender como
as empresas, conseguem equilibrar o uso da natureza para gerar seu produto final, sem danos, e com
programas e investimentos que retribuem & comunidade e ao meio ambiente. METODO: Pesquisa de
referéncias bibliograficas, revistas e Relatérios de Sustentabilidade para um estudo de forma que
abrange as iniciativas e solucdes para problematica de sustentabilidade. DISCUSSAO: Com base no
cenario atual e corporativo, observa-se estudo de empresas que se destacam por estar atuando em
conformidade com a certificagdo da norma ISO 14001, que atende as boas praticas ambientais.
(MARTIN, 2015) Observa-se algumas ag¢des em prol de uma causa, como a “Piscicultura Sustentavel”,
que cria oportunidade de trabalho aos pescadores e moradores dos municipios de Mucuri e de
Conceicdo da Barra, por meio da criacdo de peixes em tanques-rede e tanques escavados; além da
“Agricultura Comunitaria”, um projeto que incentiva o cultivo de produtos de interesse coletivo para
comercializagdo e garantia da seguranca alimentar, promovendo novas oportunidades de negdcios e
fazendo girar a economia local; também surge a “Associacdo Comunitaria Golfinho”, oferecendo
oficinas de artesanato, costura, estamparia, capoeira, canto, informatica, percussao e reforco escolar
para as criangcas em situacao de alta vulnerabilidade social; e a “Valorizagdo da Cultura Indigena”,
estabelecendo uma relagéo de respeito, ética e proximidade com as comunidades, com programas de
resgate cultural. (DI CIERO, 2017). CONCLUSAO: Conclui-se que é possivel estimular projetos
sustentaveis e sociais, até com empresas que fazem o uso direto da natureza em sua producao. Assim,
qualquer negdcio pode ter essa postura, politica e conduta de ética e ser uma empresa sustentavel
independentemente, do setor ou recursos financeiros disponiveis.

REFERENCIA BIBLIOGRAFICA:
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1.13 EDUCACAO CORPORATIVA E RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL
PARA O DESENVOLVIMENTO DE COMUNIDADES

Autores: Arthur Mendes Sousa, Jackson Guilherme de Souza, Josephina Aparecida Burigo
e-mail:anarls@uol.com.br
Orientadora: Prof. Me. Ana Lucia Rocha Silva

INTRODUCAO: “Uma reorganizagéo de valores passa pelo comportamento ético das organizagdes,
gue tém a obrigacdo de se preocupar com a qualidade de vida dos individuos e com a preservacéo
ambiental” (NASCIMENTO, 2019). Diante do exposto e considerada sua importancia surge a discussao
sobre como desenvolver uma educacgéo corporativa que se atente a qualidade de vida dos individuos,
preserve o ambiente e desenvolva comunidades. OBJETIVO: Explorar a educagdo corporativa,
procurando entender e conhecer meios de oportunizar melhores condicdes ao trabalhador. METODO:
Neste trabalho serd utilizada a pesquisa bibliografica e exploratéria direcionados para o estudo do
endomarketing e dos processos de educagdo corporativa nas empresas. DISCUSSAO: Segundo
Nascimento (2019) uma “organizagédo tem o ambiente em que estd inserido como meio e como fim de
suas atividades” e “é indispensavel que elas identifiquem que sua obrigagdo é acima de tudo com os
seres humanos e com a construcdo de uma sociedade mais justa, solidaria e honesta, ndo apenas com
seus acionistas e clientes.” (NASCIMENTO, 2019). Para Passos (2004) no ambiente interno é
necessario atuar com a pratica da Responsabilidade Social orientada pela ética e “que vai além das
obrigacg®es legais e econdmicas, rumo as sociais, respeitando-se a cultura e as necessidades e desejos
das pessoas” (PASSOS, 2004, p. 166).” CONCLUSAO: Uma empresa deve atuar no desenvolvimento
de comunidades, sejam internas ou externas. No ambiente externo com projetos sociais, projetos que
afetem as comunidades; no ambiente interno € o desenvolvimento orientado em cuidar do cliente
interno (funcionarios, colaboradores e demais stakeholders), gerando pertencimento.
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1.14 AS DECLARACOES DE VONTADE E SEUS FORMATOS DE FRENTE
AS NEGOCIACOES E A LEGISLACAO

Autores: Mateus Henrique Souza Bavaro, Tauan Vaz Moreira.
e-mail: tauan.moreira@fatec.sp.gov.br
Orientador: Prof. Me. Ana Lucia da Rocha Silva

INTRODUCAO: No ambiente empresarial, assim como no mundo da negociacéo, quando duas partes
chegam em um consenso um contrato é formado e este contrato pode ou ndo possuir forma, ou seja,
pode ser algo constituido de maneira expressa, tacita ou verbal. Porém, independente de seu formato,
salvo quando exigido por lei, 0 antes negociado sempre possuird 0 mesmo valor, desde que haja como
comprovar aquilo que j& foi mencionado durante a negociacédo.(BRASIL, 2002) Entdo, serd abordado a
credibilidade dos contratos e a possibilidade de executar cada um em caso de necessidade, e se
haveria a mesma consequéncia e efeito que os demais contratos. OBJETIVO: Demonstrar como a
credibilidade do formato do documento de registro do antes negociado néo existe exatamente,
mostrando que qualquer forma pode ser utilizada para provar o que foi acordado. METODO: O artigo
usa como método o estudo de leis e cédigos, também procura em livros e artigos para maior
aprofundamento do assunto em questéo. DISCUSSAO: No contexto de negociac¢do, quando mais de
uma parte demonstra interesse em estabelecer algo e para que isso ocorra é necessério que haja uma
aceitacdo das ideias discutidas e envolvidas (BRITO, 2011), um acordo deve ser realizado e é
adequado que também seja registrado, porém, este registro ndo necessariamente possui um formato
elaborado pela legislacéo, o contrato pode ser realizado de maneira escrita, verbal ou até mesmo tacita
(BRASIL, 2002). Com o saber da existéncia destes trés tipos de contratos, resta entender se algum é
mais valioso do que os demais o que, de acordo com o art.107 do Caddigo Civil, todos os formatos de
declaracdo de vontade independem de formato especial a ndo ser que seja expressamente exigido
pela lei. Entdo, com o compreendimento de que todos 0s contratos possuem o mesmo valor, cabe aos
negociadores entenderem qual formato de demonstracéo de interesse e consenso estabelecido sera
melhor apropriado, o que se pode afirmar € que o melhor cenario sempre sera aquele em que possui
algum tipo de registro para em caso de futuros desentendimentos ou necessidades haja algo em que
possa ser recorrido. CONCLUSAO: Ent&o, com o saber de que a legislacéo néo exatamente estabelece
um formato especifico para o registro da aceitacdo da demonstracdo de vontade dos envolvidos, a ndo
ser que seja exigido legalmente, fica a critério dos negociadores a maneira em que registrardo suas
negocia¢des, também cabendo a eles a responsabilidade de que possuam alguma maneira de provar
que aquilo antes negociado aconteceu ou ndo da maneira em que foi exposta.
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1.15 O CODIGO DE ETICA REFERENTE AO MERCADO FINANCEIRO E
IMOBILIARIO:UMA DISCUSSAO DO CRASH DE 2008

Autores: Denner Luiz Pereira, Mateus Henrique Souza Bavaro, Tauan Vaz Moreira
e-mail: tauan.moreira@fatec.sp.gov.br
Orientador: Prof. Me. Ana Lucia da Rocha Silva

INTRODUCAO: O codigo ética e as agbes de muitos dos corretores imobiliarios no passado,
principalmente na primeira década de 2000, ocasionaram em uma enorme crise global em 2008,
principalmente devido a falta de ética, daqueles que participavam daquele mercado, procuraram em
todos os instantes realizar cada vez mais lucros e ndo assumiram prejuizos nem erros, apenas
passaram para as outras pessoas de maneira irresponsavel e negligente (PEREIRA, 2009). Entende-
se que se 0s agentes financeiros nado tivessem agido de maneira tdo irresponsavel concedendo
empréstimos hipotecarios para credores que ndo havia capacidade de arcarem com as despesas
futuras, esta crise poderia ter sido evitada (PEREIRA, 2009). OBJETIVO: Discutir sobre a ética dos
corretores imobiliarios e se basear na consequéncia por a grande maioria destes agentes terem
negligenciado estes codigos ao buscar maior rendimento monetario na primeira década de 2000.
METODO: O artigo usa como método o estudo de leis e cédigos, como também se baseia em
acontecimentos passados utilizando fatos histéricos como entendimento do que aconteceu e pode vir
a acontecer novamente. DISCUSSAQ: Para atuar na area da corretagem imobiliaria, além de ser
necessério ser credenciado e possuir o entendimento sobre a area e negociacao, também é de extrema
importancia agir de maneira comprometida e ética (SOLOMON, 2004). Entende-se como ética
profissional na area de corretagem de iméveis ndo apenas ter uma atitude deontoldgica, mas também
agir conforme o legislado, seguindo todos os artigos decretados no conselho federal de corretores de
imoéveis (LUCIANO, 1978) Agora, quando se trata da realidade do sistema capitalista, a sociedade,
dentro do mercado financeiro, busca na maioria das vezes uma maneira de manipular a situacéo para
torna-la mais favoraveis ao individuo mesmo que seja uma agédo destituida de ética (BANDEIRA, 2010).
Entdo, quando negligencia-se essas obrigacbes abre espago para acontecimentos como a crise
bancéaria de 2008, onde agentes financeiros, interessados em aumentar sua lucratividade, venderam
titulos AAA e diversos outros titulos imobilidrios a investidores que ndo possuiam perfil nem eram
financeiramente capazes de cumprirem com suas dividas futuras (PEREIRA, 2009), o que no longo
prazo implicou em uma série de débitos em mora em todo os Estados Unidos, resultando em uma
enorme conturbagdo na economia global. CONCLUSAO: Entéo, apds todo este acontecimento historico
discutido, é possivel tirar como aprendizado e entendimento o quao importante é agir de maneira
deontoldgica, como apenas ter como meta o pensamento do desenvolvimento individual pode trazer
imensuraveis prejuizos a sociedade como um todo. Com isso, cabe a todos sim pensar no
desenvolvimento e capitalizacdo mas de uma maneira em que ndo prejudigue os outros, que haja um
equilibrio e se apliqgue mais a ética empresarial.
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1.16 ESTUDO SOBRE A IMPORTANCIA DA LIDERANCA FEMININA EM
CARGOS DE PODER NO CENARIO EMPRESARIAL

Autores: Bianca Macedo Freitas, Joyce Ramalho Da Silva
e-mail: bianca.mfreitas@live.com
Orientadora: Profa. Me. Ana Lucia da Rocha Silva

INTRODUCAO: A grande predominancia de homens que ocupam cargos de lideranca em empresas
demonstra 0 machismo ainda presente atualmente. Além do preconceito sutil, ha o fato de que muitas
vezes a remuneracéo deles é maior do que a de mulheres que exercem os mesmos cargos e funcdes.
Dos 195 paises no mundo, somente dezessete possuem um governo que é ou foi ocupado por
mulheres, levando em consideracdo que nosso pais foi um deles, tendo Rousseff em 2011
(SANDEBERG, 2013, p. 10). Como este estudo possui foco no cenario empresarial, identifica-se que
no Brasil ha apenas 14% das mulheres na lideranga como em cargos executivos dentro das quinhentas
maiores empresas presentes no Brasil (SANDEBERG, 2013, p. 10). OBJETIVO: Compreender como
ocorre a lideranga feminina no cenario empresarial e quais as suas implicagdes no mercado de trabalho,
levando em consideracéo o historico machista presente desde a antiguidade. METODO: Referéncias
bibliograficas como livros, artigos e pesquisas da internet correlatos ao tema. DISCUSSAO: Vivemos
hoje em uma sociedade estruturalmente machista, onde opinides e a¢Bes contrarias a igualdade de
direitos entre os géneros, com tendéncia ao favorecimento do homem em detrimento a mulher, séo
manifestados todos os dias e, muitas vezes, de forma sultil e dissimulada, até mesmo por mulheres. Os
homens estdo a frente de empresas ocupando cargos de lideranca ha anos, e esteriétipos de género,
preconceito e discriminagdo com relagédo as mulheres sempre estiveram presentes. Nos dias atuais, 0
machismo pode ser mais dificil de se identificar, pois € insidioso, vago e politicamente correto. Tais
atitudes sdo condutas indefiniveis, imensuraveis, escamoteadas, e dificilimas de acusar que talvez ndo
sejam intencionais nem conscientes (BENNETT, 2018, p. 24). Mesmo com a evolucao profissional das
mulheres, estudos indicam que elas enfrentam mais dificuldades do que os homens, sobretudo com a
remuneragdo. H& desigualdade mesmo que homens e mulheres exercam as mesmas fungdes e tenham
0 mesmo nivel intelectual. Apesar dos fatores negativos, a participacdo de mulheres no mercado de
trabalho é crescente, bem como a sua ocupacéo e valorizagdo em cargos elevados e de lideranca. 1sso
se deve a especificas e peculiares caracteristicas na lideranca feminina que podem trazer beneficios
para as organizagdes. CONCLUSAO: Ainda existem muitas barreiras que devem ser superadas
durante o processo de uma mulher para alcancar a posicdo de lideranca em cargos de poder.
Percebemos que para outras mulheres ha fator representatividade, que acaba se tornando um incentivo
para que possam almejar cargos mais elevados. Ja para empresas, as caracteristicas femininas aliadas
as habilidades de lideranga podem ser vantajosas no cenario empresarial.
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1.17 ESTUDO SOBRE O COMPORTAMENTO ORGANIZACIONAL DE
LIDERANCA NAS EMPRESAS BRASILEIRAS DO SECULO XXI DIANTE DO
CENARIO DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Autores: Bruno Yudi Tadano, Laura Gabriela Alves de Jesus, Erika Sayuri Asato.
e-mail: bruno.tadano@fatec.sp.gov.br
Orientadora: Prof. Ana Lucia da Rocha Silva

INTRODUCAO: Ha mais de 10 anos atras, o mundo presenciava a revolucéo tecnolégica acontecendo.
Estdvamos a par de uma nova forma de comunicarmos e interagirmos um com os outros. O advento
da globalizacdo e o avanco da tecnologia ao longo do tempo, facilitaram a obtencéo de informacdes do
mundo todo instantaneamente. Atualmente, os wireless devices sdo indispensaveis na vida das
pessoas. O que antigamente era um instrumento de trabalho, hoje é uma forma de distracéo e de
socializagcdo. Diante dos fatos, o presente trabalho tem por objetivo discutir a forma em que as
empresas estao mudando o seu comportamento organizacional e de lideranga com base na inteligéncia
artificial. (CATHERINE PRICE, 2018). OBJETIVO: Compreender o processo de mudanca no
comportamento organizacional da Lideranca nas empresas no século XXl diante da inteligéncia artificial
e algoritmos e, por conseguinte, realizar uma analise da no cenario atual levando em consideragéo os
dados estudados. DISCUSSAQ: Apds a revolugéo tecnoldgica e o crescente uso de wireless devices,
psicélogos, engenheiros e designers notaram que poderiam influenciar por meio de publicidades,
engenharia de software e psicologia, a forma que as pessoas consumem e utilizam os aparelhos.
(CATHERINE PRICE,2018) Muitas das substancias que nos dao prazer sao liberadas quando olhamos
e usamos o celular ao mesmo tempo que é ativada a rede cerebral associada as recompensas, que
impulsionam o vicio. As técnicas que os designers usam envolvem totalmente uma substancia quimica
cerebral chamada de dopamina. A dopamina ativa receptores do prazer, ela nos ensina a ligar certos
comportamentos a recompensas, gerando um bem-estar. Segundo Ramsay Brown, fundador de uma
start-up chamada Dopamine Labs, que elabora cédigos de hackeamento cerebral para empresas, o
Instagram criou um codigo que demora propositalmente a liberar as notificagdes para agir exatamente
quando o usuario é mais propenso a sair do aplicativo. (SUPERINTERESSANTE, 2019) A consultoria
Gartner afirma que, 51% das organizac¢des que atuam em vendas ja adotaram ou pretendem adotar o
algoritmo para o impulsionamento dos negécios. O que sustenta a afirmacdo de que as empresas
mudaram 0 seu objetivo e sua estrutura de lideranca para contratar profissionais aptos para tal
atividade. (CONVERGENCIA DIGITAL, 2019). CONCLUSAO: Hoje em dia, em um cenario amplamente
concorrido para se ter uma presenca online, as empresas tiveram que se renovar e mudar sua estrutura
organizacional e de lideranc¢a para atender as novas demandas do mercado. Em suma, o objetivo atual
€ conseguir o maximo de informacdes a fim de atingir o maior publico possivel. Isso s6 € possivel com
a inovacao de novas areas e a contratacédo de profissionais capacitados.
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1.18 1SO 14001: SUSTENTABILIDADE OU MASCARA SOCIAL?

Autores: Dalton Kazuki Kakuda, Flavio Augusto Phdls, Sergio Roberto Gomes Fernandez
e-mail: flavio.phols@fatec.sp.gov.br
Orientadora: Prof2. Ana Lucia Rocha da Silva

INTRODUCAO: Com base nos conceitos de sustentabilidade e meios de reduzir o impacto ambiental
através das acOes provocadas pelas empresas estdo inserindo mais ferramentas e programas
sustentaveis no ambiente e politica no vocabulario dessas organizacfes. Mas essa atitude, que em
primeiro momento parece ser nobre, parecem néo estar direcionadas efetivamente para o sustento e
desenvolvimento do meio ambiente, mas sim para a imagem da empresa com diferenciais de
sustentabilidade perante o mercado e a sociedade. Urge, entdo, reflexdes sobre o selo ISO 14001, se
beneficia 0 ambiente ou a empresa. (BRASCO, 2012). OBJETIVO: Apresentar reflexdo sobre a 1ISO
14001 e discorrer acerca desse tema, juntamente com o seu uso no mundo corporativo. METODO:
Pesquisa bibliogréfica e exploratéria, de natureza reflexiva, induzindo a uma conclusdo de acordo com
os valores individuais. DISCUSSAO: O tema sustentabilidade comegou a se tornar muito frequente,
porém, com énfase nos paises desenvolvidos e ndo nos que estdo em desenvolvimento, justamente
porque o primeiro grupo que detém as maiores producdes em larga escala do mundo.
Consequentemente, a¢des sustentaveis acabam néo sendo rotineiras nessas organizagdes. Por isso
que, a ISO 14001 - Sistema de garantia da gestdo ambiental nos processos e produtos das empresas
surgiu, para que as empresas seguissem atender protocolos para uma atividade industrial mais
sustentavel para o meio ambiente. ABNT (2004). Com isso, a sociedade comecgou a pressionar grandes
empresas a assumirem a responsabilidade pelos danos ambientais que estdo causando, mesmo que
tal comunidade néo seja diretamente afetada por essas atitudes. Conforme estudo em processo de
auditoria e organismo de certificacdo da 1SO 14001, identifica contextos que diz que o termo
sustentabilidade esta na “moda”, onde empresas ndo podem deixar de lado para néo ficarem para tras.
Enquanto isso, outros contextos, que esta inserido no cenario organizacional, que também impacta
diretamente 0s custos apresenta que as empresas procuram este titulo e protocolo de certificagcdo da
ISO 14001 para gerenciar com agilidade os riscos ambientais, ao passo que ndo sofrerdo tanta pressao
da sociedade em si, pois possuem um certificado que mostra o seu “comprometimento” para com o
meio ambiente. (BRASCO, 2012) Segundo uma entrevista realizada pela UNICAMP, sobre o assunto
dos motivos das empresas buscarem a ISO 14001, 82,8% acreditam que as organiza¢des buscam
melhorar a sua imagem na sociedade e no mercado; 79,3% acreditam que seja por exigéncia de
mercado; 51,7% acreditam que seja para facilitar o controle de requisitos da legislagdo; 34,5% dos
entrevistados acreditam que as organiza¢des procuram por melhores condicbes ambientais; e 17,2%
acreditam que as organizacdes se preocupam com a qualidade ambiental. Assim, € possivel observar
nos estudos que alguns cenérios corporativos faltam politicas e conduta éticas quanto as normas da
série ISO 14001 e acredita-se que as organiza¢fes buscam esse certificado para elevar sua imagem
no mercado, sem de fato agir com propriedade nesse ramo. (BRASCO, 2012). CONCLUSAO: Conclui-
se que com este estudo, fica evidente que dispor-se de um certificado como o da ISO 14001 nao
demonstra, de fato, para alguns cenarios uma mudanca tanto no comportamento da empresa quanto
no meio ambiente em si, 0 que leva a pensar que ndo se passa de apenas uma mascara social. E se
implementar a ISO 14001 com o proposito de atender os requisitos da norma com politicas e conduta
ética os resultados podem ser melhores.
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1.19 ESTUDO SOBRE LIDERANCA NA ERA DIGITAL

Autores: Isabel Franca; Lucas Ricci do Amaral; Valdenice da Silva Cruz.
e-mail: valdenice.cruz@fatec.sp.gov.br
Orientadora: Prof. Me. Ana Lucia da Rocha Silva

INTRODUCAO: Desde os tempos mais primérdios, uma equipe vencedora sempre esteve sob o comando de uma
otima peca chave de lideranca. Sem importar o cenario, desde as guerras e revolu¢des, com Mao Tsé-Tung e
Napoledo Bonaparte mudando a histéria; passando por esportes, com Mario Zagallo e Phil Jackson colecionando
tacas; e até no empreendedorismo, com Luiza Helena Trajano quebrando paradigmas. E nas organizagfes isso
ndo pode ser diferente. Estudos mostram que, no Brasil, menos de 10% das organiza¢fes tem uma peca chave
de lideranca com as habilidades necessérias para atuar na nova economia. De acordo com o MIT Sloan
Management Review e a Cognizant que fizeram a pesquisa The New Leadership Playbook for the Digital Age, 82%
dos executivos acreditam que, para ter sucesso na nova economia, os lideres precisardo ter conhecimento digital.
Apesar disso, 10% acreditam que suas empresas tém lideres com habilidades necessarias para prosperar no
mundo digital. Levando em consideragdo que a pesquisa foi conduzida com lideres de todos os setores da area
de tecnologia (4.394 no total, de mais de 120 paises), 0 cendrio ndo parece ser diferente. (ITTrends, acesso:
24/10/2020, 20:38). OBJETIVO: Discutir os desafios da lideranga nas organizagfes diante dessa recente
transformacao digital, que esta sendo influenciada pelo avango tecnoldgico, e apontar quais sdo as mudancgas
significativas nas organizagdes, e como sera o novo modelo de negdcios. METODO: Pesquisas bibliograficas,
artigos, noticias correlacionadas ao tema, e questfes que abrangem informacdes do cenério econdmico, social e
politico. DISCUSSAQO: No mundo tecnolégico em que vivemos, é de ciéncia de todos que, caso uma empresa nio
tenha capacidade de acompanhar a velocidade das mudangas, sera fadada ao fracasso. O que era tido como
inovador pode se tornar obsoleto em um instante, e até novas formas de comunicacdo podem surgir, como o
marketing através de stories e videos curtos na internet. Desse modo, 0s novos habitos trazidos pela maré do
avanco tecnoldgico devem estar em constante harmonia com a engrenagem dos valores das empresas, fazendo
os valores tradicionais serem continuamente adaptados. Dentre as préaticas tradicionais que precisam se encaixar
na engrenagem tecnoldgica, esta a capacidade de criar e organizar equipes. Os lideres enfrentam e enfrentardo
desafios cada vez mais complexos e alguns tendo que liderar & distdncia dadas as circunstancias que a saude
mundial se encontra atualmente. Trata-se de um mundo em constante evolugdo, e os lideres que tiverem a mente
aberta e flexivel poderdo criar equipes vencedoras. Com novas fungfes e inovagfes, as equipes ficam mais
independentes. Com base na pesquisa realizada pelo MIT Sloan Management Review e a Cognizant, entende-se
gue muitos lideres ainda tém dificuldades para se livrar das algemas da tradicdo e conservadorismo. Neste
contexto trés raz8es importantes mostram pontos a melhorar para liderar na era digital como costumam pensar: 1.
Unir a deficiéncia na inteligéncia digital com mentalidade desatualizadas. 2. Uma série de pontos cegos que 0s
impedem de ver um caminho claro adiante. Existem pontos cegos estratégicos quando os lideres ndo conseguem
entender as mudancgas revoluciondarias que derrubam os modelos de negdcios em seus setores. A perspectiva é
importante, mas 0 mesmo acontece com novas habilidades. 3. A execug¢éo estratégica pode ser comprometida por
varios tipos de tensfes. Dentre essas tensdes, novos desafios sdo criados que acabam complicado a mente de
um lider retrogrado. Questionamentos como "é objetivo ou lucro, velocidade ou deliberacdo, digitalizagdo ou
personalizagdo?" surgem, fazendo com que os lideres se aproximem de um fracasso e, consequentemente,
atrasando o desenvolvimento das organizagdes. (Fonte: saudebusiness.com/gestao/o-futuro-da-lideranca-naera-
digital/. Chin Yin Ong, chefe de pessoal da Grab; Acesso: 24/10/2020, 20:38). CONCLUSAO: Conclui-se que a
capacidade de adaptacdo do ser humano é impressionante e Unica para diferenciar um lider inovador, avangado
e revolucionario de um retrégrado, acomodado e ultrapassado. E necessario saber discernir seu objetivo como
lider, manter-se apto em seus ideais, além de tudo, ser visionario. A capacidade de lideranca atual exige constante
evolucéo, e é isso que nos difere dos lideres anteriores. O estudo, identifica-se que é de extrema relevancia manter-
se com a mente aberta, seguir adquirindo conhecimento e buscar se adaptar ao ambiente ao seu redor a fim de
construir uma equipe vencedora. Evidencia a importancia da tecnologia como uma grande aliada da Lideranca na
Era Digital, consciente, preparado, com visdo estratégica, transformadora de seu ambiente em Inovagdo e
criatividade, na atualidade que é um campo de batalhas entre empresas para conseguir as melhores vistas e toda
clientela. REFERENCIA BIBLIOGRAFICA: PEREIRA,Caroline,ITTrends - https://ittrends.com/conteudos/ lider-da-
era-digital/,03/2020;acess0:24/10,20h38. ZARIFE, Fiamma, Diretora geral do Twitter Brasil para Meio
&Mensagem—09/2020 https://www.meioemensagem.com.br/home /opiniao /2020/09/28/governanca-corporativa-
na-era-digital.html, acesso:24/10,20h38). PASCHOA, Pamela, carreiras, destaques e gestdo, 02/2020;. PRADO,
Juliano, 05/201, Dyamic Mindset - https://www.dynamicmindset.com.br/o-impacto-da-inovacao-digitalna-
lideranca/. PADILHA, Luccas Santin, 11/2019.
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1.20 LEI GERAL DE PROTECAO DE DADOS PESSOAIS E A GARANTIA A
PROTECAO DE DADOS E SUA UTILIZACAO DE FORMA ETICA

Autor: José Marcos Alves
e-mail para contato: marcos.trt@uni9.edu.br
Orientadora: Profa. Me. Ana Llcia da Rocha Silva

INTRODUCAO: Na atual sociedade da informac&o, os dados se tornaram valiosas commodities, utilizadas tanto
por entes privados quanto publicos, com o objetivo de conhecer de forma aprofundada individuos, consumidores,
eleitores, trabalhadores etc. Com o propésito de gerenciarem, planejarem, negociarem e direcionarem esforgos
nas tomadas de decisdes mais efetivas. Além dos beneficios, se verifica ainda aspectos negativos como a
facilidade na utilizacao dos dados pessoais tratados por instrumentos tecnol6gicos, apresentando riscos aos seus
proprietarios. Com a possibilidade de serem utilizados de forma indevida como, por exemplo: a divulgacéo de
informacgdes pessoais sem a autorizacdo dos seus titulares. Nesse contexto, diversos paises perceberam a
necessidade de editarem leis para que esses dados sejam tratados de forma ética, assegurando o direito a
prote¢do de dados de seus cidaddos. O regramento valido para o Brasil € a Lei n° 13.709, conhecida por Lei Geral
de Protecdo de Dados Pessoais (LGPD), e em vigor desde 14 de agosto de 2018. OBJETIVO: Conhecer a LGPD
e seus impactos na garantia ao direito fundamental a protecéo de dados e sua utilizacéo de forma ética pelos entes
plblicos e privados. METODO: Pesquisa e reviséo bibliografica, leitura de livros e artigos correlatos ao tema.
DISCUSSAO: Manuel Castells (2018, p. 305-306) afirma que as novas tecnologias permitem uma forma de
interacdo entre paises, mercados e individuos, uma vez que transpdem os limites de fronteiras e espacos fisicos,
e espaco temporal. O crescimento do fluxo de comunicacao e informagdes aumentou o dinamismo da sociedade,
tornando a captagdo desses dados uma estratégia interessante tanto para o Estado quanto para os entes privados,
com objetivos de conhecer de forma aprofundada seus individuos em diversos aspectos: humano, social e
econdmico. Essa dindmica traz desafios para a protecéo desses dados e pela sua utilizacdo de maneira ética. O
direito a privacidade apresenta clara linha evolutiva e tem como marco inicial o artigo denominado The right to
privacy de Brandeis e Warren (1890, p. 193) publicado em Boston nos Estados Unidos da América. O artigo teve
como finalidade estabelecer limites acerca da privacidade dos individuos, definindo-a como direito a ser deixado
s6, ou seja, auséncia de comunicagdo entre certa pessoa e as demais. Entretanto, diante do contexto social atual,
deve-se entender o direito a privacidade ndo como direito ao segredo nem mesmo somente o direito ao controle
de dados e sim como o direito que qualquer pessoa deve ter de destinar e utilizar o fluxo de informagdes pessoais
e dados pessoais que detenha da forma como desejar (NISSENBAUM, 2009, p. 127). CONCLUSAOQ: A protecéo
de dados surge como direito fundamental na sociedade da informac&o. No Brasil a LGPD pretende regular e
assegurar tal direito aos seus titulares a fim de manter a ordem social e seguranga juridica, bem como a
privacidade, a igualdade e a liberdade e, indiretamente a dignidade da pessoa humana. Para tanto, a LGPD
estabelece regras para disciplinar como os dados pessoais de pessoas fisicas podem ser tratados por terceiros,
fixando limites e procedimentos para o tratamento desses dados. A norma possui carater principio légico e elenca
diversos balizadores que devem ser observados no tratamento de dados, os quais sédo a base para construgdo da
legislacdo. Conclui-se, portanto, que a LGPD pode ser legislac@o eficaz, por meio da aplicagdo principiolégica,
bem como de regulamentagdo necessaria as relagdes a fim de assegurar o direito a protecdo de dados pessoais
e sua utilizacdo de maneira ética, devendo ser realizadas as adaptacdes necessarias para melhor consonancia e
interpretagcdo a serem apresentados e a protecdo a ser estabelecida, haja vista que ndo ha como retroceder aos
primordios e ignorar a evolucéo tecnolégica da sociedade e os beneficios e maleficios advindos dela e todos os
desafios dela provenientes.
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1.21 O PAPEL DA LIDERANCA E A IMPORTANCIA DA MOTIVACAO NO
AMBIENTE DE TRABALHO

Autor: José Marcos Alves
e-mail para contato: marcos.trt@uni9.edu.br
Orientadora: Profa. Me. Ana Llcia da Rocha Silva

INTRODUGCAO: A lideranca estd presente em praticamente toda estrutura organizacional, seja
InstituicAo/Empresa, grupo, familia etc. Ela pode motivar ou até desmotivar pessoas por meio de sua
forma de comunicacéo e estratégias. Um lider deve possuir a competéncia para mostrar o caminho e
0s objetivos no &mbito organizacional de forma a trazer beneficios para sua empresa (BERGAMINI,
1994). Outro fator importante no bom resultado é a motivagdo, esta é conceituada como a forma de
comportamento humano no qual pode ser estimulado por razdes e necessidades que sdo sentidas no
consciente e inconscientemente (CHIAVENATO, 1994). Uma lideranca que sabe como motivar seus
colaboradores demonstra competéncia técnica em explorar o comportamento humano a favor da
equipe ampliando a produtividade. Contudo, manter a motivagdo é um grande desafio e para isso é
necessario conhecer o gatilho que provoca a sensagéo de bem estar em cada individuo. (MAXIMIANO,
2004). OBJETIVO: Neste contexto, o presente estudo teve como objetivo conhecer a importancia do
lider no papel de catalisador de motivagédo para equipes. METODO: Pesquisa, andlise e revisdo
bibliogréfica, artigos, relatos de estudo de caso correlatos ao tema. DISCUSSAO: Em um cenario
competitivo é cada vez mais importante a Lideranga inovadora e o trabalho em equipe para a melhoria
da convivéncia e credibilidade de todos os funcionérios que serdo mais motivados e satisfeitos com
seu lider. E a importancia de uma boa conduta no &mbito de trabalho reflete na motivagéo de todos,
um lider que demonstra capacidade traz confianca a seus liderados. (CHIAVENATO 1994). Com base
nos conceitos existem alguns fatores que estimulam a motivacdo no ambiente profissional, por isso, na
questao seguinte apresenta cinco itens em uma escala de importancia da mais relevante para a menos
relevante, o resultado foi: Em 1° lugar a Remuneracéo; Segundo lugar o Clima no ambiente trabalho;
Em 3° lugar Beneficios extras; Quarto lugar Possibilidade de crescimento; E em 5° lugar o
Reconhecimento. Observa-se no cenario empresarial pesquisas destas questfes que foi possivel
reconhecer as cinco principais motivagdes de maneira hierarquica. Embora a remuneracgéo tenha sido
apontada como principal, os outros fatores ndo devem ser negligenciados e sim valorizados pela
Liderangca e cultura organizacional. Neste contexto evitard impacto negativo na motivacdo dos
funcionérios, conforme a piramide de Maslow, que é a base para as necessidades de estimulos internos
ou externos (CHIAVENATO, 1994). CONCLUSAO: Conclui-se que a boa conduta do lider é um fator
motivador. Evidéncia a importancia de um processo para a motivacédo, além da remuneragdo o bom
clima e ambiente de trabalho, o reconhecimento e crescimento dos funcionarios contribui para os
melhores resultados na empresa. O papel da lideranca é trabalhar em equipe atingindo os objetivos e
metas com equilibrio nas relagbes, preparacdo e com motivagdo no ambiente de trabalho, buscando
constantemente novos conhecimentos na area de atuacao. Contudo promovendo feedback mais eficaz,
engajamento na equipe de pessoas, 0 que ndo é uma tarefa facil, € preciso estar preparado para
influenciar de forma a manter a motivac¢éo de todos.
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1.22 OS DESAFIOS DA LIDERANCA NO TRABALHO REMOTO

Autores: Dalton Kazuki Kakuda, Flavio Augusto Phdls, Sergio Roberto Gomes Fernandez
e-mail: flavio.phols@fatec.sp.gov.br
Orientador: Prof2. Me. Ana Lucia da Rocha Silva

INTRODUGCAO: O planeta Terra enfrenta no ano de 2020 um contexto completamente novo e
inesperado, que ja serve de parametro para determinar algumas mudancas no comportamento e no
modo de vida dos seres humanos. Neste contexto observa-se uma abordagem atual a pandemia
mundial do novo corona virus, o COVID-19, que tem contaminado e matado pessoas do mundo todo,
levando a adocao de novos habitos nas relagdes interpessoais em decorréncia do isolamento social
causado pelo virus. Entre esses novos habitos, enquadram-se habitos também de trabalho. A
modalidade de trabalho remoto, popularmente conhecido como “Home Office”, ganhou propor¢des
necessariamente gigantescas devido as condi¢cdes de salubridade que o planeta vem enfrentando.
Junto com esse processo de adaptacdo surgem dificuldades e desafios, principalmente no que diz
respeito a lideranca e gestdo de equipe/pessoas.(XERPA, 2020). OBJETIVO: Entender e transcorrer
acerca dos desafios da lideranca no trabalho remoto e de como enfrenta-los. METODO: Pesquisa
bibliografica e exploratéria para compreender os desafios e apresentar possibilidades para uma
eficiente lideranca a distancia, com dados atuais de artigos e autores que analisam o tema
contemporaneamente a pandemia do COVID-19. DISCUSSAOQ: Apesar de uma novidade forcadamente
imposta para muitos, a modalidade de trabalho remoto ja vem sendo utilizada muito antes da pandemia,
com pontos positivos e beneficios para as empresas que o aplicam por iniciativa propria. Entretanto,
com o cenario atual impondo em massa essa metodologia de trabalho, muitos trabalhadores,
principalmente lideres e gestores, enfrentam velhos e novos desafios do “Home Office”. Os principais
desses que também impacta diretamente os custos desafios séo os de gerenciar, motivar, comunicar,
prestar suporte, e manter a alta produtividade dos liderados, além de problemas de infraestrutura.
(SANTOS, 2020) O aceleracao do processo de “remotizagéo” do trabalho, faz-se valida a introdugéo
de habitos positivos na rotina profissional das empresas, tais quais o estabelecimento de metas
coletivas e individuais, os indicadores de produtividade, de prazos claros e plausiveis, dialogo
transparénte e constantes com os colaboradores, confirmar entendimento, prestar apoio e suporte,
escutar ativamente, compartilhar informacgdes, dar feedbacks, demonstrar interesse pessoal, além de
manter sempre uma postura que remeta ao otimismo saudavel e usufruir das ferramentas de
videochamadas e videoconferéncias disponiveis, de forma que esses habitos auxiliem e contribuam
para a eficacia e harmonia das equipes. (SANTOS, 2020). CONCLUSAO: Conclui-se que a metodologia
de trabalho remoto € uma realidade que foi acelerada pela pandemia que a populagao vem enfrentando,
0 que serviu para voltarmos nossas atencdes e identificarmos os pontos chave para uma lideranca
bem-sucedida, ainda que remotamente. E importante ressaltar que o futuro das empresas aparenta ser
muito mais remoto do que presencial, e, sendo a lideranca uma préatica de conducao essencial para
manter o equilibrio e a qualidade da for¢a de trabalho, entende-se que o lider disponha de habilidades
usufrua dos recursos digitais mais eficazes, para que assim a equipe se mantenha unida e ligada de
forma genuina ao mesmo propoésito profissional.
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1.23 GESTAO EMPRESARIAL ETICA ATRAVES DO PROCESSO SELETIVO
COM FOCO NA DIVERSIDADE SOCIAL

Autores: Fernanda Deamo e Gabriela Dias
e-mail para contato: fernandadeamo@gmail.com
Orientadora: Prof. Me. Ana LUcia da Rocha Silva

INTRODUCAO: Em um pais sem equiparacéo histdrica & populacéo negra ou politicas plblicas que garantam os
direitos LGBTQIA+ a empregabilidade, essa grande parcela da populagéo, lida socialmente como “minoria”
enfrenta um problema de representatividade no quadro de colaboradores geral das corporagdes, sobretudo nos
cargos de confianga. Tendo em vista a doutrina da responsabilidade social, enxergamos a necessidade das
empresas assumirem 0s seus papeis como instituicdes sociais e criarem, internamente, politicas de inclusdo em
seus processos seletivos para garantir a diversidade racial, de género e sexual em seu quadro de funcionarios,
criando assim oportunidades para pessoas que se encontram nessa posi¢do de vulnerabilidade socialt. Objetivo:
Entender, comparar e analisar as diferentes abordagens criadas pelas empresas para combater a discriminagao
das minorias sociais, de forma a criar politicas internas de diversidade efetivas e inclusivas para diminuir as falhas
no processo. METODO: A pesquisa utiliza como método o estudo de caso, com pesquisa qualitativa feita a partir
de empresas que adotam politicas internas de diversidade em seus processos seletivos, de forma a promover a
discusséo de forma aplicada. DISCUSSAO: Segundo Hermano Roberto Thiry- Cherques?: “A responsabilidade
moral das pessoas nas empresas é a mesma de todos nés: preservar para os seres humanos a integridade da
sua esséncia e do seu mundo contra os abusos do seu préprio poder e do poder alheio”. Seguindo esse
pensamento, o dever das empresas como instituicbes sociais seria de promover a diversidade dentro das
oportunidades em seu quadro de colaboradores para contrariar a légica desigual de contratagdo do mercado,
gerando oportunidades e a equidade. Dessa forma, podemos analisar que existem duas formas dessa incluséo
da diversidade ser feita na préatica: através da reserva de vagas especificas para minorias sociais ou atravées da
andlise as cegas das competéncias dos funcionarios através do curriculo. A primeira consiste em empresas que
aplicam cotas de funcionarios que pertencam a esses grupos de minorias sociais a partir do processo de
elaboragdo da vaga, como forma de promover obrigatoriamente as pautas sociais dentro do quadro interno de
colaboradores. Ja a segunda consiste em adotar medidas no préprio processo seletivo, realizando- o online,
analisando apenas o perfil técnico e comportamental do candidato, o que, apesar de ndo resguardar o direito a
empregabilidade, atua na eliminacéo de todo julgamento humano durante a triagem de curriculos, diminuindo a
possibilidade de haver discriminacéo durante as etapas de selecido. CONCLUSAO: Em um pais onde a populacéo
negra e LGBTQIA+ foram historicamente negligenciadas e excluidas se faz necessario que as empresas busquem
contribuir com a resolucéo desse problema de base social, promovendo a inclusdo em massa das minorias sociais
em seu quadro de funcionarios. E preciso possuir uma politica interna firme, dindmica e ética para que sua
responsabilidade social seja algo natural, fluida e bem disseminada entre todos seus colaboradores, como um
valor a ser seguido e apreciado3. Assim, além de promover a inclusédo de fora para dentro a empresa estara
internamente trabalhando para eliminar pensamentos excludentes e construindo uma equipe consciente, com
valores alinhados aos da empresa, garantindo um clima organizacional saudavel para todos. Independente da
forma adotada no processo seletivo, € de suma importdncia que as empresas assumam para Si essa
responsabilidade de equiparacdo, ndo apenas empregando mas as colocando em cargos de confianga para que
elas participem do processo de decisdo fazendo parte da gestdo e promocdo da mudanga. Dessa forma, a
empresa estara dando um passo para equilibrar as relagcdes de poder sociais e quebrar o vicio de discriminagéo
consciente ainda muito presente no capitalismo.
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1.24 COMUNICACAO NAO VIOLENTA COMO FERRAMENTA DE GESTAO DE
CONFLITOS NAS NEGOCIACOES

Autores: Fernanda Deamo, Gabriela Dias
e-mail: fernandadeamo@gmail.com
Orientadora: Prof. Me. Ana LUcia da Rocha Silva

INTRODUCAO: Ao negociar é necessario saber o que pedir e como apresentar sua proposta de forma
positiva a fim de obter resultados satisfatérios e benéficos para os dois lados. Ao surgir conflitos de
interesse é preciso saber ceder e avaliar a situagdo de maneira imparcial para transformar o conflito
em algo construtivo (LEDERACH)!. Para isso é possivel utilizar os 4 passos da teoria da Comunicagao
N&o Violenta (CNV) que busca a comunicacdo com foco no relacionamento, entendendo as
necessidades de sentimentos individuais e coletivas, gerando uma resolucdo de conflitos mais
inteligente e negocia¢des mais saudaveis e duradouras. OBJETIVO: Analisar e aplicar a teoria de
Comunicacdo N&o Violenta (CNV) como forma de resolugéo de conflitos e ferramenta de negociac¢éo
efetiva. METODO: O artigo utiliza 0 método de pesquisa qualitativa com base na pesquisa tedrica ao
analisar o conceito da Comunicacdo N&do Violenta (CNV). DISCUSSAO: A CNV2 se orienta em 4
passos: 1) Observacgédo das atitudes que nos causam desconforto; 2) Identificar quais sentimentos essa
atitude nos aflora; 3) Interpretar esses sentimentos e descobrir quais necessidades ndo estdo sendo
atendidas; 4) Fazer um pedido claro sobre o que vocé precisa. A utilizacdo desse método € uma porta
para interpretar padrées e utilizi- los de maneira positiva e intuitiva. Durante uma negociacao, por
exemplo, é possivel utilizar a frustragdo de um resultado ndo benéfico para reverter a situagéo e obter
novos resultados na negociacdo. Marshall Rosenberg, psicélogo responsavel pela teoria diz que “No
cerne de toda a raiva ha uma necessidade que nao esta sendo satisfeita.” A utilizacdo do método é
importante para mapear necessidades e entender o que pode ser cedido sem o comprometimento de
objetivos. Dessa forma, é possivel desligar o modo defesa que nos impede muitas vezes de observar
as situa¢cbes de maneira objetiva e realizar a comunicagdo da negociacdo baseada em fatos e agbes
concretas e n&o por ego ou interpretacdes pessoais. CONCLUSAO: E importante entender que a CNV
nao esté pautada na passividade e sim na identificacdo de necessidades e na habilidade de comunicéa-
las ao proximo de maneira assertiva e construtiva. Utilizar a CNV durante as negociagdes empresariais
pode levar a relagBes mais honestas e empéticas, criando um ambiente saudavel onde ambos podem
comunicar suas necessidades reais a fim de obter uma resolugdo benéfica para ambos e criar uma
relagdo duradoura de negaocios.
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2. ARTIGOS CIENTIFICOS COMPLETOS

2.1 PROPOSTA DE DIVULGACAO DE MARKETING PARA PECAS TEATRAIS
INDEPENDENTES.

Autor: Lucival da Silva Almeida
E-mail.: lucival.almeida@fatec.sp.gov.br
Orientadora: Prof. Dr. Patricia Viveiros de Castro Krakauer

AGRADECIMENTO: Agradecemos ao Centro Paula Souza pela bolsa concedida ao Lucival da Silva
Almeida, aluno da FATEC SEBRAE. Nos sentimos honrados e, em retribuicdo, divulgamos para a
sociedade os resultados obtidos com a pesquisa.

RESUMO: Esta pesquisa aborda aspectos relacionados a promoc¢éo e divulgacdo de pecas teatrais
independentes, consideradas como as que sdo realizadas, em sua grande parte, com investimento da
prépria producgdo, sem qualquer vinculo com instituicdes. Com este estudo buscou-se responder como
promover a divulgacéo do teatro independente, tendo como objetivo principal apresentar uma proposta
para essa divulgac@o. Nasceu do pressuposto de que a baixa frequéncia em tais espetaculos advém
de a¢Bes de marketing ou escassas ou ineficientes. Trata-se de uma pesquisa exploratéria, qualitativa,
tendo sido entrevistadas vinte pessoas de quatro grupos diferentes: pessoas que nao frequentam o
teatro, pessoas que frequentam, atores e produtores. Os resultados alcancados com as entrevistas
mostram que a midia digital € hoje uma opcédo para a divulgacdo do teatro independente, que conta
com poucos recursos financeiros. Este estudo possui uma contribuicdo pratica para com produtores de
teatro independentes que podem adequar suas acdes de marketing ao seu publico de interesse
utilizando o framework proposto.

Palavras-Chave: Marketing; Promoc¢do; Divulgacdo; Teatro Independente.

ABSTRACT: This research addresses aspects related to the promotion and dissemination of
independent theater plays, considered as those that are performed, for the most part, with investment
from the production itself, without any link with institutions. This study sought to answer how to promote
the dissemination of independent theater, with the main objective of presenting a proposal for this
dissemination. It was born from the assumption that the low frequency in such shows comes from
marketing actions that are scarce or inefficient. It is an exploratory, qualitative research, having been
interviewed twenty people from four different groups: people who do not attend the theater, people who
attend, actors and producers. The results achieved with the interviews show that digital media is today
an option for the promotion of independent theater, which has few financial resources. This study has a
practical contribution to independent theater producers who can fit their marketing actions to their target
audience using the proposed framework.

Key words: Marketing, Promotion, Marketing diffusion, Independent Production

1. INTRODUCAO

Esta pesquisa aborda aspectos relacionados a promogéo e divulgacdo de pecgas teatrais
independentes. Ao que se conhece, as obras independentes sdo realizadas em sua grande parte
através de investimento da prépria produgéo, sem qualquer vinculo com instituic8es de financiamento
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de obras, seja por dificuldade em aprovacao ou pelo proprio acesso aos editais e servicos de apoio a
cultura. Segundo pesquisa realizada pelo Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (IPEA), divulgada
pela Gazeta do Povo (2010), mais da metade da populacéo brasileira nunca foi a um teatro ou a um
show de danga, a museus ou centros culturais. E mesmo dentre 0s que frequentam essas atividades
culturais, poucos sédo os que optam por pecas independentes, ou seja, ddo preferéncia a grandes
produc@es teatrais.A experiéncia pratica de um dos autores da atual pesquisa, que é ator e atua
também em teatros independentes, mostra que a maioria do publico presente em tais pecas advém de
convidados dos préprios atores e que o chamado publico organico — que é quem surge através de
divulgacao, termo que advém de um similar utilizado no marketing, trafego orgénico, conforme
menciona Vieira (2015) — busca as pecas por interesse préprio, principalmente por terem ouvido falar
sobre, ou seja, pelo boca a boca. Por exemplo, uma das pecas, realizada em novembro de 2018 em
Sao Paulo Capital, intitulada ‘Obsessdes’, atraiu cerca de 70 pessoas, todas convidadas pelo elenco.

J&4 um outro espetaculo, que aconteceu em 2019, baseado na histéria do autor Ariano
Suassuna, intitulado ‘O Auto da Compadecida’, conseguiu conquistar publico organico, uma vez que é
uma histéria conhecida e foi muito bem divulgada tanto pelas midias quanto pelo boca a boca. Tal
percepc¢do vai ao encontro do apresentado na pesquisa de Farias (2014), que mostra que o boca a
boca é ainda o melhor canal para divulgacéo de espetaculos: 41% dos entrevistados selecionam seus
programas culturais a partir de sugestfes de amigos, parentes e colegas, 36% através de divulgacao
da midia tradicional e 25% pela internet.Atualmente as midias digitais favorecem as divulgacdes de
vérios produtos (VIEIRA, 2015), entre eles as pecas de teatro. Existem diversas formas de promover
um espetéculo, seja pelos inUmeros sites voltados para a divulgagdo de pecas teatrais, seja nas
plataformas digitais e redes sociais, como através de Whatsapp, email e blogs. O grande desafio é
acrescentar a divulgacao o despertar do interesse do publico a que se destina, questao recorrente no
marketing, conforme apresentado por Kotler e Armstrong (2007).

Vieira (2015) menciona que divulga¢cdes em midias digitais podem ser direcionadas, mas
precisa se conhecer o publico-alvo. Se sdo programadas automaticamente, semanalmente por
exemplo, acabam perdendo a particularidade da individualidade e assertividade da mensagem digital.
De forma a perceber tal realidade no contexto investigado, os presentes autores visitaram sites, blogs
e perfis de pessoas que trabalham nesse meio e perceberam ser falha a comunicacéo, especialmente
em ndo atualizar as informacdes, apresentando dados de espetaculos ja findados.

Assim, diante desse contexto, a atual pesquisa buscara responder como promover a divulgacao
do teatro independente, tendo como objetivo principal apresentar uma proposta para a divulgacdo de
pecas independentes. Para se atingir este objetivo principal, foram delineados os seguintes objetivos
secundarios: (i) identificar porque as pessoas nao frequentam teatro independente; (ii) analisar como é
feita a divulgacdo atualmente; e (iii) identificar os canais possiveis para a divulgacdo de uma peca
independente.Justifica-se esta pesquisa pela mencéo de Silva, Guerra e Santos (2018) de ser urgente
arealizacéo de pesquisas com esse teor e pela sugestdo de Pinto e Paco (2019) sobre a necessidade
de se investigar estratégias de marketing especificas para eventos culturais, neste caso, delimitado a
pecas teatrais independentes.

2. O TEATRO NO BRASIL E NO MUNDO

Pensando sobre as causas sociais e a desconstrucdo de varios problemas enraizados na
sociedade, o teatro reforca o papel de que todos os temas possiveis podem ser retratados num palco,
de forma cOmica, tragica, basicamente disruptiva.

Destaca-se que o surgimento do teatro esta relacionado a Grécia antiga e aos cultos a Dionisio,
o Deus da alegria, do vinho, do entusiasmo e da fertilidade (PORTAL EDUCACAOQ, 2013). Ou seja,
desde entdo, o teatro sempre esteve presente entre 0s povos e no Brasil ndo foi diferente.

Sempre se observou pecas vindas da Europa em nosso pais, sendo que quando colbnia
portuguesa, o teatro era utilizado pelos jesuitas para a educacao religiosa, uma vez que se tornava
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mais atrativo enxergar o ensino ao invés de simplesmente interpretar as escrituras. Com a forte
presenca religiosa, eram esperadas obras de cunhos estritamente morais e que ndo ofendesse aos
costumes estabelecidos (MARTINS, 2012; PORTAL EDUCACAO, 2013).

De la para céa o teatro passou por muitas transformacoes, da tragédia ao romantismo, ao cunho
politico e social: com a chegada do romantismo os espetaculos assumem um perfil mais emocional
enquanto a sociedade reconhece a importancia de se tratar temas como fraternidade, igualdade e
liberdade. Entrando no século XX o teatro traz questdes mais politicas e associamos a sociedade atual
os temas discutidos fortemente nas producdes (PORTAL EDUCACAO, 2013).

No Brasil, apesar da primeira sala ter sido construida em 1977 em Vila Rica, atual Ouro Preto,
0 progresso s6 ocorreu com a transferéncia da Corte para o Rio de Janeiro, em 1808. A inauguracdo
do Teatro Municipal de Sdo Paulo, em 1911, e a Semana de 22, foram essenciais para o teatro brasileiro
(MARTINS, 2012), mas, foi apenas no ano de 1943 que se percebeu o marco da modernidade no teatro
brasileiro, com a estreia da peca Vestido de Noiva, e no ano de 1978, o marco da contemporaneidade,
com a peca Macunaima (MAGALDI, 1996). Ou seja, é uma atividade recente no Brasil, voltada
historicamente para um publico de classe social mais elevada.

Com o Golpe Militar de 1964, no Brasil, a sobrevivéncia do teatro foi dificil, s6 voltando a se
desenvolver no governo Geisel, com uma dramaturgia social e politica. E essa faina politica fez com
gue se percebesse um declinio do teatro na década de 1980, mas com revitalizagdo na de 1990,
destacando-se pecas de Nelson Rodrigues (MAGALDI, 1996).

Mesmo revitalizado, muitos sdo os problemas percebidos até os dias de hoje: dissonancia
existente entre atores e diretores; dificuldades financeiras para a producdo; faltam politicas publicas
voltadas para o fomento das artes cénicas; e patrocinadores querem ligar sua marca a nomes famosos.
Todos problemas que, segundo Magaldi (1996, p. 289), ndo interferem na perenidade do teatro, dado
o0 “insubstituivel dialogo dentre o ator e o publico”.

3. MARKETING E PROMOCAO DA CULTURA

E importante que se busque o fator que realmente interfere na atragéo de publico. Tem-se, no
contexto investigado, dois lados que interferem na comunicacdo com o publico-alvo: a falta de
financiamento que atrapalha acdes dos produtores e a falta de interesse do publico por pegas
independentes (PINTO; PACO, 2019).

Dessa forma, ao longo do projeto, buscar-se-4 os conceitos do marketing tradicional,
especificamente sobre comunicacdo com o publico-alvo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007), de forma a
embasar teoricamente a elaboracdo de um projeto de divulgagéo do teatro independente, objetivo geral
deste estudo, que esteja em concordancia com a realidade de produtores.

Destaca-se que esse publico é considerado cliente em uma organizacéo tradicional, conforme
aponta Colomer (2013) citado por Pinto e Pago (2019). Esse autor prop6e um modelo de segmentacéo
do publico de espetaculos culturais, dividindo-os em clientes ativos e inativos. Os primeiros sdo os que
possuem uma relagdo com a cultura, independente da frequéncia, e os inativos sdo aqueles que néo
tiveram uma experiéncia de consumo, ou seja, no contexto da atual pesquisa, nunca assistiram uma
peca teatral. Kotler e Armstrong (2007) consideram ser o mix de promoc¢&o essencial para se construir
uma estratégia de comunicagdo de marketing. Apresenta as cinco ferramentas que se destacam dentro
desse mix: propaganda, promocao de vendas, relacdes publicas, venda pessoal e marketing direto.

Entende-se que “o objetivo da propaganda é uma tarefa especifica de comunicagéo a ser
realizada para um publico-alvo especifico durante um periodo determinado” (KOTLER; ARMSTRONG,
2007, p. 384). Pinto e Pago (2019, p. 17, tradugdo nossa) ressaltam que “existem diferentes
perspectivas relativas a algumas das a¢des com o propdsito da fidelizagdo de publicos” e, portanto, as
ac6es promocionais precisam ser adequadas ao mesmo, aspecto também percebido por Aglioto e
Machado (2012).As relagfes publicas sao utilizadas para promover produtos, pessoas, lugares, ideias,
atividades, organizacdes e até mesmo nagfes. Vem suprir a lacuna existente na propaganda, visto ter
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as midias suas particularidades e muitas vezes néo atingir determinados propositos (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007). Toledo e Fortes (1989) mencionam que ag¢des de relagdes publicas ndo devem
ser vistas como atividades independentes das demais propostas de marketing, pois fazem parte de um
composto de agbes interrelacionadas com a finalidade de se atingir o mesmo objetivo.

A parte artistica permite uma grande leva de criatividade que talvez, em outros meios
comerciais, ndo sejam possiveis utilizar. As relagcdes publicas entram justamente num contexto
importante do teatro, porque pode-se fazer uso de acdes criativas, sem necessariamente gastar tanto
como na propaganda em si (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

No uso do marketing direto — com a selecéo criteriosa do publico que almeja-se alcancar para
que haja uma resposta mais imediata e manter um bom relacionamentos com eles (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007) —, os produtores tém uma possibilidade para criar eventos online, fidelizar os
frequentadores de teatro, alcangar um publico maior e principalmente incentivar os clientes ativos. Falar
sobre a obra que ira estrear e gerar vinculo com pessoas estratégicas.

Importante citar a existéncia de uma plataforma pouco comentada e conhecida, mas de grande
importancia para alcangar publicos diversos em varios segmentos culturais. A ideia desse projeto é
realizar a formacao de plateia com pessoas que nao possuem facil acesso ao consumo de atividades
culturais (EU FACO CULTURA, 2020).

4. METODO

Estudos cientificos podem ser de natureza exploratéria, descritiva ou explicativa (GIL, 2010),
sendo que o presente é do tipo exploratério. Para Gil (2010) estudos exploratérios sdo aqueles que
buscam ampliar o conhecimento sobre determinada temética ou buscar compreensdo sobre
fenbmenos. Nao possuem a pretensédo de ser conclusivos por buscarem compreender porqués. Possui
abordagem qualitativa visto n&o ter pretensdes estatisticas de anélise, mas sim o entendimento de um
fendmeno, podendo gerar insights para estudos futuros e utilizara, como método, o levantamento
qualitativo com entrevistas semiestruturadas (FLICK, 2009).

Para a coleta de dados foram considerados quatro grupos de respondentes: (1) pessoas que
nunca foram ao teatro; (2) pessoas que frequentam o teatro; (3) atores; e (4) produtores ou diretores.
Esses respondentes foram selecionados por acessibilidade e todos eram moradores de S&o Paulo,
Capital. No Grupo 1 foram entrevistadas 03 pessoas (codificadas de Q1 a Q3); no Grupo 2 foram
entrevistadas 09 pessoas (codificadas de F1 a F9); no Grupo 3 foram entrevistadas 05 pessoas
(codificadas de Al a A5); e no Grupo 4 foram entrevistadas 02 pessoas (codificadas de P1 e P2). No
Quadro 1 pode-se perceber o perfil dos respondentes.

Quadro 1: Perfil dos Respondentes

Grupo | Respondente | Sexo Idade Escolaridade Data da Duracéo da
Entrevista Entrevista
1 Q1 F 24 Superior 31.10.19 5:00
Q2 F 19 Superior 31.10.19 6:25
Q3 F 57 Ensino Médio 11.11.19 11:33
2 F1 M 27 Superior 31.10.19 6:00
F2 F 25 Superior 31.10.19 8:39
F3 F 21 Superior 31.10.19 9:08
F4 F 25 Superior 31.10.19 9:37
F5 F 32 Superior 3.10.19 7:37
F6 F 51 Superior 31.10.19 19:00
F7 F 43 Superior 02.11.19 10:14
F8 F 34 Ensino Médio 09.11.19 07:30
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F9 F 27 Superior 10.11.19 9:18
3 Al M 38 Superior 29.10.19 7:00
A2 M 35 Superior 29.10.19 9:35
A3 F 58 Superior 30.10.19 13:44
A4 F 19 Ensino Médio 11.11.19 8:50
A5 F 34 Superior 30.10.19 12:01
4 P1 M 59 Técnico 30.10.19 33:36
P2 M 34 Superior 12:11.19 12:05

Foram desenvolvidos, para as entrevistas, quatro roteiros, que poderdo ser percebidos na
apresentacéo dos resultados (Quadros de 2 a 5). Esses roteiros foram pré-testados no dia 10 de agosto
de 2019. As entrevistas foram realizadas entre os dias 29 de outubro a 12 de novembro de 2019,
tiveram uma duracéo média de 15 minutos e foram gravadas com autoriza¢@o do respondente. Todos
assinaram o termo de consentimento livre e esclarecido.

Apos a coleta de dados foi feita a analise de dados e para isso foi realizada a anélise das
narrativas, considerada por Walliman (2015) como uma técnica para se extrair temas, estruturas,
interacdes e contetdo dos relatos obtidos com as entrevistas. Os passos para a realizacdo da andlise
seguirdo a proposta de Muylaert et al. (2014): 1) transcricdo das entrevistas; 2) reducéo do texto para
obtencéo de palavras-chave; e 3) interpretac&o dos achados a partir das palavras-chave.

5. ANALISE DE RESULTADOS

ApOs a realizacdo as entrevistas, as mesmas foram transcritas e as palavras-chave que
despontaram em cada grupo foram analisadas. O resultado consolidado pode ser verificado nos
Quadros de 2 a 5.

Quadro 2: Palavras-chave que despontaram nas entrevistas do Grupo 1

GRUPO (1)
PESSOAS QUE NUNCA FORAM AO TEATRO RESPONDENTES + PALAVRAS-CHAVES
Q1 Q2 Q3

1. Qual ou quais motivos te levaria ir ao teatro? Companhia [Musical; Comédia Conhef: or
envolvidos

2. Considerando que nunca presenciou um espetaculo 2 foes

a p 3 5 P 5 Comédia; . Comeédia; Drama
no teatro ou em espagos culturais, qual género artistico te % Musical
AT Drama; leve

atrairia e por que?

3. Vocé costuma ter acesso a divulgagio de fpus & ; s 'R_e<.ies TV; Redes

espetaculos? Quais os meios de comunicagio? faculdatie, Sociue, Lontos Sociais

: Antes néo Culturais
4. O que seria atraente para vocé em uma divulgagio de Loca'h.z:'agao_; - Chamada ao
3 iz Horario; Artistas |Visual AFTos

uma peca de teatro que faria voceé ir auma? EvaRidos vivo; Cartaz

5.Voce z?cha |mportar.lte ir ao teatro como meio de Sim; Profundo; |Fuga da Rotina Ch'lc; .Fuga fla

entretenimento? Justifique sua resposta. rotina; Realidade

6. Seruma produgio independente ou com profissionais

e espagos considerados famosos, interferem na sua

decisao de ir a primeira vez? Justifique sua resposta. N&o; Falta

.(Considerou-se como espetaculos independentes, as N&o; Tema atrativo; Amigos; |N&o; Ser bom

produgdes realizadas sem qualquer tipo de financiamento Criticas; Valores

dos setores da cultura. Produgdes que ndo usufruem do

apelo da midia ou tenham artistas conhecidos)
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Sobre os motivos que fazem os respondentes nunca terem ido ao teatro, algumas respostas
destacaram a falta de companhia, afinidade ou conhecimento dos envolvidos no espetaculo, sejam
famosos ou nédo, ou apelos de género como musicais e comédia. Comédias e dramas nesta categoria
s80 comuns como interesse para quem desejaria ir uma primeira vez, bem como musicais. Embora
algumas pessoas nao tenham nenhum tipo de contato antes com espetaculos, elas conseguem
perceber que existem opcdes de divulgacdo em midias que estdo presentes no dia a dia da maioria
dos paulistanos, como, por exemplo, centros culturais, TV e redes sociais.

Um problema recorrente nas entrevistas € a localizagcdo do espaco cultural, bem como horarios
e artistas envolvidos. A ideia do visual do material de divulgacdo seja digital ou tradicional (panfletos,
cartazes, banners) também precisariam chamar atencdo. Muitas familias e pessoas deixam de ir a
espetaculos por considerarem fora de suas realidades (ndo pertencente a sua classe social).

Ser uma peca independente mostrou-se insignificante, uma vez que ouvir alguém falando bem
do espetaculo, ser de bom contetldo com valor acessivel e ter amigos para ir juntos estejam entre as

prioridades de quem realmente deseja mudar o fato de nunca terem ido & espetaculos teatrais.

Quadro 3: Palavras-chave que despontaram nas entrevistas do Grupo 2

GRUPO (2)
PESSOAS QUE FREQUENTAM TEATRO RESPONDENTES + PALAVRAS-CHAVES
F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9
1’spetécmo°‘l‘;“‘f:anz“:: ervn"c:sp‘:f;':“;mfm;:‘,‘ Média; 1 ou2 |Media; + de 20 na Baixo; + de 5 na |Alto; + de 100~ [Médio; Mutas  [Médio; Mutas |Média; 1 vez |Baixo; 3xna  [Médio; Mitas
Vocé acha essa frequéncia boa ou ruim? Explique e 122 lica i e e il i iz
Drama; - e ; : ; Musical; o ;
: 2 F 5] Musical; Comédia;|Musical; Drama; |Musical; Musical; Drama; - . |Comédia; o Literatura;
2. Que tipo de espetaculo te atrai e por que? Alualld_ade_s; Cléssicos Circo {iteratura; Comsdia Traglgqmedla, ama Comédia Ficgfo
Conceituais Comédia
3. Com que frequéncia vocé nota divulgagéo Eacebook 3 Sempre; Redes e et Amigos; Batorhzo Instagram;
de espetaculos e quais os meios de comunicagao| ;, e Prea TV; Cartazes;  |sociais = ;ssgaa " |Radio Facebook; E:;c&ro 40" IFacabook;
que isso acontece? G?ugpos ’ 0% direcionadas pr Internet P Sugestoes
Tempo;
4, Quais motivos te levam a ndo ter maior .. |Dinheiro; Grande . Dinheiro; . S5 Tempo; Dinheiro; Tempo;
frequéncia no teatro? PR Produgdo P Deslocamento e e Dinheiro  |Localizagéo; |Dinheiro
Cansaco
5. Ser um teatro independente interfere nafy . Néo; Dificuldade Yl o 5o 50: N3 ver
sua decisdo de ir ao espetaculo? Justifique sua e oG de enconfrar;  |No; Atracdo; o Atrahvo, Néo; Atrativo  |Desconhece N?O' : Neio; : Néo; Nao vejo
resposta Preferéncia e \eracidade Diferencial |Agradavel  |problemas
& Mo ey foil em pegas de teatiolg, Quiidade |Sim Sim Sim Sim; Veracidade. [Néo Sim Sim Sim
; Veracidade; g " Alternativo; Govemo;
7. Se nota algo diferente no teatro o Divulgagéo; I e A : : e
independente (positivo ou negativo), desde|Divulgacao; [E):/trjmlgfcaﬁo ! Conhecimentodogi‘:;ggi \[;ie‘ng:?g: Divulgagio fg:'e,i;gnma ‘[‘)Jesenvowmen mi%zgao
divulgagéo ao evento, deixe sua opinido. Paciric i plblico Divulgapz"xlo Qualidade

O grupo de pessoas que frequentam espetaculos teatrais € bem vasto e demonstra sempre
algum tipo de curiosidade sobre o que € abordado na peca e como é contado. S80 pessoas que
conseguem analisar pontos que vao além do espetaculo. Alguns frequentam milhares de vezes durante
a vida, outros durante o ano, outros durante 0 més.

Quem frequenta teatro tende a se interessar por buscar midias e plataformas relacionadas,
sejam em TV, redes sociais (frequéncia para Facebook e Instagram), radio, cartazes, boca a boca,
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internet, entre outros. O custo se mostra o motivo que mais despontou para a baixa frequéncia, seguido
por tempo e cansaco. Aparentemente o fato de ser uma producédo independente néo interfere nas
decisbes do grupo que, inclusive, ja foram, mesmo porque algumas pessoas nem conhecem o termo
‘producao independente’.

As pessoas que frequentam teatro identificam-se com atores ndo famosos, mas que trazem
muita veracidade em seus personagens. A ideia de ser independente nem sempre quer dizer falta de
qualidade, até porque, como apontado pelo grupo, famosos e teatro bem frequentado nédo é sinénimo
de bons espetaculos. O peso aqui é o fator divulgacéo e como ter acesso facil aos espetaculos ditos
independentes, bem como os espacos que oferecem servicos gratuitos e atividades de interesse
comum.

Sobre o grupo de atores entrevistados, os resultados consolidados podem ser visualizados no
Quadro 4. Foram entrevistados atores que estdo na cena teatral ha mais de 5 anos.

Estar envolvido por tanto tempo é entender que nem sempre 0s espetaculos estardo com
grande plateia, uma vez que os motivos variam desde a grande quantidade de espacos e espetaculos
que existem em S&o Paulo, se existem famosos envolvidos, até a uma divulgacdo assertiva. Pontos
relevantes como a falta de leis de incentivo, a presenca insistente do boca a boca e os temas tratados
também se mostram cruciais, uma vez que sao muitos géneros tratados e uma infinidade de tipos de
publicos, como os que preferem comédia, e lotam sempre, e 0s que buscam algo mais tradicional.

Os meios que a maior parte dos atores tem acesso e garantem ser aspectos essenciais para
divulgacao: (i) foco nas redes sociais; (ii) ter boas fotos e objetividade na elaboracéo das informacdes;
(i) determinar um publico alvo e ser assertivo; e (iv) alcancgar instituicdes que as vezes sdo deixadas
de lado na hora de divulgar, sejam escolas, ongs e entidades quem fazem parte de grupos que muitas
vezes ndo teriam acesso a espetaculos se ndo fossem por intermédio de uma divulgacdo mais
abrangente.

Quadro 4: Palavras-chave que despontaram nas entrevistas do Grupo 3

GRUPO (3)
ATORES

RESPONDENTES + PALAVRAS-CHAVES
A3 A4

8 anos:
Desenvoltura;
Paix3o;

(A1 A2 AS

8 anos; Amor;
Diferencial na vida das
pessoas

6 anos; Paixdo:
Vocag3o

5 anos; Sempre

1. Quanto tempo vocé esta na cena teatral e por que? auis 11 anos; Desejo;

Identificacdo
SAE SR Sim; Leis de
2. J3 apresentou com teatro abaixo do esperado e acima|Concomréncia: Género Sempre cheio; g o]
S x = T e = ) = G = incentivo: Boca a
do esperado? Justifique os motivos que acredita serem|C : Di pre cheio Experiéncia do Os dois s
fatores para o evento. acertiva: Famosos no grupo: Unido Conservadores
elenco:
Familiares;
3. Vocé costuma divulgar os espetaculos que participa? i Redes g Sim; Redes
2 ¢ el 'g e - Muito; Redes Sociais |Redes Sociais =P = =2
Quais meios utilizados e por que? - de Sociais
Comunidad:
Expressio de
sentimento; =
=3 Z A L3 B 2 2 =53 Informag3do; N
4. Na sua opinido, qual a importancia do teatro na vida|Reflex3o; Meio para outras |Terapia; Cultura: Provocar; Instigar:
das pessoas? Entretenimento; artes Descoberta A0 Reavaliar ideias
3 Perspectiva
pessoal:
Comunicio
5. Acredita que produgdes independentes (que n3o Sim e n3o; = —
oo R PR —_ % Sim: patrocinio; = !
usufruem de patrocinio) geram menos p ? q N3o: Nem pre; - < Recursos; = N3o: Boca a Boca:
5 5 Sim; Dificuldades T Ciclo de pessoas: SR
sua resposta com os motivos que acredita ou tenha|Seguranca do ator Habilidades dos Consisténcia
£ < > Alcance menor
do e ap d plos, se for o caso. envolvidos;

6. O que considera importante numa divulgagio de
espetaculo?

Textos claros:
Objetividade: Visual

Visual;
Organizagio

Todas a midias

possiveis; Visual; o

Atratividade

Visual; Fotos;

Pdblico alvo: Meios
de Divulgac3o:
Escolas- habs

je

diferentes

7. A dita que cri e leci um grupo para
alcangar na divulgag3o sejam importantes? Justifique sua
resposta

Sim: Pode tambam

alcangar outros: Zona

de conforto:
Descoberta

Sim

N3o: Para todos:
Diversidade;
Direito; Cultura;
Educacio

Depende; Alguns
assuntos;
Géneros; Idades

Criatividade;
Indentificar o Tema
e o publico
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No Quadro 5 percebe-se a opinido dos Produtores/Diretores. Esses produtores conseguem
identificar que o publico é imprevisivel, uma vez que pode sempre ganhar os que preferem comédia
até aos que ndo podem ser definidos.

Para esses respondentes, a divulgacdo pode ser explorada desde redes sociais, jornal de
bairros, grupos comunitarios até assessoria de imprensa. Acreditam que o mais funcional é a boca a
boca. Aquele publico organico (vindos sem relagdes com os atores), que todo espetaculo espera, pode
ser dificil, uma vez que os amigos e familiares estardo sempre presentes e podem ou nao levar o

espetaculo adiante.

Quadro 5: Palavras-chave que despontaram nas entrevistas do Grupo 4

GRUPO (4)
DIRETORES E PRODUTORES RESPONDENTES + PALAVRAS-CHAVES

P1 P2

1. Quanto tempo vocé esta na cena teatral e por que? 19 anos; Talento 15 anos; Amor

2. Na sua opinido, quais espetaculos tem maiores apelos a publico, vulgo, Comada Varia; Complexo;

casa cheia? Limitado pensar
Facebook; Jomal de Assessoria de

3. Como costuma divulgar suas produgdes ou como faria uma propaganda |bairro; Grupos Imprensa; Midias

de uma peca independente? comunitarios; Boca a Sociais; Boca a
boca; Boca

4. Em relagdo a frequéncia do publico no teatro, justifique quanto Organico & dificil; Saber Emocio da :

considera publico organico, convidados e familiares. E como enxerga esse |quem foi; Amigos; P(lbllmco' Tenl::?a.

cenario. Parentes: Boca a Boca ¢

5. Acredita que produgoes independentes geram menos piblico? Justifique{ .. o

sua resposta com os motivos que acredita ou tenha vivenciado e apontando 2"“' Bo;oapl?“%ao gom nem sempre

exemplos, se for o caso. 8 PR

6. Na sua opinido, qual melhor caminho para divulgagdo de um espetaculo mx&ngsén Boca a Boca;

: £ ;

independente? Veiculos Jornalismo

7. Ct'msndera importante a participagao de atores na divulgacao dos Muito Primordial

espetaculos?

8. Considera algum método de marketing direto (focando no publico que mgﬁo' & o ' Néo; Romper

deseja alcangar) importante na divulgagao? Difelenéi allnguaga i barreiras
Sim; Importante;

9. Ja fez ou pretende investir em alguma promogéo de vendas de Promo;m Divulgacdes; |Ja fiz; Faria; Néo é

ingressos? Fidelizagéo; Email,; primordial
Mailing

6. PROPOSTA DE DIVULGACAO DE UMA PECA TEATRAL INDEPENDENTE

Atendendo ao objetivo geral da presente pesquisa, nesta sec¢ao € apresentada uma proposta
de divulgacao para pecas independentes, a partir da pesquisa empirica realizada.
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A publicidade tradicional é usada para chamar atengdo do publico que acompanha uma
programacéao seja spots de radio, comerciais, TV do metrd, anlncios em revistas, jornal, entre outros.
A midia digital pode ser mais atraente com toda sua modernidade, mas a publicidade tradicional ainda
€ considerada a mais confiavel, contudo, a publicidade online é uma estratégia de marketing
considerada com custos acessiveis (POST DIGITAL, 2017).

Desta forma, pode-se fazer uso de links patrocinados com o uso de palavras-chaves,
segmentando o tipo de espetaculo e assuntos tratados. O produtor pode estabelecer uma série de
critérios importantes para alcancar o publico que deseja (POST DIGITAL, 2017).

Assim, a partir dessas consideracdes, elaborou-se o Quadro 6 apresentando uma proposta de
divulgacao de uma peca teatral independente, separado em trés fases: (i) fase 1 refere-se ao momento
de pré-producéo e ensaios; (ii) fase 2 refere-se a0 momento que a peca esta pronta para estrear; (iii)
fase 3 refere-se ao momento em que a peca estiver em cartaz.

Quadro 6: Proposta de divulgagdo para uma peca independente

FASE O QUE FAZER CANAIS DE DIVULGAGCAO

ASSUNTOS ABORDADOS
GRUPOS A ALCANGAR

1 FOTOS OU ARTES PRE ESTABELECIDAS REUNIAO COM ELENCO E ENVOLVIDOS
ELABORAGAO GRAFICA

VIDEO TEASER QUANDO POSSIVEL

RELEASES + FOTOS DO ELENCO GUIAS DE TEATRO E PERFIS PARA ESTE FIM

2 FOTOS E/OU CARTAZES REDES SOCIAIS DOS ATORES E ENVOLVIDOS

MIDIA IMPRESSA OU DIGITAL (JORNAIS, REDES
SOCIAIS, TV, RADIO, ENTRE OUTROS)

VIDEOS E/OU FOTOS

SORTEIO NAS REDES SOCIAIS, COMPARTILHE

PROMOGOES E GANHE, TRAGA ALGUEM E PAGUE MEIA,
COMBO FAMILIA, COMBO CASAL
3 CRIAR LISTA ONLINE PARA MELHOR
GOOGLE DOCS ORGANIZACAO E ACOMPANHAMENTO DOS

NOMES QUANDO FIZER LISTA AMIGA
LISTA AMIGA (PRECO MENOR PARA QUEM
DESCONTOS ENVIAR O NOME ANTES), GRUPOS
ESPECIFICOS, ARTISTAS, ONGS E AFINS.

7. CONSIDERACOES FINAIS

Mesmo quando a finalidade ndo é ser artista, o teatro pode quebrar algumas barreiras de
comunicacao e desenvoltura para realizar qualquer atividade. Percebeu-se a importancia do uso do
marketing como peca fundamental para atrair o publico e garantir que diversos grupos sejam
alcancados. E entender que a producdo independente sempre vai existir e o fato de ndo possuir
patrocinio ndo anula a necessidade de um bom plano de marketing para divulgagdo e captagdo. A
producéo independente ndo necessariamente € sindbnimo de casa cheia, nem tampouco de casa vazia.
A forma como se faz o espetaculo e a atragdo acontecer é que serdo o diferencial nas producgdes que
se submeterem a levar a mensagem ao publico.

Como em todo trabalho cientifico, foram percebidas algumas limitagdes: (i) trata-se de um
estudo qualitativo, portanto, ndo pode ser generalizado para toda uma populacéo; (ii) os sujeitos sociais
foram selecionados por conveniéncia, o que pode trazer viés; (iii) a rotina dos selecionados implicam
no desenvolvimento da pesquisa.
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Sugere-se alguns estudos futuros: (i) estudos quantitativos com esses grupos de pessoas, de
forma a se ter estudos mais conclusivos; (ii) estudos que correlacionem variaveis do perfil socio-
demogréfico com as relacionadas a frequéncia no teatro independente e (iii) pesquisas que apliquem a
proposta delineada na presente pesquisa e possam avalia-la.
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Resumo: As pequenas e médias empresas representam a maior fatia empregadora de nossa
economia, e de muitas outras em todo o mundo. Tal como citado por Ludovica Savlovschi em
seu trabalho, "A importancia das pequenas e médias empresas (PME) para a economia é
altamente apoiada pelas estatisticas em todo o mundo. Sabendo entéo, que a economia de
todos é auxiliada, ou até mesmo sustentada pela renda gerada nas PME'’s, tal segmento
carece do maior volume de estudos que se for possivel. Este trabalho foi feito, sobretudo,
para pavimentar o caminho de novos pesquisadores sobre o tema, e para torna-lo mais facil,
acessivel e claro. Esta pesquisa versa sobre Micro Pequenas e Médias Empresas e sua
Performance, procura por meio de uma analise bibliométrica levantar dados a respeito da
producdo da pesquisas académicas. A andlise foi feita buscando por tema, autores,
hipoteses, relagdes estudadas, abordagens metodoldgicas e procedimentos metodolégicos.
Com tais elementos listados torna-se muito mais fluida a construgdo de qualquer estudo
adicional, se embasando no que ja se tem. Os dados levantados mostram um incremento
exponencial de produc¢do na &rea demonstrando uma tendencia nas pesquisas sobre a teoria
de visdo baseada em recursos, capacidades dindmicas e orientacdo empreendedora..

Palavras chave: Pequenas e médias empresas, empreendedorismo, revisdo bibliogréfica

Abstract: Small and medium-sized companies represent the largest share of employers in
our economy and many others worldwide. As quoted by Ludovica Savlovschi in his work, "The
importance of small and medium-sized enterprises (SMESs) to the economy is highly proven
by statistics around the world. Knowing then, that everyone's economy is aided, or even
sustained, due to the income generated in SMEs, this segment lacks the largest possible
volume of studies, and this work was done, above all, to pave the way for new researchers on
the subject, and to make it easier, more accessible and clear. This research is directed to
micro, small and medium companies and its performance, seeks through a bibliometric
analysis to gather data on the production of academic research. The analysis was carried out
in search of a theme, authors, hypotheses, studied relationships, methodological approaches
and methodological procedures. With these elements listed, it becomes much more fluid to
build any additional studies, based on what you already have. The data collected shows an
exponential increase in production in the area, demonstrating a trend in research on the theory
of vision based on resources, dynamic capabilities and entrepreneurial orientation.

Keywords: Small and medium-sized enterprises, entrepreneurship, bibliographic review
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1. INTRODUGAO:

As transformagdes globais na Ultima década aceleradas pela alta conectividade da internet,
incremento exponencial da utilizacdo das redes sociais, advento da industria 4.0, producdo em
larga escala e customizada por meio de robds e incorporacao de inteligéncia artificial contribuem
para uma ruptura com o tradicional mundo do trabalho. Neste ambiente de transformacéo
acelerada concomitantemente o Estado e as Sociedades Nacionais por meio de suas instituicdes
de fomento e pesquisa percebem o desenvolvimento do Empreendedorismo e das Micro,
Pequenas e Médias Empresas como uma solugdo para geracdo de emprego, renda e
estabilidade social.

Este artigo visa por meio de um estudo bibliométrico levantar dados quantitativos sobre a
producéo de pesquisas sobre micro pequenas e médias empresas no intuito de se levantar dados
com as palavras chaves mais pesquisadas, quantidade de pesquisas publicadas, hipéteses, tema
foco, area do tema foco, autores, hipoteses, relacdes estudadas, abordagens metodoldgicas e
procedimentos metodolégicos.

2. METODO BIBLIOMETRICO:

Em func&o a uma grande oferta de bancos de dados com artigos, pesquisas, dissertacdes e teses
publicadas, a escolha mais adequada das fontes a serem utilizadas sdo fundamentais a um bom
design de pesquisa. O método de pesquisa bibliométrica estabelece uma estratégia adequada ao
facilitar para o pesquisador apontar os trabalhos mais relevantes entre um elevado ndmero de
pesquisas publicadas mundialmente assim como garantir que sejam relevantes dentro da tematica
pesquisada. E uma area de estudo que faz uso da estatistica e da matemética com o objetivo de
guantificar documentos. Os métodos quantitativos bibliométricos a possibilidade de qualificar
objetivamente a producdo cientifica caracterizando individualmente os autores, palavras chaves
utilizadas, citagbes, cocitacdes, publicacdes, origem dos estudos por pais e por instituicdo (PAO,
1989).

Ao indagar o que foi pesquisado e publicado sobre determinado assunto assim como analisar as
principais tendéncias de pesquisa pela comunidade cientifica o estudo bibliométrico firma-se como
uma ferramenta apropriada ao se iniciar uma pesquisa académica ao mapear toda a producdo
cientifica de determinada area do conhecimento principalmente quando determinado conhecimento
€ ainda incipiente para o pesquisador (TREINTA, 2014).

O método bibliométrico vem sendo estudado e desenvolvido desde os primdrdios do século XX,
de acordo com Araujo (2006) as principais leis sobre o assunto sao: Lei de Lotka, Lei de Bradford e
Lei de Zipf.

Em pesquisa efetuada em 1926, A Lei de Lotka, foi elaborado sobre um estudo a respeito de
produtividade de cientistas quimicos ao contarem os autores que publicaram no Journal Chemical
Abstracts entre os anos de 1909 a 1916. Levantou que um grande namero de trabalhos é publicado
por um pequeno de numero de autores e que um pequeno grupo de autores se iguala em artigos
publicados a um grande nimero de autores. J& a Lei de Bradford expressa que os periédicos
cientificos ao dispor em ordem decrescente de produtividade sobre um assunto assim identificar um
periddico ou grupos de periodicos dedicados ao tema (ARAUJO, 2006).

A Lei de Zipf formulada a partir da contagem de palavras em largas amostras conclui que os
autores economizam no uso de palavras tendendo a utlizar a menor quantidade possivel de palavras
diferentes, neste sentido uma palavra sera utilizada diversas vezes em uma mesma publicacdo
indicando o assunto da publicacao (ARAUJO, 2006).

3. WEB OF SCIENCE

O Web of Science cujo nome anterior era como Web of Knowledge, é um servigo de indexacao de
citagBes cientificas on-line que foi criado pelo Institute for Scientific Information (I1SI), posteriormente
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incorporada pela Clarivate Analytics, q a qual fornece uma pesquisa abrangente de citacdes. Este
servico forne acesso a varios bancos de dados que fazem referéncia a pesquisa interdisciplinar,
permitindo a exploracdo de subareas especializadas dentro de uma disciplina académica ou
cientifica. Atualmente a cobertura multidisciplinar da Web of Science possui a mais de 50.000 livros
académicos, 12.000 periédicos e 160.000 anais de conferéncias, sua selecédo é efetuada com base
em avaliacGes de impacto e abrange periddicos de acesso aberto, abrangendo varias disciplinas
académicas cuja cobertura inclui: as ciéncias, ciéncias sociais, artes e humanidades, em todas suas
disciplinas

4. METODOLOGIA DE PESQUISA

Para esta pesquisa foi desenvolvido o método bibliométrico para uma analise quantitativa de
comunicacdes escritas em livros, anais de congressos e periddicos cientificos. Foram analisados as
principais palavras chaves utilizadas, os principais autores citados, as cocita¢gdes mais utilizadas, os
periédicos que mais publicam sobre o tema, os paises e instituicdes que mais publicam sobre o
assunto.

No dia 25/09/2018 foi efetuada uma pesquisa no banco de dados Web of Science onde foram
pesquisados os termos na lingua inglesa SME acr6nimo na lingua inglesa para pequenas e médias
empresas e Performance para o tipo de documento artigo para o periodo que compreende 0s anos
de 1988 a 2018. Nesta pesquisa além dos titulos dos artigos e seus autores, foram solicitados os
dados resumo, palavras chaves, ano de publicacéo, pais e instituicdo de origem.

5. MICRO PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS (MPMES)

As Micro, Pequena e Médias Empresas (MPME) possuem relevante papel de estabilizagdo
econdmica e social de um pais ao promoverem a geragdo de emprego e renda. Segundo OCDE
(2017) , as MPMEs séo a forma predominante de empresa, representando aproximadamente 99%
de todas as empresas. Elas fornecem a principal fonte de emprego, respondendo por cerca de 70%
dos empregos, e sdo grandes contribuintes para a criacdo de valor, gerando entre 50% e 60% desse
valor. Nas economias emergentes, as MPMEs contribuem com até 45% do total de emprego e 33%
do PIB. Ao considerar o contribuicdo das empresas informais, as MPMEs contribuim para mais de
metade do emprego e do PIB na maioria dos paises, independentemente dos niveis de renda além
de contribuir para a diversificacdo e resiliéncia econdmica.

De acordo com o IPEA (2018) a Unido Europeia estabeleceu para fins de politicas publicas o
conceito de Micro Pequena e Médias Empresas (MPME) por meio do Small Business Act de 2008,
este conceito delimita o tamanho das empresas em funcdo da quantidade de pessoal, faturamento,
balango assim como a estrutura societaria da empresa. Com relacdo a quantidade de recursos
humanos de uma empresa a Unido Europeia aplica o seguinte critério: empresas grandes (250 ou
mais pessoas empregadas); médias (50 a 249); pequenas (dez a 49); e microempresas (menos de
dez pessoas ocupadas).

No Brasil, os principais critérios aceitos sao os da Receita Federal e do Servi¢o Brasileiro de Apoio
as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE). De acordo com a Lei do Simples Nacional — Lei
Complementar (LC) no 123, de 14 de dezembro de 2006, atualizada pela LC no 155, de 27 de outubro
de 2016 —, sdo consideradas Micro Empresas (Més) as empresas que conseguiram receita bruta
inferior ou igual a R$ 480 mil, e sdo consideradas Empresas de Pequeno Porto (EPPs) as que
obtiveram receita de venda no mercado interno superior a R$ 480 mil e inferior ou igual a R$ 4.8
milhdes.

Conforme a Tabela 1, 0 SEBRAE (2014), classifica de acordo com a quantidade de pessoal e tipo
de atividade declarada
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ATIVIDADES ECONGMICAS
SERVICOS E COMERCIO INDUSTRIA
ATE 09 PESSOAS ATE 19 PESSOAS
MICROEMPRESA
OCUPADAS OCUPADAS
PEQUENA EMPRESA DE 10 A 43 PESSOAS DE 20 A 93 PESSOAS
OCUPADAS OCUPADAS
. DE 50 A 99 PESSAS DE 100 A 499
MEDIA EMPRESA
OCUPADAS PESSOAS OCUPADAS
ACIMA DE 500
GRANDE EMPRESA ACIMA DE 100 PESS0AS
PESSOAS

De acordo com o Cadastro Central de Empresas do IBGE (CEMPRE) existem 4,6 milhdes de
empresas ativas, levando em consideragéo a totalidade das atividades econémicas, de acordo com
a Classificacao Nacional de Atividades Econdémicas (CNAE) 2.0, destas as Micro, Pequenas e Médias
Empresas correspondem respectivamente 99,6% na Inddstria, 99,8% na Construgdo, 99,7 no
Comeércio e 99,3% nos Servicos, estes dados mostram a importancia das MPMEs na geracéo de
emprego renda e estabilidade social do pais. As informacdes da tabela acima, tem como fonte o

Sebrae. https://sidra.ibge.gov.br/pesquisa/cempre/quadros/brasil/2016 acesso em 2020

6. CRITERIO DE SELECAO DOS ARTIGOS.

Dos 192 artigos encontrados, 30 (trinta) ndo puderam ser catalogados e assim, terem feitos
suas respectivas analises, devido a motivos diversos. N&do foram encontradas hipéteses claras
em 5 (cinco) artigos, portanto, ndo foram incluidos na analise e ndo foram encontrados
disponiveis nas bases de dados, 7 (sete) dos artigos listados. Verificou-se, que um livro foi
relacionado, sendo também excluido da andlise, por ndo representar material de publicacdo
cientifica. Um anuario e uma cartilha do Sebrae foram excluidos pelo mesmo motivo. Em 13
(treze), dos artigos relacionados, verificou-se que que o tema néo tinha qualquer relagdo com
pequenas e médias empresas. Houveram ainda 2 (dois) artigos onde o idioma de publicacdo ndo
permitiu a andlise. Encontra-se no anexo |, a relacdo dos artigos onde néo foi encontrada
elegibilidade abaixo dos seus respectivos motivos. Os artigos selecionados foram os artigos
publicados em revistas cientificas com revisdo por pares.

7. ANALISES SOBRE ABORDAGENS METODOLOGICAS

Observa-se uma maior preferéncia por abordagens quantitativas, seguidas pelos métodos
gualitativos e entdo pelos modelos hibridos, que mesclam elementos das duas metodologias. As
revisdes bibliograficas, ao realizarem um novo e resumido olhar, ndo buscam confirmagéo de
hipéteses, sendo assim, ndo se encaixam em nenhum dos citados anteriormente.
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:mi;"; Quantidade Percentual
Qualitativos 36! 22%
Quantitativos 110, 68%
Quali-Quantitativos 13 8%
RevisGes bibliograficas 3 2%
162 100%

Abordagens metodoldgicas

= Qualitativos = Quantitativos = Quali-Quantitativos Revisdes bibliograficas

Observa-se entdo, o ponto de ruptura entre a gestao e as demais ciéncias humanas e sociais,
gue buscam observar através de andlise subjetiva os acontecimentos nas esferas em que atuam.
A gestédo e administracédo, buscam ao contrario por pontos de validagdo numéricos e objetivos.
Ora pelo seu teor mais exato, embasado pelo contato e direcionamento na tomada de decisdes
e pelo mundo financeiro; ora pela sua busca de racionalidade nas tomadas de deciséo e nos
sistemas de gestdo em geral. Pode-se observar através do percentual, que mais da metade sao
guantitativos.

8. AREAS DE FOCO DOS TEMAS

O foco dos temas varia em torno de marketing, estratégia e gestdo, empreendedorismo e
modelos de gest&o em geral. Os temas foram classificados em areas, para que pudesse ser feita
uma analise mais abrangente. A area com mais artigos registrados, foi a de gestéo e estratégia,
gue englobamos temas ligados a relacdo das pequenas e média pequenas com 0 governo e as

estratégias envolvidas, a lideranca e aos mais novos modelos de gestdo das pequenas e médias
empresas.

Principais dreas de temas foco

RH e desempenho das PME's

Networking e performance

Desempenho das PME's em tempos de crise

Marketing
Financiamento e desempenho financeiro das PME's

Gest3o & Estratégia

Métricas e seus estudos nas PME's
Performance de vendas

Empreendedorismo e capacidades das PME 2.5%

Concitos de bibliometria 30 longo da histéria PME inovagdo e performance

Tecnologia e digitalizagdo das PME"s Desempenho de relacionamento com o cliente

Desempenho de importacdo e internacionalizacdo das PME's

Desempenho e fatores culturais, sociais e psicoldgicos
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9. PALAVRAS CHAVES E CITAGOES

Foi efetuada uma contagem das palavras chaves repetidas pelo menos duas vezes, em
seguida estas palavras foram separadas em grupos cujo sentido fosse semelhante afim de
diminuirmos as de andlise. O resultado se encontra na tabela 2 com as familias de andlise andlise,
palavras agrupadas e quantidades encontradas: A analise da tabela 2, mostra que retiradas as
palavras temas principais, as principais analises efetuadas com pequenas e médias empresas e
performance que possuem pelo menos 5 artigos sdo em ordem decrescente de importancia:
Internacionaliza¢é@o, Inovagdo, Empreendedorismo, Recursos Humanos, Firma, Capacidades,
Estratégia, Marketing, Finangas e Organizacéo.Numero de publica¢des através dos anos.

Tabela 2 - Quantidade de Artigos Publicados por Familias de Palavras Chaves

Familia de Palavras Chave Palavras Chaves Quantidade

SME/SME’s/Small to medium-sized
enterprizes/and medium-sized
enterprizes/ medium-sized enterprizes
SME (SMEs)/ Small ro meidum sized 68
enterprises/ Small and Medium /
Enterprizes / small and / Small and medium
-sizedenterprises / small-to medium-sized
enterprises/ Small- / SME Sector
Performance /Performance
Managment/SME Performance / Business
Performance ) . 50
performance / Firm Performance/ alliance
performance

Internationalization/Export
performance/international
Internacionalizacdo performance/internationalisation/foreign 16
market knowledge / age at
internationalization
Inovacgdo Innovation 9
Entrepreneurial Intention/

Empreendedorismo R 9
Entrepreneurship
Human Capital / Human resource
Recursos Humanos 9
managment / Intellectual managment
Firma Firm size/Firm Age 7
Capacidades capabilities / Dynamic capabilities 6
strategic alliances / Stragies / Strategic
Estratégia 8 / 8 / 8| 6
Intent
Marketing Branding/ Sales/Marketing capabilities 6
. financial / financial crisis / Financial
Financas 5
Performance
or; izati 1/0 izati I
Organizacio ganizational / Organizationa s
performance
Confianca Trust 4
Recursos resource-based view/resources 4
Knowledge managment/ Knowledge-based
Conhecimento . w & & / W & a
view
Administracdo management 3
Rede Social social network 2
Mercados Emergentes Emerging Markets 2
China China 2
Benchmarking Benchmarking 2
Cultura culture 2
Produtividade productivity 2
Mediaca: Mediation 2
Controle Control 2
Qualidade Quality 2

Entre os autores mais citados, levantou-se que parte significativa tratam-se de autores
metodolodgicos, seguidos de autores seminais acerca dos temas: visdo baseada em recursos,
capacidades dinamicas e orientacao empreendedora. A tabela tem como fonte os proprios autores.

11. PUBLICACOES AO LONGO DOS ANOS

Em seguida foi levantado o nimero de publica¢des por tema por um periodo de 30 anos, de 1988
a 2018, a tabela 3, mostra um crescimento elevado no périodo culminando
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Tabela 3:
Autor Ano Periddico Qtde.
Podsakoff PM 2003 |J APPL PSICHOL 22
BARNEYJ 1001 |TMANAGE 20
European Comission 2002 |SMES FOC MAIN RES 20 20
FORNELL C 2081 |JTMARKETING RES 19
LulW 2001 |STRATEGIC MANAGE]J 18
Limpkin GT 1996 |ACAD MANAGE VER 16
COVIN IG 108¢ |STRATEGIC MANAGE] 135
Teece DJ 1097 [STRATEGIC MANAGE]J 15
OECD 2002 |OECD SMALL MED SIZE 14
AlkenL.S. 1991 |MULTIPLE REGRESSION 14
Rauch A 2002 |ENTREP THEORY PRACT 3
JOHANSONJ 1977 |JINT BUS STUD 12
Hair J.F 2010 |MULTIVARIATE DATANA 2
ARMSTRONG IS 1977 |TMARKETING RES 2
DESS GG 1984 |STRATEGIC MANAGE] 11
Wiklund J 2005 |JBUS VENTURING 11
COHEN WM 1930 | ADMIN SCI QUART 11
Penrose E. 1959 |THEORY GROWTH FIRM. 11
Wiklund J 2003 |STRATEGIC MANAGE]J 10

12. PUBLICACOES AO LONGO DOS ANOS

Em seguida foi levantado o nimero de publicag8es por tema por um periodo de 30 anos, de 1988
a 2018, o Grafico 1, mostra um crescimento elevado no périodo culminando em 2017 com um
crescimento exponencial, apesar que no ano de 2018 mesmo com a producéo de artigos sobre o
tema nao consolidados provavelmente néo ir4 alcangar a producdo do ano anterior. O gréfico foi
elaborado pelos autores.

Grafico 1

Quantidade de publicagées por ano

.
» SRR -_-.II.I I I

Qtde. de publicacBes:
W 1998 W 1999 2000 M 2001 m 2004 m 2005 W 2006 M 2007 = 2008 m 2009

H2010m 2011 w2012 m2013 w 2014 m 2015 ™ 2016 = 2017 m 2018

13. OPORTUNIDADES PARA A AREA DE ESTUDO

Verifica-se uma grande falta nas areas performance de vendas, desempenho de relacionamento
com o cliente e desempenho das pequenas e médias empresas em tempos de crise, que apesar
de importantissimos - tanto para os académicos, quanto para 0s proprios.

14. OPORTUNIDADES PARA A AREA DE ESTUDO

Verifica-se uma grande falta nas areas performance de vendas, desempenho de
relacionamento com o cliente e desempenho das pequenas e médias empresas em tempos de
crise, que apesar de importantissimos - tanto para os académicos, quanto para 0s proprios
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empreendedores e gestores de empresas deste segmento, ndo despertaram a atencdo dos
pesquisadores, nos dltimos anos. E importante salientar que estas trés areas sdo de vital
importancia para a saude financeira e até mesmo a nivel organizacional.

15. O REGIONALISMO E SUA DUPLA CONSEQUENCIA PARA A AREA

Em toda a analise, foi verificada uma forte preferéncia dos pesquisadores por empresas de
suas regides ou de seus paises e/ou de determinados segmentos. Sendo mais especifico, pode-
se trazer um avanco maior para as empresas do segmento escolhido, ou mesmo da regido ou
pais selecionado, porém, o grupo das pequenas e médias, como um todo ficara cada vez mais
desprovido de uma andlise geral. Em artigos como os de Lara Agostini, Roberto Filippini, and
Anna Nosella fica clara a regionalizag&o, ndo s6 nos dados, mas, como também em seus titulos.

E importante também que a pesquisa nesta area se torne cada vez mais abrangente, para
gue mais empreendedores e académicos possam aproveitar seus dados e conclusdes gerais. O
material que temos disponivel para a analise até os dias atuais ainda é pouco, para tamanha
complexidade envolvida em torno das pequenas e meédias empresas. Muito se tém sobre
assuntos esparsos, temas muito especificos e lugares onde o sistema de governo, o nivel de
desenvolvimento e a cultura local ndo permitem uma generalizacao tao proveitosa. Tais fatores
tornam necessério o estudo cada vez maior das pequenas e médias empresas, de um ambito
panoramico, com espago amostral mais abrangente. O cenério da producdo académica nesta
area indica uma tendéncia exponencial de aumento no interesse académico do tema.

16. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa procurou por meio do levantamento bibliogréafico levantar quantitativamente
dados sobre a producéo de pesquisa sobre tema PME’s e sua performance. Os dados levantados
mostram um grande aumento de pesquisas sobre o tema assim como as principais teméticas
ligadas ao assunto, bem como 0s principais temas tratados nos materiais, corroborando assim
para o alcance do objetivo proposto. As informacgdes sistematizadas e levantadas neste trabalho
serdo de grande valia para as futuras pesquisas nesta area tdo importante para a estabilidade
econdmica dos paises, apesar das limitacdes deste trabalho em fung¢éo da pequena quantidade
de palavras chave utlizada no levantamento do artigos no banco de dados.
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RESUMO

O presente artigo revela como a Islandia conseguiu se recuperar de uma crise econémica. O pais se
destacou investindo no turismo local, a estratégia deu tdo certo que a nagdo possui mais turistas do
que habitantes. O estudo tem como objetivo analisar as estratégias de Marketing de Cidades adotada,
identificando as principais modalidades praticadas. A pesquisa também revela como esse fluxo turistico
reflete nos habitantes locais e como é a relagdo entre esses habitantes e os visitantes. O estudo mostra
que o Marketing de Cidades pode ser aplicado em qualquer territério. As estratégias utilizadas pela
Islandia podem servir de inspiracdo para outras na¢des se desenvolverem através do turismo.

PALAVRAS — CHAVE: Islandia, Marketing de Cidades, Turismo.~

ABSTRACT

This article reveals how Iceland managed to recover from an economic crisis. The country stood out by
investing in local tourism, the strategy worked so well that the nation has more tourists than inhabitants.
The study aims to analyze the City Marketing strategies adopted, identifying the main modalities
practiced. The research also reveals how this tourist flow reflects on the local inhabitants and how the
relationship between these inhabitants and visitors is. The study shows that City Marketing can be
applied in any territory. The strategies used by Iceland can serve as an inspiration for other nations to
develop through tourism.

KEYWORDS: Iceland, City Marketing, Tourism.

1. INTRODUCAO

De acordo com o cenario econdmico mundial, diversos paises tém o turismo como a sua principal
atividade econdmica, sendo de suma importancia para o desenvolvimento local e para o crescimento
da economia (MINISTERIO DO TURISMO,2018). A atividade turistica representando 10% do produto
interno bruto (PIB) mundial, sendo que o setor € o terceiro maior exportador do mundo, crescendo 6%
no ano de 2017, com o resultado mais alto dos Gltimos sete anos. A atual taxa de crescimento do
turismo internacional € superior a constante de 4% registrada desde o ano de 2010 (EFE, 2018).

Diante do crescimento e da alta competitividade entre os destinos turisticos, se faz necessario a
utilizacdo de estratégias mercadolégicas para fortalezar a imagem do pais, criando experiéncias para
0s turistas, aumentando a proposta de valor, de modo que o mesmo realize associacdes positivas

64




4° Congresso de Iniciagao Cientifica e

Fatec Tecnolégica
Gakras 4° Mostra de Graduacao S
Paula Souza

Evento Virtual
26 de novembro 2020

referente ao local visitado. Os consumidores possuem uma ampla oferta de produtos e servi¢os. Desta
forma, eles realizam suas escolhas com base na percepcéo de valor proporcionado (KOTLER,2001).
Neste contexto, o Marketing de Cidades € de suma importancia para o desenvolvimento e

crescimento de regides, cidades e paises. Sendo um processo de gestao que busca valorizar o espaco,
promovendo as cidades com o intuito de expandir as atividades turisticas (SIDCLEY ET AL, 2015)

Com o intuito de analisar a aplicacdo do Marketing de Cidades e a construcao da imagem do pais,
a Islandia foi escolhida como objeto de estudo. Considerando a recuperacdo da economia local, por
meio da aplicacdo das estratégias de Marketing no setor turistico. Como consequéncia dessas
diretrizes, o pais atualmente possui mais turistas do que habitantes (ADWEEK,2018). O objetivo geral
desse trabalho é analisar e refletir sobre o tema abordado, mostrando a importancia do marketing no
desenvolvimento das cidades. Analisando as estratégias utilizadas para aumentar o fluxo de turistas,
as diferentes modalidades de turismo no pais e os reflexos da ascensdo na populagdo local,
entendendo a importancia do turismo para a economia do pais.

2. METODOLOGIA

O presente artigo € caracterizado como sendo de natureza exploratéria, abordando o contetddo de
forma epistemoldgica, com base no conhecimento cientifico sobre o Marketing de Cidades, segundo
estudos publicados pela comunidade académica. Trata-se de um estudo de caso sobre o turismo na
Islandia, no qual pretende-se analisar as principais estratégias de marketing adotadas pelo pais, o0s
resultados provenientes dessas a¢bes e os reflexos da ascenséo turistica no pais. O estudo contara
com uma exposicao ontoldgica, a partir de depoimentos de moradores e turistas com relacdo as
percepcdes e vivencias no pais.

3. MARKETING DE CIDADES

O conceito de Marketing esta ligado ao processo de criagédo de valor. O valor pode ser definido como
uma relagdo de troca, entre 0s beneficios e experiencias pelo valor monetéario. Neste sentido, a troca é
um processo de criacdo de valor, onde ambas as partes devem se sentir realizadas. O marketing
também esta associado a criagdo de valor, no qual tudo que possa ser valorizado e trocado entre
diferentes partes pode ser objeto de marketing, incluindo servigos, eventos, pessoas, lugares e
localidades. Os lugares e localidades constituem os “produtos” do Marketing de Cidades (MINCIOTT],
SILVA, 2011). Ainda segundo Minciotti (2011), existem localidades com potencial para renascer devido
aos patrimbénios histéricos, culturais e politicos que podem sustentar a reviravolta se surgirem
liderangas e visdo adequadas.

O Marketing de Cidade é um recente ramo do Marketing, mas de grande importancia para ascensao
do desenvolvimento sustentavel de regifes, cidades e paises. As cidades possuem uma grande
semelhanga com as empresas, no qual as cidades também necessitam ofertar os produtos locais de
forma acessivel e eficiente, promovendo os valores e a imagem local, de forma que os atuais e
potenciais utilizadores assimilem as diferentes vantagens. Assim como um produto, as cidades e os
locais sao classificados e avaliados em diversas dimensdes, considerando-se inimeros aspectos como
a qualidade de vida, a cultura e o ambiente (KOTLER ET AL.,1993).

As cidades possuem caracteristicas proprias que as diferenciam das demais. Diante disto, as acfes
desenvolvidas devem condizer com as necessidades e expectativas do publico alvo, de forma
harménica e diversificada (KOTLER ET AL.,1993). O marketing de lugares envolve quatro principais
atividades, segundo abordagem de Kotler et al (2005):

® O desenvolvimento efetivo da imagem e do posicionamento do pais sendo forte e atraente;
® A determinacdo de incentivos para possiveis e atuais consumidores de seus bens e servigos,
sendo de forma atrativa;
e A distribuicéo eficiente de produtos e servi¢os;
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® A promocdo adequada dos valores e da imagem do pais, de forma que os possiveis
consumidores se conscientizem dos beneficios agregados na escolha do destino.

O marketing de cidades tem como seu publico-alvo, turistas, moradores, trabalhadores,
investidores e mercados de exportagdo. Com o intuito de atrair o publico Kotler et al (2005), sugere
quatro estratégias: marketing de imagem, marketing de atracGes, marketing de infraestrutura e
marketing de pessoas.

® Marketing de imagem: o local precisa projetar uma imagem original e diferenciada para
atrair potenciais consumidores. Para uma imagem de um lugar ser bem-sucedida, se faz
necessario uma comunicagao variada por intermédio de miltiplos canais;

® Marketing de atracfes: a imagem é de suma importancia para atratividade de um lugar,
mas ndo é suficiente. Os locais precisam investir em suas atracdes, sejam elas naturais,
de patriménio histérico, mundialmente famosos ou cunho esportivo.

® Marketing de infraestrutura: a infraestrutura desempenha um papel importante no
desenvolvimento de um local, sendo de suma importancia o investimento eficaz na base
da infraestrutura, levando em consideracdo os aeroportos, as ruas e rodovias, 0s portos e
0s investimentos em tecnologia de comunicacao.

® Marketing de pessoas: o local precisa promover seu povo, expor ao mundo suas
qualidades. O marketing de pessoas pode ser realizado por famosas, lideres
entusiasmados, pessoas competentes, pessoas com perfil empreendedor e pessoas que
se mudaram para o lugar.

O lugar é muito mais do que os grandes monumentos e museus. O lugar é sobre o todo. E
necessério a inovacdo urbana, projetando a cidade tanto para a comunidade local como para os
turistas. De forma atraente é preciso encontrar maneiras para ajudar as pessoas a se movimentar,
aprender, relaxar, conhecer e se integrar. O foco na atratividade e na qualidade é de extrema
importancia, devendo estes se estender além dos pontos turisticos. A cidade precisa ser atrativa tanto
para os turistas como para os potenciais residentes e investidores. Tendo uma imagem positiva na
percepcao de todos. A visao da cidade tem que ultrapassar o setor turistico, considerando a atividade
turistica um meio para o alcance das demais a¢des (EUROPEAN CITIES MARKETINGS,2017).

O Marketing Digital promovido pelos websites oficiais do pais, influenciam na formacéao da imagem
do destino na mente do potencial turista. Esses Websites tem o intuito de promover o turismo em
determinadas regides, fortalecendo a imagem do pais, contribuindo para o crescimento das atividades
turisticas (EUROPEAN CITIES MARKETINGS,2017). “Web Marketing ou Marketing Digital,
corresponde a toda concentracdo de esforcos no sentido de adaptar e desenvolver estratégias de
marketing no ambiente Web” (OLIVEIRA, 2000). O gerenciamento desses websites é realizado por
DMOs. A utilizagdo desses websites, permite que o0 pais seja exposto aos potenciais turistas de forma
mais atrativa, tendo em vista os inimeros roteiros apresentados por estes e o leque de informacgdes
contidas nos mesmos (CARVALHO ET AL 2016).

As Organizag8es de Marketing de Destino, séo instituicdes sem fins lucrativos, sendo estas publicas
ou publico-privadas, que se dedicam a melhorar o desempenho e a competitividade das cidades.
Projetando a imagem e a mensagem do lugar para o resto do mundo. Sendo um recurso indispensavel
para todos que desejam investir em uma cidade (EUROPEAN CITIES MARKETINGS,2017).

4. MODALIDADES DE TURISMO

O turismo de aventura € uma modalidade turistica que abrange a pratica de atividades de
aventura de modo recreativo, constituindo a unido de emocgdes e riscos controlados, mediante a
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utilizacdo de técnicas e equipamentos especificos para garantir a seguranca dos envolvidos,
respeitando o patrimdnio ambiental e sociocultural (FILHO, 2003). O turismo de aventura, apresenta
uma relagdo ideal entre o aproveitamento dos espacos naturais e a auto satisfagdo do individuo, no
qgual o turista desfruta de seu tempo livre realizando qualquer uma das atividades incluidas no
seguimento de maneira segura (Uvinha,2006).

Uma aventura necessita de trés elementos: liberdade de escolha; gratificacdo intrinseca; e um
elemento de incerteza. No qual a experiéncia possui um resultado desconhecido ou quando 0s riscos
séo imprevisiveis. Deste modo, qualquer definicdo de aventura tem como elemento comum o risco
(FLUKER; TURNER,2000).

De maneira geral, 0 ecoturismo pode ser representado com base no conceito de sustentabilidade,
referindo-se como turismo sustentével realizado em meios naturais (CHINAGLIA,2002). Deste modo,
estd modalidade ndo modifica o equilibrio ambiental, visando a relagdo harménica do homem com a
natureza, priorizando a conservagdo sustentavel dos recursos ambientais, sociais e culturais. Existe
uma relacdo ética neste tipo de turismo, tendo em vista que o visitante desfruta do local de modo
consciente, promovendo o bem-estar da populacdo receptora, respeitando e preservando o meio
natural.

E um segmento de atividades turisticas que utiliza o patriménio natural e cultural de modo
sustentével, incentivando a conscientizagao ambientalista e a conserva¢do ambiental, promovendo ao
bem-estar dos habitantes. Compreende-se como atividades turisticas, os servicos e as atividades que
a visitante realizada durante sua estadia no destino, tais como: hospedagem, alimentacéo, transporte,
recepcdo e conducdo de turistas, recreacao e entretenimento, incluindo atividades complementares
existentes em funcgéo do turismo. A utilizacdo do patrimbnio natural e cultura de modo sustentavel,
refere-se a promog¢do de um turismo ecolégico duravel a longo prazo, vidvel economicamente, sendo
ético e justo com as comunidades locais. Essa modalidade turistica promove a reflexdo e a integracéo
do homem e o ambiente, por meio de uma rela¢éo vivencial com o ecossistema, 0s costumes e a
histéria local. Os beneficios resultantes das atividades eco turisticas devem contemplar as
comunidades receptoras, tornando-as protagonistas do desenvolvimento (MINISTERIO DO TURISMO,
2010).

O turismo de experiéncia esta relacionado com o ideal do homem moderno, no qual cada vez mais
busca significacdo as suas experimentacbes. Essa modalidade de turismo é um meio de atingir o
consumidor de forma emocional. O intuito € estimular vivéncias e o envolvimento em comunidades
locais que geram conhecimentos significativos e memoraveis (SEBRAE,2015).

Etimologicamente, a palavra experiéncia vem do latim experientia, formada por trés particulas: "ex"
(fora), "peri" (perimetro, limite) e "entia" (acéo de conhecer, aprender ou conhecer), deste modo a
palavra pode ser entendido como o ato de conhecer além dos limites, em sentido primario, a experiéncia
esta ligada as sensacg0fes e a percepgdo. A experiéncia esta relacionada com o que se vé, com o que
se toca ou sente, mais do que com o pensamento (AMATUZZI,2007). A experiéncia é um instrumento
que possibilita os individuos adentrar e examinar perenemente a natureza; ndo é apenas uma
observagéo a distancia, mas sim um meio que aproximar a natureza dos seres humanos de modo que
0S mesmos possam senti-la por completo (DEWEY1929).

O foco deste tipo de turismo esté voltado para a entrega de servicos que estimulem os sentidos, os
sentimentos e a mente do consumidor, propiciando novas experiéncias. O turista é percebido como
consumidor racional e emocional, no qual a atividade turistica é realizada de forma integral e exclusiva.
O turismo orientado para a experiéncia possui os seguintes fundamentos: sentido, sentimento,
pensamento, acao e identificagdo (SEBRAE,2015).

® Sentido: o turismo de experiéncia necessita de atividades que estimulem os cinco

sentidos (visdo, audicao, tato, paladar, olfato), quando a experiéncia incita todos os

sentidos o individuo atinge um sexto sentido que é sinergético, acessando uma emogao
que produz arrepios ou lagrimas;
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® Sentimento: a atividade pode criar uma relacéo afetiva entre o turista e o destino, por
meio dos sentimentos e emocdes experimentados;

® Pensamento: o turista deve ser exposto a atividades que estimulem a criatividade, o
pensamento livre, a novas experiéncias que possam geram aprendizado ao mesmo;

® Acdo: é um elemento de suma importancia para a entregar ao turista uma apreciagéo
significativa, proporcionando experiéncias fisicas e de interacdo com os moradores
locais;

® |dentificacdo: é importante focar em atividades que incitem experiéncias pessoas,
tocando sentimentos individuais, por meio de ac¢des que possibilitem o contato direto
do turista com o contexto histérico, social e cultural do destino.

E importante a utilizagdo de um conjunto de elementos que intensifiguem o envolvimento do visitante
com o destino, potencializando a experiéncia do mesmo (SEBRAE,2015).

5. TURISTAS E MORADORES LOCAIS

Os turistas e os habitantes locais, sdo dois grupos importantes para o desenvolvimento da atividade
turistica, mas essa relacdo muitas vezes € vista como um vinculo conturbado, tendo em vista que
engquanto uns estdo interessadas em desfrutar do ambiente, aproveitando o momento de lazer, os
outros encontram-se preocupados com 0s negdcios, com os lucros e com o ambiente. Estes muitas
vezes observam sua cidade se transformar por conta do fluxo de turistas que ali visitam. Existe uma
necessidade de relacdo entre esses dois grupos, no qual um depende do outro, mas nesse elo 0s
habitantes locais acabam sendo prejudicados, pois sofrem com os impactos causados pelos turistas.
Quando chegam ao local, muitos turistas ndo se importam ou ndo percebem as consequéncias de seus
atos, se trazem beneficios ou prejuizos aos moradores locais e ao destino (BALDISSERA, M. L.; BAHL,
M.,2012).

As transformagfes que ocorrem nos destinos turisticos provocadas pelo fluxo de visitantes e por
conseguinte pelo desenvolvimento da atividade turistica, sdo chamadas de impactos do turismo. Os
impactos do turismo referem-se a série de alteracdes ou a continuidade de eventos fomentados pelo
processo de desenvolvimento turistico nas localidades receptoras. As variaveis que acarretam os
impactos possuem indmeras natureza, intensidade, diregbes e magnitudes; os resultados se
relacionam e sdo comumente irreversiveis quando ocorrem em meio natural. Os efeitos gerados na
sociedade pelo turismo, ndo influenciam somente 0s responsaveis por ele, também afetam grande
parte dos habitantes locais, que muitas vezes ndo tem nenhuma relagdo com a atividade. Se faz
necesséario um aprofundamento maior em relacdo ao tema, por parte dos responsaveis, para que se
obtenha um equilibrio entre a expanséo turistica e a protecao da identidade das populacdes receptoras
(RUSCHMANN, 1999).

6. ESTUDO DE CASO

A crise econdmica da Islandia é oriunda de uma instabilidade de crédito global e do crescimento
acelerado e nao gerenciado do setor bancario em meados da década de 1990 (SPRUK,2010). No qual
0 pais desenvolveu seu setor financeiro baseado em altas taxas de juros e baixa regulamentagdo. Com
isso, 0s bancos do pais acumularam passivos equivalentes a varias vezes a economia local. Os
bancos privatizados estendiam crédito facil sem pedir garantias, como consequéncia as pessoas
compraram mais casas, carros e a¢des dos mercados europeus e americanos (OLAFUR; GYLFI,2010).
Os precos nos mercados de a¢bes Islandesas aumentaram 900% entre 2003 e 2004. Em média em
2006 o islandés era 300% mais rico do que no ano de 2003 (SPRUK,2010).

Com a crise oriunda dos Estado Unidos em 2008, as empresas islandesas que tinham comprado
as acOes de bancos americanos foram a faléncia, devido a quedas das ac¢des no mundo todo. As
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instituicGes financeiras islandesas ndo conseguiram pagar os empréstimos feitos no mercado externo,
nem utilizar o portfélio imobiliario para cobrir suas dividas (SPRUK,2010). Com isso, os trés grandes
bancos do pais entraram em colapso, desvalorizando em 85% a moeda do pais em relagéo ao euro.
Foi preciso nacionalizar os principais bancos do pais - Glitnir, Landsbanki, Kaupthing -, buscar
empréstimo do Fundo Monetério Internacional (FMI) e constituir um novo governo para sair da faléncia
(WP COMPANY LLC,2018).

Atualmente, o turismo representa um dos principais setores capazes de impulsionar a ascenséo
econdmica e promover a expanséo cultural, social e ambiental de um determinado local. Por conta
disto, o desenvolvimento do setor turistico € uma estratégia adotada por diversos paises para competir
no mercado atual, tendo em vista o aumento da busca por produtos e servicos diferenciados. Deste
modo, percebe-se a necessidade do planejamento e da promocao de estratégias de marketing para o
crescimento efetivo do setor (MINISTERIO DO TURISMO,2018).

A Islandia reformulou suas politicas monetarias e cambiais para estabilizar as taxas de cAmbio e
investiu no Marketing de Cidades para recuperar sua economia por meio da atividade turistica.
Realizando uma série de estratégias para que o mundo a enxergasse, fortalecendo a imagem do pais,
entregando aos turistas mais do que uma viagem, agregando valor por meio das experiéncias
vivenciadas. Utilizando as quatro estratégias de marketing sugeridas por Kotler (1993), divulgando o
pais em multiplos canais, promovendo a natureza local por meio dos passeios turisticos, aumentando
a disponibilidade de hotéis e voos para o pais e investindo na sua populagéo e em seu time de futebol,
que eliminou a selecdo da Inglaterra das oitavas de final da Eurocopa em 2016, surpreendendo a todos
e encantando o mundo com a paixdo da torcida e com o companheirismo e carisma de seus atletas
(THE GUARDIAN,2018).

Foram realizadas parcerias com companhias aéreas, com o intuito de expandir o conhecimento
que as pessoas tém sobre o pais. Dentre as estratégias utilizadas pode-se destacar a realizacéo de
Stopover. O Stopover é uma conexdo voluntaria, onde o passageiro faz uma parada no meio da viagem
descendo em um destino intermediario. Uma das principais parcerias realizadas pelo governo foi com
a companbhia Islandair, que oferece uma parada gratuita em Reykjavik capital da Islandia, aos viajantes
que cruzam o Atlantico. As escalas oferecidas pela companhia aérea sdo de até sete dias sem custo
adicional na passagem, geralmente os Stopover sao de até trés dias, ou seja, as paradas estratégicas
na Islandia sdo muito maiores do que a média de outros lugares. Aproveitando-se da localiza¢do do
pais situado entre a América e a Europa, 0 governo investiu em incentivos para que as companhias
aéreas disponibilizassem voos de baixo custo saindo dos Estados Unidos e da Europa. Essas a¢fes
resultaram no aumento do nimero de passageiros que passaram pelo aeroporto internacional da ilha,
crescendo 40% somente no ano de 2016, chegando a quase 7 milhdes de pessoas (BBC,2018).

O resultado proveniente das estratégias do pais surpreendeu a todos, até mesmo as agéncias
responsaveis pela elaboragdo do plano de marketing. O pais é composto por pouco mais do que 336
mil habitantes, sendo que em 2016, recebeu cerca de 1,7 milhdo de turistas (BBC,2018). O numero de
visitantes no pais em 2011 eram cerca de 566 mil. No ano de 2015, os turistas estrangeiros chegaram
a 1,3 milhdo, ja no ano de 2016 houve um aumento de 40,1% em rela¢éo ao ano de 2015, atingindo
1,8 milhdo de visitantes. Cerca de 98,7% total dos visitantes entram no pais em voos pelo Aeroporto
Internacional de Keflavik. Desde 2010, o nimero de passageiros de navios de cruzeiro para a Islandia
também aumentou, passando de 72.000 turistas em 2010 para 101.000 em 2016, crescendo 7,3% ao
ano (FERDAMALASTOFA ICELAND TOURIST BOARD,2018).

O pais se tornou uma excelente opcédo de locacdo para séries e filmes, mesmo tendo uma
regulamentacdo severa em relacdo as filmagens. O governo aumentou o crédito fiscal da producéo,
passando de 20% para 25%. Entende-se como crédito fiscal, o beneficio dado as empresas para
reducdo do montante da obrigacgédo tributaria. A Associacdo de produtores islandeses (SIK), pretende
elevar o crédito para 30%, com o intuito de promover ainda mais a produgéo estrangeira na ilha. O pais
atrai a industria cinematogréfica por conta do aumento do crédito fiscal, da excelente infraestrutura e
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do o facil acesso aos locais de filmagem (SIK). O faturamento da producdo das empresas locais
destinadas a televisdo e ao cinema, somaram cerca de 173 milhdes de euros em 2016. A Islandia se
destaca pela diversidade natural, podendo ser utilizado pela industria cinematografica como o préprio
pais ou em recriagdes de outros locais, até mesmo outro planeta. O cenario islandés esta presente em
diversos filmes e séries, tais como: Star Wars, Game of Thrones, Sense8 e Black Mirror. Essas
producdes no pais contribuiram ainda mais para a visibilidade da Islandia no cenario mundial, atraindo
cada vez mais turistas para a ilha (UOL,2018).

A Islandia é o cenario épico para qualquer atividade ao ar livre, a ilha é perfeita para grande parte
das aventuras, durante todo o ano. Todos os dias existe uma aventura esperando para acontecer no
pais, com uma paisagem repleta de montanhas, vulcdes, geleiras, rios, lagos e cavernas, a Islandia é
um paraiso para todos os apreciadores (INSPIRED BY ICELAND,2018).

Existem diversas possibilidades para desfrutar da ilha, mediante as modalidades de turismo. As
principais atividades séo:

® Ciclismo - atividade realizada em vias convencional ou ndo convencionais através de uma
bicicleta. Desfrutar a beleza islandesa na sela de uma bicicleta € um ato desafiador e
recompensador. E possivel circular o pais pedalando pela Ring Road, conhecida como rodovia
namero 1 ou até mesmo optar por percursos mais dificeis em terras altas, montanhosas e com
cascalhos (INSPIRED BY ICELAND,2018).

® Corrida — percurso realizada a pé em velocidade, em itinerario pré-definido. A ilha conta com
Otimas pistas de corrida e um clima perfeito para a pratica, com ar fresco e limpo. O caminho
possui pelas paisagens com pistas a poucos metros do mar. Existem trilhas de facil acesso e
trilhas desafiadoras para os aventureiros, ndo importa qual caminho o turista escolha ele sera
surpreendido de todas as formas. E possivel correr a meia noite ou ao meio dia (INSPIRED
BY ICELAND,2018).

® Espeleoturismo - pratica esportiva ou recreativa de visitagdo a caverna. A Islandia € uma das
regibes vulcanicas mais ativas do mundo, suas condi¢cdes geoldgicas criam formacdes
rochosas impressionantes, tanto abaixo como acima da superficie. As cavernas de tubos
podem ser exploradas com seguranca durante todo o ano com excursdes guiadas, essas
cavernas sdo formadas por magma fluido sob a superficie da Terra ap0s a salificacéo da lava
(INSPIRED BY ICELAND,2018).

® Montaria — atividade equestre no qual o percurso é realizado em vias convencionais ou nao
convencionais montando um cavalo. A equitagdo € um meio de desfrutar a natureza intocada,
com paisagens panoramicas e vistas deslumbrantes. Os passeios podem durar meio dia ou
dez dias, atendendo todos os niveis de experiéncia. O cavalo islandés é uma rag¢a Unica de
cavalos de pequeno porte, descendente de uma antiga raga de cavalos que esta extinta fora
da Islandia, onde foi preservada em isolamento. O animal possui um temperamento espirituoso
e grande personalidade, é pequeno, de altura média tendo muitas cores diferentes (INSPIRED
BY ICELAND,2018).

® Montanhismo- esporte em consiste em caminhar, escalar ou ambos, praticado em ambiente
de montanhas ou rochas. O pais possui um dos principais roteiros de escalada do mundo, na
Peninsula de Snaeffelsnes, onde se encontra o vulcdo Snaefellsjokull. No livro Viagem ao
Centro da Terra, Jilio Verne?, escreveu que a entrada para o centro se encontrava no topo
desse vulcdo (GUIDE TO ICELAND,2018; VIAJAR ENTRE VIAGENS,2018).

1 Jalio Verne, foi um visionario escritor francés do século XIX, pioneiro da literatura de ficgdo
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® Escalada no gelo- é um tipo de alpinismo que consiste em subir verticalmente em blocos,
cascatas e geleiras. A Islandia possui cerca de 4.500 quildbmetros quadrados de geleira.
Durante todo o ano é possivel realizar esta atividade no pais, o visitante pode compor seu
roteiro incluindo outros passeios, como safaris de jipe e passeios de barco em uma lagoa
glaciar. Sempre acompanhado de um guia treinado (INSPIRED BY ICELAND,2018).

® Atividades de observacao paisagisticas — observagdo espontanea, onde o turista atua como
mero espectador da paisagem natural no qual esta exposto.

® Mergulho- imersao superficial ou profunda em ambientes submersos, praticado com auxilio de
equipamento especifico ou nao.

A Islandia foi palco das gravacdes da famosa série Game of Thrones, onde foram filmadas as cenas
além da Muralha e as jornadas de Jon Snow com o Povo Livre. A ilha do gelo e fogo aparece espléndida
em diversos episédios na série, como a montanha Kirkjufell, denominada "montanha Arrowhead" que
pode ser vista na sétima temporada, quando os heréis vao para o norte do muro, a paisagem também
aparece na sexta temporada, quando os filhos da floresta criam o primeiro White Walker. A Caverna
de fonte termal Wildling (Grj6tagja), foi palco do romance de Jon Snow (Kit Harrington) e Ygritte (Rosa
Leslie), no quinto episédio da terceira temporada (TRAVELADE,2018). Dimmuborgir é uma das
atracdes mais populares no norte islandés, sendo uma area de campos de lava de formas incomuns a
leste de Myvatn, o local € composto por diversas cavernas vulcanicas e formag8es rochosas. Nesse
local, os selvagens montam um acampamento na terceira temporada ao norte da muralha, a atracéo
também pode ser vista quando Ygritte rouba a espada de Jon e o coloca na caverna
(TRAVELADE,2018).

A série vencedora de 38 Emmy?, possui milhares de fas pelo mundo, esses admiradores podem
passar pelos mesmos locais onde seus personagens favoritos passavam, por meio de um roteiro de
experiéncia inspirado em Game of Thrones (El pais, 2018).

Os islandeses séo pessoas extremamente orgulhosas, leais a sua heranca, a ilha e ao seu
parentesco. Os mesmos sao conhecidos pela autenticidade e pelo modo amistoso no qual recebem os
visitantes. Ha séculos esse povo tem a paciéncia como uma virtude, sendo esta apreciada em todo
pais, mas a medida que o ciclépico turistico cresce, a tolerancia do islandés diminui (Guide to Iceland).

O plano do governo Islandés visa atrair turistas o ano todo para a ilha, até mesmo no inverno,
incentivando os visitantes a conhecer todo o pais e ndo se restringir apenas a capital, Reykjavik. Os
turistas tém aceitacdo de grande parte da populacdo, no qual a mesma entende a importancia dessa
inddstria no pais, mas a outra parte se mostra pouco tolerante ao fluxo turistico. A populacao deixa
transparecer alguns sinais de que a tolerncia esta mais baixa, especialmente nas areas mais
populares do pais. Sendo que a paciéncia dos habitantes locais € um fator determinante para a
continuidade da industria turistica ( The Star). Nos Ultimos cinco anos, a visitacdo a ilha cresceu
impressionantes 264%, a estimativa € que o fluxo turistico continue em ascensdo. Com o grande fluxo
de visitantes, o pais fica exposto aos bons e maus turistas, as atitudes que incomodam os habitantes
locais, séo derivadas da falta de respeito em geral, seja com as regras ou com a populacdo. Na Islandia
¢ ilegal acampar em propriedade privada sem permissao, da mesma forma que dentro de fronteiras da
cidade fora do espaco designado para acampamento. As areas de camping na ilha sao acessiveis e
as vezes até mesmo gratuitas, incluindo servigcos de higiéne e alimentacdo. Mesmo com toda a
estrutura oferecida, existem turistas que desrespeitam as regras e acampam em estacionamentos e
areas residenciais, deixando os locais poluidos devido o excesso de lixo espalhado. A falta de higiene

20s Emmy Awards sdo uma premiacao anual em que a Academia de Artes e Ciéncias
Televisivas dos EUA elege as séries, minisséries e telefilmes que mais se destacaram dentro
de suas categorias
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€ outro fator que provoca a intolerancia do islandés, mesmo com a oferta de banheiros publicos
espalhados pelo pais, uma parte dos visitantes respeitam as regras e realizam suas necessidades
fisioldgicas nas ruas ou em prédios. O individuo que é flagrado praticando este ato € multado
independente da circunstancia. O mesmo acontece com o descarte irregular das sobras de alimentos,
no qual os visitantes deixam o lixo espalhado, prejudicando a natureza (Guide to Iceland).

Devido a ascensao, os precos em relacao ao setor turistico também cresceram, aumentando o custo
de vida no pais. Para comportar a demanda, os hotéis estdo ampliando cada vez mais, sem se importar
com o design arquitetdnico das cidades. O principal fator que causa intolerancia na populacéo local é
0 vandalismo. Os islandeses sdo guardides de sua natureza, sendo esta intocada e 0s mesmos
desejam manté-la assim. O respeito a natureza é primordial, se o turista a respeitar, tera respeito por
parte dos habitantes locais (Guide to Iceland).

7. RESULTADOS
A Islandia é composta por fragmentos naturais que juntos formam um espetaculo em meio ao gelo
e ao fogo. Visitar o pais € como encontrar o centro da terra e se encontrar. A ilha é a unido do homem
com a sua esséncia refletido em cada elemento. O curso da harmonia entre 0 homem e a natureza é a
conexdo do mesmo com a Terra, o Ar, 0 Fogo e a Agua, sentida ao vivenciar uma imerséo natural. O
artigo conta com relatos de experiéncias vividas por pessoas que estiveram na ilha.

[...] N&o poderiamos ter uma experiéncia melhor naquele pais deslumbrante, onde a terra parece
"viva". Ela respira, pulsa, aquece e ao mesmo tempo, resfria. Tudo intenso[...] ir & Islandia foi
uma aula de geografia, ao vivo, onde vocé pode observar a natureza em sua forma primitiva [...]
foi uma viagem inesquecivel (FATIMA E JOSUE TEIXEIRA, ISLANDIA BRASIL,2018).

Era um sonho de crianca conhecer a Islandia [...] digo que foi a melhor excursdo que fiz. Tudo
perfeito, os hotéis, o roteiro, a comida, povo receptivo, etc. [...] A Islandia superou minhas
expectativas, a terra do fogo e do gelo é um pais fascinante, ndo ha um dia em que a paisagem
seja igual. Em alguns lugares parece que se esta na Lua ou em Marte (nunca estive nesses astros,
16gico, mas é a ideia que tenho deles) de tdo exdticos. E maravilhoso. Sem duvida nenhuma,
voltaria com prazer (PAULO MOREIRA, ISANDIA BRASIL,2018).

A viagem a Islandia foi perfeita: belas paisagens, culindria exdtica e saborosa, cultura e aventura
combinadas na dose certa. A terra do fogo e do gelo tem muito a oferecer ao visitante, em um
ambiente super seguro e de uma paz incrivel [..] (VALERIA LAGRANGE, ISLANDIA
BRASIL,2018).

Foram muitas as emocgOes passadas naquele pais maravilhoso chamado Islandia. Vivemos a
novidade de passar 13 dias sem noite, a liberdade de poder andar sem violéncia pelas ruas, o
acolhimento real do povo para com os estrangeiros, a delicia de respirar ar puro e de beber agua
leve e limpa todo o tempo, onde perder o félego s6 por paisagens de descolar a retina. Se ainda
vale responder por que vocé ama a Islandia, nds diriamos que é porque a Islandia nos traz uma
sensacdo de que o ser humano ainda tem chance de viver em paz consigo e com a natureza a seu
redor (ALFONSO MACIAS E EDNA CASTELA BRANCO, ISLANDIA BRASIL,2018).

Durante 2008 e 2009 eu subi a Asfjall quase todo dia, ¢ a menor montanha da Islandia. De 14 d&

pra ver boa parte de Hafnarfjérdur e um pouco do mar. E um lugar muito interessante e eu ia la
para pensar, empilhar pedras, ficar escutando musica[...] quem sabe ndo encontra a paz que eu
deixei no meio daquelas pedras? E um 6timo lugar para se tomar decisdes (CAIO FERRI,
ISLANDIA BRASIL,2018).
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Somos uma familia de viajantes. Uma das melhores coisas do mundo é quando um lugar te
encanta tanto que a viagem ainda nem terminou e voceé ja esta fazendo planos para voltar. Foi
assim conosco na Islandia. Um pais lindo, com paisagens incriveis, de costumes e clima muito
diferentes e de pessoas muito acolhedoras [...] (GINO, ROSA, VANESSA IKEMORI,
ISLANDIA BRASIL,2018).

Na capital, em Reykjavik, existem muitas ciclovias e, quando ndo existem, os ciclistas andam na
calcada. Os transeuntes respeitam os ciclistas e vice-versa. O mesmo ocorre na relagdo entre
ciclistas e automoveis. Acostumado a pedalar em Sé&o Paulo, onde constantemente recebo, no
minimo, olhares de desaprovacéo, fiquei impressionado em ser respeitado como um ciclista. No
inicio até me sentia mal, era dificil aceitar que estava num lugar em que as ruas eram para pessoas
e ndo para os carros, realmente 0 mundo pode ser muito mais do que imaginava [..]Jem &reas de
atividades geotérmicas intensas, pequenas pocas de lama eclodiram do chdo. Era a terra
mostrando que, apesar de tudo aquilo ser um deserto gigantesco, ela estava viva. O caminho foi
um dos mais legais e solitrios de toda a viagem. Os ventos eram muito fortes e sé havia pontos
de apoio a cada 100 km. Era 0 mundo e eu apenas. Pode parecer cliché, mas foi um dos momentos
que me senti parte do mundo e vi o quio pequeno era “eu e meu mundinho” diante de tudo aquilo.
Neste dia também percebi 0 quanto o ambiente em que vocé estd pedalando interfere no seu
humor. Néo havia como fugir ou se refugiar, s6 era possivel se conectar com tudo aquilo e pedalar
[...]1- (VICTOR HUGO GUIDINI, REVISTA BICICLETA,2018).

A Islandia é um local mégico, as pessoas que ja visitaram fazem planos de retornar e aqueles que
nunca estiveram na ilha, sonham em um dia contemplar esse espetéculo. E facil compreender porque
0 pais recebe tantos visitantes e os fatores que contribuem para esta ascenséo.

CONCLUSAO

A Islandia conseguiu se reerguer por meio da atividade turistica, no qual atualmente possui mais
turista do que moradores, mas esta situacdo a longo prazo pode deixar de ser benéfica para o pais e
causar maleficios tantos para a natureza como para a populagédo local. A ilha possui diversos atrativos
para fazer do turista um morador local, sendo um exemplo para o mundo, de igualdade, liberdade e
valorizacdo cultural e natural. A ilha é considerada o pais mais pacifico do mundo é um local inclusivo
sem nenhum tipo de preconceito ou perseguicao, utiliza energia renovavel em toda sua extenséo,
incentiva a leitura e a cultura, sendo a terceira nacdo mais alfabetizada do mundo com uma taxa de
alfabetizacdo de 99%.

Uma maneira viavel de equilibrar o nimero de habitantes com o de turistas, seria realocar as
estratégias governamentais para incentivar a moradia na Islandia, tendo em vista que o pais esta em
um crescimento econdmico substancial e a taxa de desemprego na ilha é de apenas 2%, a mao de
obra necesséria tende a ser estrangeira. O pais oferece estabilidade aos habitantes e dispdem de uma
ampla oferta de emprego em diversas areas Essas estratégias podem ser provenientes do marketing,
como o utilizado pela companhia aérea Wow Air, que ofertou um emprego temporario de 10 semanas,
para morar na Islandia, ganhando 3,3, mil euros, viajando com tudo pago acompanhado do melhor
amigo, com o intuito de criar contetddo e fazer um guia digital de viagens para cada cidade visitada,
como também por meio de incentivos fiscais, através da diminui¢cdo da aliquota de impostos para novos
moradores e auxilio social.

Também se faz necesséario aumentar a fiscalizacdo referente as areas turisticas visitadas,
ampliando as sinalizagdes e controlando o fluxo turistico nas atracdes, limitando um ndmero de
visitagfes diaria, outra medida a ser adotada seria a elevacdo das multas e o grau das sancdes
aplicadas aqueles que desrespeitam as leis ambientais, com o intuito de preservar a biodiversidade
local. A adocao dessas medidas pode cooperar para a harmonia entre a economia e a natureza da ilha,
tendo em foco a preservacdo ambiental, pois a natureza é a maior heranca do islandés e o crescimento
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s6 é possivel respeitando as origens. Portanto, a Islandia tem tudo para dar continuidade a sua
ascensao e ser exemplo para o0 mundo.
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3. RESUMO CIENTIFICO PREMIADO

3.1 O DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL NOS PEQUENOS NEGOCIOS

Autores: Daniel Yoiti Gashu, Lucas do Santos Taveira
e-mail: daniel.gashu@fatec.sp.gov.br
Orientadora: Profa. Me. Ana LUcia da Rocha Silva

INTRODUGCAO: O tema sobre “o desenvolvimento sustentavel nos pequenos negécios” surge a partir
do momento em que h& a preocupacdo sobre a ética e responsabilidade socioambiental no meio
corporativo. Quando o desenvolvimento ocorre as custas do homem e da natureza, negligenciando as
necessidades do meio ambiente e o bem-estar social, causando uma série de transtornos, se faz
necessério esta reflexdo (NASCIMENTO et al., 2019). Entretanto, a introdu¢do de comportamentos
sustentaveis, muitas vezes requer investimentos mais altos e ser mais custosa. Portanto, é preciso
avaliar a realidade de cada negdcio considerando-se, dentro de uma perspectiva ética, quais acdes
podem ser adotadas e exigidas até o limite do que técnica e economicamente é viavel, de maneira a
possibilitar um desenvolvimento sustentavel mesmo nos pequenos negécios (LEISINGER E SCHMITT,
2001, p. 89). OBJETIVO: Explorar sobre o tema de desenvolvimento sustentavel nos pequenos
negdcios e como ela tem sido introduzida na pratica. METODO: Pesquisa bibliogréafica e exploratéria
para o estudo do desenvolvimento sustentavel, com fontes e citacdes que ajudem no sentido de
investigar e compreender a importancia das a¢fBes sustentiveis dentro dos pequenos negdcios.
DISCUSSAQ: Com o advento do capitalismo apds a revolucéo industrial, o lucro se tornou o foco das
organizacfes. Na qual, através dos recursos humanos e ambientais disponiveis, comec¢ou a se buscar
de maneira desenfreada, o desenvolvimento. A questdo da sustentabilidade surge entdo, para
contrapor e tentar equilibrar este descontrole do capitalismo (NASCIMENTO et al.,, 2019). O
desenvolvimento sustentavel é aquele: capaz de suprir as necessidades atuais, sem comprometer as
necessidades das proximas geracgdes. Envolvendo recursos naturais, econémicos, sociais e culturais.
(SEBRAE, 2013). Segundo a SEBRAE, o desenvolvimento sustentavel ndo é tema somente para
grandes corporacdes, mas para pequenas também. Podendo estar presente em ac¢des didrias como
valorizagdo do funcionario, coleta seletiva, uso consciente da 4gua e da energia elétrica. Além de
reduzir os impactos ambientais, pode reduzir os seus gastos, melhorar o seu fluxo de caixa e melhorar
a imagem da empresa. CONCLUSAO: A mudanca de comportamento pode ser realizada em qualquer
porte de negdcio. Negligenciar os problemas sociais e ambientais pode custar mais caro no futuro.
Portanto, é importante que seja feito o que est4 ao alcance.
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4. ARTIGOS CIENTIFICOS COMPLETOS PREMIADOS

4.1 A PERSISTENCIA NO PERFIL DAS EMPREENDEDORAS BRASILEIRAS

Autor: Paola Marcal de Meneses
e-mail: pal23meneses@gmail.com

Orientadora; Prof. Dr. Patricia Viveiros de Castro Krakauer -

Resumo: A pesquisa em questéo é exploratéria e busca compreender em profundidade os resultados
de pesquisa anterior, especialmente no que concerne a hdo confirmagéo da persisténcia como presente
no perfil comportamental da mulher empreendedora brasileira. Assim, esta pesquisa busca
compreender a auséncia da persisténcia entre mulheres empreendedoras. Foram entrevistadas 18
empreendedoras da mesma amostra do estudo de Krakauer et al. (2018) com a utilizagdo do
diagndstico M.A.R.E. Percebeu-se que as mulheres possuem pouca orienta¢do analitica, o que pode
levar as mesmas a ndo persistirem em seus negoécios. Esta pesquisa contribui com instituicfes de
fomento que possam adequar seus treinamentos de forma a tornar os negécios das mulheres mais
longevos.

Palavras-chave: empreendedorismo feminino, perfil comportamental, persisténcia.

Persistence in the behavioral profile of Brazilian women entrepreneurs

Abstract: The research in question is exploratory and seeks to understand in depth the results of
previous research, especially regarding the non-confirmation of persistence as present in the behavioral
profile of the entrepreneurial Brazilian woman. Thus, this research seeks to understand the absence of
persistence among women entrepreneurs. Eighteen entrepreneurs from the same sample that were
interviewed by Krakauer et al.(2018) with the use of the M.A.R.E. diagnosis. It was perceived that
women have little analytical orientation, which may lead them not to persist in their business. This
research contributes to funding institutions that can tailor their training in order to make the women's
businesses more long-lived.

Keywords: female entrepreneurship, behavioral profile, persistence.

1. INTRODUCAO

O artigo em questédo visa compreender as possiveis causas do resultado da pesquisa quantitativa
realizada por Krakauer et al. (2018), no qual se buscava identificar as caracteristicas relativas ao perfil
empreendedor de mulheres entre uma amostra de 418 empresarias brasileiras. A pesquisa foi realizada
de forma quantitativa através de uma survey ocorrida entre maio e julho de 2017, e sendo o trabalho
publicado em 2018 e, um periédico internacional in press. Um dos resultados que chamaram a atencéo
foi o percentual ndo significante, obtido apds testes estatisticos com a técnica multivariada, da
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caracteristica de persisténcia entre as empresarias submetidas ao questionario, apesar de ser um
constructo presente em outros artigos anteriores como os de Schmidt e Bohnenberger (2009) e Rocha
e Freitas (2014) que investigaram o perfil de empreendedores sem incluir o género como variavel. Além
da persisténcia, a pesquisa de Krakauer et al. (2018) considerou outros quatro construtos relevantes
para o perfil empreendedor que se mostraram estatisticamente significativos, sendo
estes: sociabilidade, identificacdo de oportunidade, planejamento, lideranca. Essas quatro
caracteristicas comportamentais se mostraram presentes nas mulheres empreendedoras respondentes
da pesquisa. Entretanto, o que chamou a atencao dos pesquisadores foi o resultado que apontou o
baixo nivel de persisténcia entre as mulheres entrevistadas, apesar de o ser em outros contextos,
assim, esses autores sugerem que tal variavel seja analisada com maior profundidade, o que justifica
a presente pesquisa. Além disso, o empreendedorismo por género na maioria dos paises, segundo
dados do Global Entrepreneurship Monitor (GEM, 2017), € majoritariamente masculina no quesito
desenvolvimento de novos empreendimentos. Porém, é interessante ressaltar que, o Brasil e 0 México
sdo excecdes. Pois, apresentam taxas mais equilibradas entre empreendedores do género masculinos
e femininos responsaveis por novos negécios. O numero de mulheres empreendedoras vem crescendo
ao longo dos anos tanto no Brasil como no mundo. A pesquisa do GEM (2016) demonstrou que as
mulheres representam 43% dos empresarios brasileiros, e, inclusive, passaram a ser maioria na
proporgao entre ‘Novos Empreendedores’ — sendo 15,1% composto pelo género feminino contra 14,7%
masculino. Porém, apresentam menor propor¢do em ‘Empreendimentos estabelecidos’ sendo
composto 17% do género feminino e 21% do género masculino e em ‘Empreendimentos iniciais’
composto por 20% do género feminino e 22% do género masculino, o que sinaliza um possivel
desinteresse ou maiores dificuldades em manter e continuar um empreendimento. Pesquisas sobre
empreendedorismo feminino no Brasil datam apenas desde o ano de 2000 (GIMENEZ et al., 2017),
enquanto no mundo as mulheres empreendedoras ja passaram a ter destaque na literatura da area
desde a década de 1970 (AHL, 2006), demostrando que em nosso pais € uma tematica que precisa
ser explorada, com estudo mais profundos (GOMES et al., 2014). Fora isso, os estudos de
empreendedorismo sédo por natureza masculinos (AHL, 2006; GUPTA et al., 2009), sendo que a maioria
ndo considera diferencas de género ao estudar comportamento e perfil empreendedor (BRUNI;
GHERARDI; POGGIO, 2004). Esta pesquisa contribui academicamente ao dar continuidade a uma
pesquisa iniciada e publicada por Krakauer et al. (2018) e na pratica podera com isso, possivelmente
contribuir com futuros treinamentos para mulheres empreendedoras, que possam estimular a
persisténcia nas mesmas, caracteristica que tem se mostrado significativa para lidar com as
adversidades que estdo sujeitas no meio do empreendedorismo.

1.1 Problema de pesquisa

A persisténcia é um importante traco comportamental caracteristico para o desenvolvimento do
empreendedorismo, pois o processo de nascimento e crescimento de uma empresa € uma empreitada
de incertezas e é extremamente necessario saber lidar com as adversidades que surgem no caminho
de possuir o seu préprio negécio. No estudo de Rocha e Freitas (2014), por exemplo, 0s entrevistados
consideraram serem mais persistentes do que outras pessoas que ndo possuem negdcio préprio. O
empreendedorismo € feito de altos e baixos, principalmente levando em consideragéo a influéncia direta
que sofre do ambiente externo, tais como: oscilagbes no mercado e no plano econdmico, aumento ou
diminuicdo da oferta e demanda, potencial poder de compra dos consumidores, fatores ambientais,
culturais, legais e politicos sdo alguns exemplos. Markman e Baron (2003) mencionam que a atitude
de ser persistente € importante para o empreendedor, visto que ele convive com situagdes de incerteza.
Muitas vezes, inclusive, sacrificando outros aspectos de sua vida pessoal. No estudo de Schmidt e
Bohnenberger (2009) a persisténcia também se mostra presente, inclusive sendo considerada como
um constructo do perfil do empreendedor na validagao estatistica do questionario utilizado por esses
autores. No estudo de Schmidt e Bohnenberger (2009) a persisténcia também se mostra presente,
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inclusive sendo considerado como um constructo do perfil do empreendedor na validagdo estatistica
do questionario utilizado por esses autores.No diagnéstico M.A.R.E desenvolvido por Coda (2016) o
perfil comportamental apresenta determinadas caracteristicas que podem, segundo o autor, justificar
comportamentos sendo a persisténcia, um deles. O diagnostico M.A.R.E foi desenvolvido em 2000 com
0 intuito de conhecer mais profundamente o perfil comportamental de grupos de pessoas, como
Brasileiros, Contadores, Proprietarios de MPE, entre outros, e sera utilizado na presente pesquisa como
instrumento para a analise comportamental em profundidade de mulheres empreendedoras. Dessa
forma, por ter se mostrado presente em alguns trabalhos que estudaram o comportamento
empreendedor sem considerar o parametro género, e em uma pesquisa que considerou a variavel
mulher, a persisténcia ndo se mostrou presente. Busca-se neste artigo um aprofundamento dessa
contradicdo. Dessa forma, a pesquisa em questdo buscaré responder: Por que a persisténcia ndo se
mostrou presente no perfil da amostra analisada de empreendedoras paulistanas?

1. 2 Objetivos

Apresentada a questao de pesquisa, 0 presente artigo tem como objetivo geral: compreender a
auséncia da persisténcia entre mulheres empreendedoras que participaram da pesquisa de Krakauer
et al. (2018) a partir do diagnostico M.A.R.E. Para se conquistar o objetivo geral, foram delineados
nesta pesquisa 0s seguintes objetivos especificos: (1) Analisar o perfil comportamental das
respondentes, especificamente no que tange a persisténcia. (2) explorar possiveis relacdes entre essa
variavel e fatores sécio demograficos.

2. FUNDAMENTOS TEORICOS

Através de uma revisao bibliografica de pesquisas ja realizadas envolvendo empreendedorismo,
mulheres na cultura e no mercado de trabalho, concomitante com os dados obtidos na pesquisa
anteriormente realizada por Krakauer et al. (2018) busca-se no presente artigo maior compreensao
acerca dos possiveis fatores relacionados a baixa persisténcia entre as empreendedoras entrevistadas.
Assim, nas préximas secdes serdo apresentados aspectos relacionados ao empreendedorismo e a
persisténcia, buscando, com isso, fundamentos para obter maior elucidacdo acerca da baixa
persisténcia e validar ou ndo o baixo percentual, através da aplicagao do diagnostico comportamental
M.A.R.E. Essa pesquisa também leva em consideracdo dados sécio demograficos fornecidos e
compilados pela Rede Mulher Empreendedora, que tragam o perfil da mulher brasileira
empreendedora, quantificando também suas atividades e encargos extras que vao além da sua
atividade no mercado em que a mesma possui o papel de dona de seu préprio negécio, de forma a
atingir o objetivo especifico 2.

2.1 Empreendedorismo

Para Dolabela (1999), o termo empreendedorismo é definido conforme o contexto histérico e
social no qual esta inserido. A palavra possui origem francesa, entrepreneur, e era usada no século XII,
com fim de definir o individuo que incentivava brigas e sofreu diversas alteracfes ao longo dos séculos
conforme as mudancas nos contextos de poder, sociais e politicos. O termo empreendedorismo ganhou
forca na Europa com o desenvolvimento do capitalismo e surgimento de novas maquinas em meados
dos séculos XVII e XVIII, ap6s a queda do sistema feudal, que contribuiu para o novo modelo de
producéo que impulsionou as grandes navegacdes empreendidas por empresas comerciais europeias,
gue segundo Costa e Melo (2000), surgiu das necessidades de paises tais como Portugal, um dos
pioneiros no processo de expansdo maritima, que necessitavam aumentar suas reservas de metais,
conquistar novos mercados, expandir sua producao agricola, espalhar a fé cristd e aumentar sua mao
de obra. Como foi bem resumido pelos autores na frase “Gléria e terras para a nobreza, lucros para a
burguesia e, poder para o rei” (COSTA E MELO, 2000, p. 25). E interessante ressaltar que cada ciéncia
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interpreta o termo empreendedorismo com uma lente diferente, o que torna grande numero de
definicbes sobre o mesmo assunto. Existem duas correntes importantes baseadas no tema: a de viés
econdmico, que alinha o empreendedor ao processo de inovacéo e a linha dos comportamentalistas,
gue ressaltam as caracteristicas tidas como empreendedoras, tais como intuicdo e criatividade. Ambas
correntes podem ser bem sintetizadas respectivamente nas palavras dos pensadores da area como
Drucker (2003), para o qual o empreendedor é o individuo que comeca seu préprio negdcio inovando
e agregando valor ao seu produto ou servigo: “Eles criam algo novo, algo diferente, eles mudam ou
transformam valores” (DRUCKER, 2003, p. 29). Enquanto que para os comportamentalistas, tais como
Dolabela (1999), entendem o empreendedorismo como um “fenémeno cultural, ou seja, é fruto dos
habitos, praticas e valores das pessoas”. A abordagem comportamental teve como percursor
McClelland (1961) que traz varios comportamentos como presentes no perfil do empreendedor, entre
eles, identificar oportunidades, correr riscos calculados e auto realizagdo. Empreender € um processo
totalmente humano que engloba a¢cées movidas por emocdes, sonhos, desejos, valores e coragem
para enfrentar indefinicdes e incertezas que tendem a aparecer nos caminhos ainda ndo desbravados,
rebeldia, necessidade de mudanca, aprendizagem com o0s inevitaveis erros do caminho,
inconformidade diante as mazelas sociais. Fazendo se considerar assim, o ato de empreender, a agédo
de construcdo do futuro. (DOLABELA, 2003, p. 29). O mesmo autor também considera que
empreendedor € um ser autbnomo que coopera e gera valores para a comunidade (DOLABELA, 2003,
p. 43). Para Dornelas (2001), o empreendedorismo exige a criacdo de algo novo, geracdo de valor,
necessita devogdo, comprometimento de tempo, esfor¢o, arcar com a responsabilidade de assumir
riscos calculados e tomar importantes decisbes, ndo se deixando abater com as falhas e erros do
percurso. Kaufmann (1990) ressalta que a capacidade empreendedora esta na habilidade de inovar,
de se expor de forma sébia aos riscos, e se adequar de forma 4gil e eficiente as mudancas. Para Filion
(1999), um empreendedor é um individuo criativo que idealiza, desenvolve e realiza suas visfes,
marcado pela capacidade de planejar e atingir objetivos, sempre atento ao seu meio com fim de buscar
novas oportunidades de negocio.

2.2 Comportamento empreendedor

Para Joseph Schumpeter (1945), o empreendedor é alguém versatil, com habilidades técnicas
para produzir, captar recursos financeiros, capacidade de organizacéo interna e realizar vendas, logo,
gerando valor com a mercadoria produzida ou oferecida por sua empresa. Para Drucker (1970) o
conceito de ser empreendedor aderiu a caracteristica de propensao a lidar com grandes riscos e mais
tarde o fator de competitividade também foi ressaltado por autores da area como Cho & Moon (2013)
como pertencente a esfera do empreendedorismo. Para Hisrich et al (2014) o empreendedor é um
sonhador. Esta sempre se renovando e buscando novos caminhos e formas de se fazer alguma coisa,
tomam iniciativas, ndo lidam muito bem com autoridades, possuem espirito criativo e explorador.

Quadro 1: Sintese das caracteristicas empreendedoras listadas na literatura consultada

. - Perfil Significante

Categoria Descricédo Autores MARE. pesquisa?

Aceita

rT_loderadamente_ Bula (2012):

riscos e desafios, | _..
Controle de avaliando Filion (1999);

. - McClelland Regulador SIM
Riscos alternativas  para o
. : (1965); Pino
reduzi-los e agindo
(1995)
para controlar
resultados.
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. - Gentile & Baltar
glr}zjsa d|V|d|nedmo (2013): Bl_]la:
(2012); Hisrich et
Planejamento subtarefas _com al. (2014);
& prazos  definidos, | \1oojeijand Coordenador NAO
o mobilizando o
Organizacao . (1965); Pino
mecanismos (1995):
sociais, econdmicos
e internos. Schumpeter
(1955)
Desenvolve e
mantem  relages
comerciais,
satisfazendo
Foco no clientes, Filion (1999); . ~
Mercado demonstrando Pino (1995) Articulador NAO
consciéncia do
ambiente em que
atua e realizando
visdes.
Gentile & Baltar
(2013); Cho &
Moon (2013);
Tem postura ligada | Filion (1999);
a competitividade, | McClelland
Busca de buscando novos | (1965); Pino .
Oportunidades | negécios, (1995); Shane & Competidor SIM
oportunidades e | Venkatamaram
solucdes. (2000); Halikias
&
Panayotopoulou
(2003)
Chama para si a | Hisrichetal.
responsabilidade (2014); Halikias
pela tomada de | &
decisdo, Panayotopoulou
Autoconfianga | interessando-se por | (2003); Competidor SIM
ocupacdes MccClelland
empreendedoras. (1965); Pino
Capacidade de | (1995); Shapero,
enfrentar desafios. | (1975)
Assume
responsabilidade
pessoal pelo | Hisrich et al.
Iniciativa desempenho, (2014); Pino Realizador SIM
fazendo  esforcos | (1995)
para realizar
tarefas.
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Reline recursos
financeiros de | McClelland
Foco em forma,a garantllr 0 (1965); Coordenador NAO
Recursos que € necessario | Schumpeter
para colocar as | (1955)
acBes em pratica
Busca maneiras de
fazer o trabalho
melhor, ou com
Preocupacao mais rapidez e | Pino (1995);
com economia, agindo | Shane & .
Qualidade & para satisfazer ou | Venkatamaram Monitor SIM
Eficiéncia exceder os padrBes | (2000)
de exceléncia.
Revisa planos e
atividades.
Foca necessidades
das pessoas, | Schumpeter
. colaborando com as | (1955); Shane &
Lidar com . .
Pessoas equipes. Usa Venkatamaram Facilitador SIM
estratégias  claras | (2000), Pino
para influenciar | (1995)
pessoas.
. .. Bula (2012);
Possul — espIMto | ivion (1999):
criativo e .
N pesquisador, H'S“Ch_ etal
Propensdo a implantando (2014); Mas?Tur Inovador NAO
Inovagdo et al. (2015);
mudancas e
iniciando algo Shane &
OVO. Venkatamaram
(2000)
Mantem seu ponto
de vista, agindo
repetidamente  ou | Blackburn et al.,
mudando de | 2013; Halikias &
Resiliéncia estratégia em casos | Panayotopoulou Regulador SIM
de necessidade. | (2003); Pino,
Busca superar | 1995
obstaculos para
atingir objetivos.
Define metas e
objetivos de longo-
Fixagéo de prazo, o claros, | Filion (1999);
Metas & mensqr_avels € McCIe!Iapd Produtor SIM
Objetivos especm?os, (1965); Pino
perseguindo (1995)
aqueles com
significado pessoal.
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Fonte: Traduzido de Coda et al. (2018)

Os comportamentos mais comumente relacionados ao perfil empreendedor sdo a identificacao
de oportunidades e correr riscos calculados e propensao a inovacdo. Varios séo 0s
comportamentos que formam o perfil do empreendedor. Na literatura é recorrente encontrar diversos
deles, como pode ser percebido no artigo de Coda et al. (2018) que apresenta uma relagéo de alguns
comportamentos listados na literatura pertinente (Quadro 1) e a respectiva descricdo de cada categoria
comportamental. No estudo de Krakauer et al. (2018) foram testados cinco comportamentos que
permeiam e englobam as principais caracteristicas tidas como pertencentes ao comportamento do ser
empreendedor, sendo estas: sociabilidade, identificacdo de oportunidades, planejamento, lideranca e
persisténcia. O comportamento de Sociabilidade esta relacionado a capacidade de lidar com pessoas.
Conseguir mediar conflitos internos, capacidade de influenciar e mobilizar pessoas para alcancar um
determinado objetivo através de estratégias claras. No diagnéstico M.A.R.E os perfis mais relacionados
a sociabilidade sdo da esfera do perfil Mediador que possui o foco em pessoas (CODA, 2016). A
Identificagcdo de Oportunidades esta ligada a competitividade e se caracteriza pela atitude do
empreendedor relacionada a criatividade, percepcdo, aproveitamento de oportunidades, busca por
novos empreendimentos e novas formas de se solucionar problemas. No diagnéstico M.A.R.E
encontramos esse comportamento denominado e pertencente ao perfil Competidor que possui o foco
principal em rentabilidade (CODA 2016). O comportamento planejador ou coordenador, possui foco em
Gerenciamento de Recursos e esta relacionada ao desenvolvimento de estruturas que facilitem a
resolugdo de problemas de forma eficaz e agil. O perfil planejador abrange: gerenciamento de recursos,
boa administracdo do tempo, unido de esforgos e enfrentamento de crises. O planejador busca reunir
recursos financeiros necessarios para colocar suas agfes em pratica (MCCLELLAND, 1965).

A lideranca esta relacionada ao comportamento de motivar, guiar e influenciar pessoas para um
determinado fim. Foca na necessidade e mobilizar agdes do coletivo, na necessidade dos subordinados
e facilitar o trabalho das equipes (SCHUMPETER, 1995) a caracteristica de lideranca no perfil M.A.R.E
se relaciona ao Facilitador. Por ultimo, a persisténcia esta relacionada a capacidade de enfrentar e
superar obstéculos, seguir otimista mesmo diante a problemas e contratempos, autoconfianca,
responsabilidade e aprendizagem com os erros sem se deixar abater pelo fracasso (Krakauer et al.
2018).

Persistir € imprescindivel para se trilhar o caminho do empreendedorismo com éxito. Segundo
Schumpeter (1985) ao inovar, o individuo sai do usual e vai contra as solucdes e ideias ja existentes, o
que faz com que este encontre uma série de dificuldades, impasses e barreiras ao empreender
resultando em um cenario de grandes riscos e incertezas. Tal desafio demanda ao individuo ter um alto
nivel de persisténcia para se manter, pois: “O empreendedor € aquele que detecta uma oportunidade
e cria um negdcio para capitalizar sobre ela, assumindo os riscos necessarios” (DORNELAS, 2001, p.
37). As incertezas de empreender demandam do individuo comprometimento de tempo, esforco,
dedicacdo, resiliéncia e ousadia para tomar decisdes criticas, assumir grandes riscos, nao se deixando
abater diante os obstéculos, erros e dificuldades encontrados pelo caminho. Dornelas (2001) Divide
as habilidades necesséarias para se empreender em trés areas: (1) técnicas; (2) gerenciais e; (3)
caracteristicas pessoais, sendo a Ultima area a de maior interesse e aprofundamento na presente
pesquisa. As caracteristicas pessoais englobam disciplina, posicionamento inovador, assumir riscos,
lideranca e persisténcia. Entretanto, para Pessoa e Gongalves (2004) ndo se pode dizer que o sucesso
de um empreendimento sera consequéncia de determinadas caracteristicas comportamentais, mas
certamente pode-se afirmar que um conjunto de condi¢des presentes no individuo contribuird para o
seu sucesso como empreendedor (PESSOA; GONCALVES, 2004). E entendida e usada como linha
de raciocinio para o estudo no presente artigo, a definicdo construida da caracteristica comportamental
de persisténcia sendo: a capacidade de trabalhar de forma intensiva em projetos de retorno incerto e
desenvolvimento do autoconhecimento com énfase na perseveranca (Markman & Baron, 2003;
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Schmidt & Bohnenberger 2009; Rocha & Freitas, 2014). No estudo de Krakauer et al. (2018) para o
constructo persisténcia foram consideradas cinco perguntas validadas por estatistica confirmatéria no
estudo em questdo. As mesmas podem ser observadas no Quadro 2.

Quadro 2: Caracteristicas da Persisténcia

PE1 | Entendo que ha obstaculos a serem superados.

PE2 | Quando eu caio, me levanto e continuo seguindo.

Persisténcia | PE3 | Quando cometo um erro de planejamento, eu o refago e avanco.

PE4 | Eu vejo as falhas como um aprendizado para que ndo cometa o
mesmo erro.

PES5 | Eu ndo deixo o fracasso me derrubar.

Fonte: Krakauer et al.(2018)

2.3 A mulher empreendedora

As empreendedoras brasileiras, segundo dados recentes do GEM copilados pela rede Itad
Mulher Empreendedora, jA comp&e 8% da populacdo feminina no pais, ou seja, cerca de 5,693 milhdes
de mulheres estéo inserida no mundo dos negdcios, atuando principalmente no setor de servigos: com
55% das empreendedoras se dedicando nesse setor, 33% no comércio e apenas 12% no ramo da
indUstria. Os dados também revelaram que 68% delas trabalham em casa e possuem uma renda
mensal média de 6.536 reais. Em comparagéo ao género masculino, as mulheres iniciam seus negocios
mais jovens que 0os mesmos, compondo um percentual de 40% de mulheres com até 34 anos liderando
negécios. Sdo também mais escolarizadas que os homens, sendo 79% das empreendedoras
possuidoras de ensino superior (GEM, 2017). Dados recentes coletados pela Rede Mulher
Empreendedora (RME, 2016) esbo¢am de uma forma geral o perfil da mulher empreendedora no Brasil,
através da coleta de dados de uma amostra de 1376 respondentes. Segundo a pesquisa realizada pela
Rede, as mulheres iniciam no meio empreendedor em média na faixa dos 39 anos, possuem
experiéncia no meio corporativo, ensino superior, cerca de 61,1% séo casadas, maes de ao menos um
filho, possuem em seu perfil tracos de otimismo, alta capacitacdo e disposi¢cdo para os desafios de
empreender. Os maiores incentivos para se empreender das brasileiras na amostra € a maior
flexibilidade de horarios e a hostilidade do mundo corporativo, principalmente apés a maternidade,
sendo este, fator decisivo para comecar a empreender de 75% das respondentes (RME, 2016). As
mulheres sdo maioria entre empreendimentos iniciais, cerca de 51,5% até o ano de 2016, nessa
categoria a média etaria € de 25 e 34 anos de idade, das quais, 46,4% delas possuem ensino médio
ou cursaram o ensino superior, 54,4% se autodeclaram pardas e 41,7% desse grupo sdo casadas
(GEM, 2016). Entretanto, ocorre uma inversdo quando se compara o género feminino ao masculino no
quesito de negécios ja estabelecidos, caracterizado por empreendimentos com mais de 42 meses de
existéncia (GEM, 2016) e que os homens compdem 57,3% com seus negocios. A pesquisa sugere que
a possivel causa de tal discrepancia esteja relacionada as dificuldades encontradas pelas
empreendedoras para conseguir crédito com instituicdes financeiras, preconceito com o género no
meio empreendedor e dificuldade em delegar e administrar demandas familiares e organizacionais,
segundo relatado pelas empreendedoras entrevistadas (GEM, 2016). Segundo os dados levantados
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na pesquisa quantitativa de Krakauer et al. (2018) que levaram em consideracdo as cinco
caracteristicas listadas na literatura consideradas pertinentes ao perfil empreendedor, independente do
género do género do empreendedor respondente. As caracteristicas sdo: sociabilidade, capacidade de
detectar oportunidade, lideranca, planejamento e persisténcia. As empresarias entrevistadas possuem
em seu perfil empreendedor por ordem de importancia: capacidade de planejamento, deteccdo de
oportunidade, sociabilidade e lideranca. Porém sendo ausente a caracteristica de persisténcia entre as
empreendedoras que se submeteram ao questionario, gerando assim a necessidade de maiores
estudos a fim de encontrar a razdo para tal fato. A pesquisa realizada pela Rede Mulheres
Empreendedoras, mostrou que ¥ ou 24% das empreendedoras casadas nao possui ajuda do cdnjuge
ou da familia. Conforme seus filhos crescem elas passam a fazer mais tarefas sozinhas, e na classe C
e as redes de apoio para as mulheres sdo menores por parte da familia e o meio (como para obtencéo
de créditos ou empréstimos). O que pode indicar uma possivel relagdo com o baixo desempenho em
persisténcia entre as mulheres, por sugerir uma possivel sobrecarga de tarefas e maiores dificuldades
e obstaculos para o crescimento do negdcio.

2.4 Diagnostico M.A.R.E.

A orientacdo motivacional se pauta nas diferentes competéncias comportamentais para se
enfrentar desafios e momentos de dificuldade. Porém, nem sempre as competéncias individuais sado
bem compreendidas e empreendidas no ambiente organizacional. Compreender as diferentes
Orientacdes Motivacionais no ambiente de trabalho resulta em uma resposta assertiva para extrair o
maior potencial e performance de cada individuo no ambiente de negdcios em que o0 mesmo esta
inserido. O diagndstico M.A.R.E desenvolvido pelo professor Doutor Roberto Coda (2016), correlaciona
0s 4 Modelos de Gestdo proposto por Robert Quinn e colaboradores (2010) os quais: Orientacdo
Mediadora ou Sistemas abertos; Orientacdo Receptiva ou Rela¢gdes Humana; Processos internos ou
orientacdo Analitica e Orientacdo Empreendedora que é pautada em metas racionais. A combinagéo
das 4 orientagfes propostas por Quinn et al. (2010) resultaram na criagdo do modelo de validag&o do
professor Coda (2016), que permite a classificacdo profissional em 12 perfis comportamentais (vide
Quadro 1) derivados do modelo inicial. O mapeamento de perfis comportamentais facilita a
mensuracdo de forma eficiente das competéncias profissionais de cada individuo, possibilitando a
identificacdo de seus pontos fortes e fracos, suas motivagdes, capacidades de lidar com grupos e seu
desempenho em situacdes de dificuldade. A classificacdo dos perfis comportamentais do diagnéstico
M.A.R.E foram validadas por andlise discriminante, através de uma amostra brasileira de 3.159
participantes e havendo confirmacdo de 95% dos perfis no caso em questdo (Coda, 2016). Outros
trabalhos também foram publicados usando o diagnéstico para validagdo em outros contextos, valendo
ressaltar os estudos de Coda et al. (2018) que pesquisou empresarios de microempresas e o de
Marques Junior (2018) que investigou o perfil de fundadores de startups, e também, sendo fontes
complementares de embasamento tedrico para a presente pesquisa.

3. METODO

A abordagem qualitativa € uma possibilidade para estudos que tenham natureza exploratoria,
visto tais pesquisas nao terem pretensdo estatistica. Gil (2010) comenta que pesquisas qualitativas
buscam a subjetividade dos acontecimentos, adequada especialmente quando o objeto em estudo é o
comportamento humano. Para Creswell (2014, p.52) usa-se “pesquisas qualitativas quando um
problema ou questdo precisa ser explorado. Por sua vez, essa exploracdo € necesséria devido a
necessidade de estudar um grupo ou populacao, identificar variaveis que nao podem ser medidas
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facilmente ou escutar vozes silenciadas. ” Além disso, para esse autor, “conduzimos pesquisas
qualitativas quando desejamos dar poder aos individuos para compartilharem suas histérias” (p.52), o
que condiz com a proposta desta pesquisa.

3.1 Caracterizacdo geral da pesquisa

Estudos cientificos podem ser de natureza exploratéria, descritiva ou explicativa. Estudos
exploratérios sdo aqueles que buscam ampliar o conhecimento sobre determinada teméatica ou buscar
compreensdao sobre fenbmenos (GIL, 2010) sendo essa a finalidade do presente estudo. O mesmo nao
tem a pretensdo de ser conclusivo, visto buscar compreender porqués, sendo essa uma das
possibilidades tanto para estudos exploratérios quanto qualitativos. Como método utilizou-se o
diagndstico M.A.R.E para identificar as caracteristicas comportamentais das mulheres analisadas no
estudo de Krakauer et al. (2018) de forma a compreender a auséncia de persisténcia identificada
anteriormente.

3.2 Etapas

Esta pesquisa sera realizada em trés fases: Fase 1: nessa fase sera feita a pesquisa bibliografica
em bases de dados ou publicas ou as disponibilizadas pela FATEC, de forma que se possa buscar
artigos que fundamentam teoricamente a pesquisa. Fase 2: sera feita uma analise dos dados obtidos
com o levantamento realizado por Krakauer et al. (2018) de forma a apresentar a ndo presenca do
constructo persisténcia no perfil da mulher empreendedora. Fase 3: nesta fase sera realizada a
pesquisa empirica com as mulheres empreendedoras convidadas a partir da pesquisa de Krakauer et
al. (2018).

3.3 Etica na pesquisa

Por ser uma pesquisa com seres humanos serdo considerados 0s preceitos éticos propostos na
resolucdo 196 do Conselho Nacional de Saude (MINISTERIO DA SAUDE, 1996): autonomia,
beneficéncia, ndo maleficéncia e justica. Dessa forma, foi apresentado para as respondentes o
consentimento livre e esclarecido (Apéndice A) e explicado os termos em questdo. As respondentes
nao serdo identificadas no estudo, tendo sido codificadas, garantindo, dessa forma, a confidencialidade
dos dados. As autorizagfes encontram-se em poder da atual pesquisadora.

4. RESULTADOS

Participaram da pesquisa de campo 18 empreendedoras que haviam participado do estudo de
Krakauer et al. (2018). Essas 18 respondentes possuem o seguinte perfil: mulheres residentes da
cidade de Sao Paulo, com a idade média de 39 anos e todas séo proprietarias de seus negécios. Apos
0 preenchimento do diagnéstico, o mesmo foi analisado pelo autor Coda, a partir dos parametros
estabelecidos por ele para a identificacdo do perfil comportamental dos respondentes do diagnéstico.
Dessa forma, atingindo o objetivo especifico 1, sdo apresentados no Quadro 3 o perfil das participantes
na atual pesquisa.

Quadro 3: Perfil Comportamental das respondentes a partir do diagnéstico M.A.R.E

E1 [22(21]17]|20|22(20(17|21|160|44|41|34|41]|160|44|MEDIO |41 [ALTO 34| BAIXO |41|ALTO MOTIVADOR
E2 |21]21|17[21(18|26]22|14(160|39|47 (3935|160 |39 MEDIO |47 |MUITO ALTO |39 [ MEDIO | 35 | MEDIO COORDENADOR
E3 |22|21|18[19(21|19|17|23|160|43|40(35|42|160 |43 |MEDIO |40|ALTO 35| MEDIO | 42 | ALTO INOVADOR

E4 |20|20|16(24|18|18|23|21|160|38|38(39(45|160 |38 |MEDIO |38 |ALTO 39 [ MEDIO | 45 | MUITO ALTO | COMPETIDOR
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E5 |19(|17]2222]22]|19(20]|19|160|41|36]|42|41]160(41|MEDIO |36 [ MEDIO 42 | ALTO 41 | ALTO COMPETIDOR
E6 |22|20]15(23]22|18(21]|19|160|44|38]|36|42]160|44|MEDIO |38 |ALTO 36 | MEDIO | 42 [ALTO INOVADOR
E7 114124122120 (20|16|17|27]160|34140|39|47|160|34|BAIXO |40|ALTO 39| MEDIO | 47 [ MUITO ALTO [ PRODUTOR
E8 120]22|19(19(25(17(21|17]|160|45]39]|40|36[160|45|ALTO 39 |ALTO 40 [ MEDIO | 36 | MEDIO ARTICULADOR
E9 |19[19|20(22|22|22|15]|21|160|41|41]|35(43]|160(41|MEDIO |41 |ALTO 35| MEDIO | 43 [ALTO PRODUTOR
E10|18|19|25(18|23|17|21]|19|160|41|36]|46|37]|160(41|MEDIO | 36 [ MEDIO 46 | ALTO 37 | MEDIO CONSIDERADOR
E11]21|19|19(21]20]|19(20|21|160]|41|38]|39|42]|160(41|MEDIO |38 |ALTO 39| MEDIO | 42 [ALTO REALIZADOR
E12|21|22|21|16]22|15(21|22|160|43|37]|42(38]160(43|MEDIO |37 [ MEDIO 42 | ALTO 38 |ALTO ARTICULADOR
E13]22|20|15(23]22|18|21|19|160|44|38]|36|42] 16044 |MEDIO |38 [ALTO 36 | MEDIO | 42 [ALTO INOVADOR
E14]21|22]20|17|18|19(19]|24|160]|39|41]|39|41]160(39|MEDIO | 41 [ALTO 39| MEDIO | 41 [ALTO PRODUTOR
E15]118]19|17|26(14|23|22|19]|158|32142|39|45|158|32|BAIXO |42 |ALTO 39| MEDIO | 45 [ MUITO ALTO | PRODUTOR
E16|19|18|25[18]23|19(19]|19|160|42|37]|44|37]| 16042 |MEDIO | 37 [ MEDIO 44 | ALTO 37 | MEDIO CONSIDERADOR
E17]20(23|21|16|24|17|19]|20|160|44|40]|40(36]160 |44 |MEDIO | 40 [ALTO 40 [ MEDIO | 36 | MEDIO ARTICULADOR
E18122]21|22|15(23|15|24|18|160|45]|36|46|33|160[45|ALTO 36 | MEDIO 46 | ALTO 33| MEDIO CONSIDERADOR

Com finalidade de alcangar o objetivo especifico 3, a partir da andlise dos dados obtidos, foi
possivel identificar 8 entre os 12 perfis relacionados ao perfil empreendedor a partir do diagndstico
M.A.R.E entre as empreendedoras respondentes. Os perfis oriundos da Orientacdo Mediadora que
possui foco em integracédo, identificado entre as respondentes séo: Articulador, Motivador e Inovador,
e compde 39% ou 7/18 do total da amostra. Os perfis identificados entre as respondentes oriundos da
Orientacdo Empreendedora, a qual possui foco em resultados, foram os perfis: Competidor, Produtor e
Realizador, compondo 33% ou 6/18 do total da amostra. De Orientacdo Receptiva, que possui foco em
pessoas, foi encontrado entre as respondentes somente o perfil Coordenador, sendo este 22% ou 4/18
da amostra. E por fim da Orientacdo Analitica, focada em estratégia, apenas o perfil Coordenador foi
encontrado entre as respondentes compondo 6% ou 1/18 da amostra total.

Através da obtencao desses dados, é possivel observar entre as 18 respondentes ha uma
preocupagcdo maior em adaptacdo e resultados, em vista da maioria da amostra compor os perfis de
Orientacdo Mediadora e Empreendedora, sendo que as mesmas englobam perfis de foco muito mais
voltados a comportamentos com tendéncias mais orientadas a resolugdo de conflitos, comunicagéo,
adaptacdo, manutencdo de poder e foco em resultados (CODA, 2018) sendo apenas aparente a
orientacdo para continuidade nas respondentes de perfil Regulador e Monitor, juntamente com perfil
uma Unica respondente de perfil Coordenador, pertencente a Orienta¢@o Analitica. Elas foram as Unicas
na amostra com foco mais alinhado com a caracteristica de persisténcia, que para o estudo em questao
foi considerada como a capacidade de trabalhar intensivamente em projetos de retorno incerto sem se
deixar abalar com as incertezas no caminho (MARKMAN; BARON, 2003). No que diz respeito ao
objetivo especifico 2, no que concerne a andlise pertinente aos dados socio demogréficos, percebe-se
que de acordo com a pesquisa da RME, 21% das empreendedoras da amostra possuem mais de em
negécio, 55% nado possuem socios, recebem pouquissimo auxilio para lidar com seus afazeres tanto
no ambiente de negécios, como no ambiente doméstico além de cuidar dos filhos quando os possui e
20% das empreendedoras da classe C cuidam de todo o servico doméstico e dos filhos, logo, suas
redes de apoio sdo bem menores e suas tarefas demasiadas (RME, 2017) Outro dado interessante de
ressaltar € que as empreendedoras entrevistadas na amostra, alegaram que possuem grande
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dificuldade em obter linhas de crédito e 29% das respondentes alegaram que estariam dispostas a
investir mais em suas empresas caso tivessem mais acesso a crédito.

5. Consideracdes finais:

O presente estudo procurou analisar o comportamento de uma amostra de empreendedoras
brasileiras tendo como maior énfase a validacdo da caracteristica de persisténcia em uma parte da
amostra anteriormente pesquisada de mulheres empreendedoras por Krakauer et. al (2018) que em
sua pesquisa publicada em 2018, sinalizou um baixo percentual da caracteristica de persisténcia entre
as 418 empresarias entrevistadas. A conclusao da presente pesquisa é a validacdo do baixo percentual
da caracteristica comportamental de persisténcia no perfil da amostra de empreendedoras que se
submeteram anteriormente ao questionario desenvolvido na pesquisa de Krakauer et. al (2018) e agora
sendo também validada tal baixa no presente artigo, através da submissédo de uma parte da amostra
de mulheres anteriormente pesquisadas por Krakauer et. al (2018) ao diagnoéstico comportamental
M.A.R.E que indicou pouco inclinacdo da maioria da amostra em continuar um negocio e sim maior
preocupacdo com adaptacdo e resultado (CODA, 2018). Porém cabe frisar que os dados obtidos
através da coleta de dados tedricos indicam que as empreendedoras sofrem uma possivel sobrecarga
de tarefas, onde as mesmas precisam tanto cuidar de seus negécios, como também de demandas que
se referem ao lar e filhos, possuem pouco auxilio da familia e possuem dificuldade no ambiente de
negoécio para conseguir linhas de crédito e maior incentivo e suporte para seus negécios. O que indica
uma necessidade de maiores aprofundamentos no tema a fim de se compreender melhor a relacdo
entre o excesso de demandas pessoais e o desempenho da mulher no ambiente de negécios (RME,
2017). O estudo possui limitagcdes em relagdo ao niumero da amostra de empreendedoras submetidas
ao diagnéstico e maiores aprofundamentos sobre ao assunto através de pesquisas qualitativas de
profundidade com as entrevistadas. Também cabe ressaltar que a amostra de empreendedoras que
foram base para essa pesquisa, divergiram em alguns pontos com a amostra de empreendedoras da
pesquisa realizada pela Rede de Mulheres Empreendedoras, no quesito de quantidade de filhos e
matriménio. O que sugere futuros estudos para maior aprofundamento sobre o tema com amostra com
maior e de outras regides brasileiras e com maiores nimeros de respondentes.
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RESUMO: O presente artigo tem como objetivo explicar como as consultorias gastrondmicas podem
auxiliar os estabelecimentos de alimentacdo fora do lar. De forma a contextualizar o estudo, é
apresentando: como surgiram as empresas de consultoria; como funciona uma consultoria empresarial;
quais os numeros do mercado de alimentacgdo fora do lar. Dos resultados obtidos, percebe-se que as
consultorias gastronémicas podem auxiliar de formas variadas 0os empreendimentos de alimentacéo
fora do lar.

Palavras chave: Consultoria, consultoria gastronémica, alimentacdo fora do lar, mercado
gastronémico.

ABSTRACT: The purpose of this article is to explain how gastronomic consultancies can help food
establishments outside the home. In order to contextualize the study, it is presenting: how the consulting
companies started; how a business consultancy works; what are the numbers of the food market outside
the home. From the results obtained, it is clear that gastronomic consultancies can assist in a variety of
ways the food ventures outside the home.

Keywords: Consulting, gastronomic consultancy, food outside the home, gastronomic market.

1 - INTRODUCAO

Durante muitos anos, empresas, governos e varios tipos de organizacdes tém buscado os
conselhos e orientacbes de experts visando um aperfeicoamento de suas atividades.
Consequentemente, nascem as empresas de consultoria e mais recentemente as Consultorias
Gastronémicas.

Como em qualquer area em expanséo, o segmento de alimentagéo fora do lar tem apresentado
um crescimento admirdvel, com nimeros que ndo se intimidam diante de um cenério econémico
incerto. Logo, entender a importancia das consultorias gastronémicas na atualidade se faz necessario,
ja que essas podem contribuir de diversas formas para o setor gastrondmico nacional.

Como questao norteadora para o presente estudo, elaborou-se a seguinte pergunta: “De que
forma as consultorias gastronémicas podem auxiliar os estabelecimentos de alimentagéo fora do lar?”.
Para responder a referida questéo, este artigo tem como objetivo geral explicar como as consultorias
gastrondémicas podem auxiliar esses estabelecimentos. Para tanto, estabeleceram-se como objetivos
especificos: entender como ocorre um processo de consultoria empresarial; apresentar os nimeros do
setor de alimentacao fora do lar no pais e ilustrar a importancia de uma consultoria gastronémica (CG)
no cenario atual.
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Como justificativa de relevancia social dessa pesquisa, destaca-se a atual escassez de
bibliografia, estudos estatisticos, artigos cientificos e documentos especificos relacionados as
consultorias gastrondmicas, assim como a auséncia de informacgfes relevantes que, de certa forma,
possam divulgar, debater ou até mesmo, apresentar as consultorias gastronémicas e suas respectivas
atividades. Até o momento da elaboracédo do presente artigo, foram poucas as informacgdes encontradas
sobre esse tipo de organizacdo, sendo que as poucas obtidas, se propunham a apresentar de forma
extremamente simplista e sem aprofundamento no que se refere aos servicos e estruturas adotadas
por essas instituicbes. Outro fator que justificou a elaboracao deste estudo foi que os autores sao
profissionais da area gastrondmica e possuem niveis relevante de experiéncia, conhecimentos técnicos
e tedricos, acreditando possuirem capacidade de colaborar para o tema, como também divulgar, a
consultoria em gastronomia em dmbitos académicos e mercadoldgicos.

A pesquisa realizada para o levantamento dos dados aqui apresentados é denominada como
pesquisa descritiva/tedrica. De acordo com Veal (2011), a pesquisa descritiva tem por objetivo
descrever ao maximo um objeto de estudo. Para o referido autor, esse tipo de pesquisa é comum na
area do Turismo, gastronomia e outras consideradas relativamente novas, como gestdo e inovacao, ja
que os motivos por utilizar este método sao: pelo carater incipiente desses ramos/atividades, a natureza
mutante dos seus fenbmenos estudados e a frequente separacdo entre pesquisa e acdo que envolve
tais areas. Assim, podendo considerar tais pesquisas como “mapeamentos de territérios”, Veal (2011)
complementa ao alegar que grande parte das pesquisas descritivas que envolvam tais areas podem
ser consideradas exploratérias, pois buscam descobrir, descrever ou mapear padrdes de
comportamento em &reas ou atividades que ndo foram previamente estudadas.

J& a pesquisa tedrica objetiva tracar conclusdes gerais sobre um determinado fenbmeno
estudado. Estudos sobre gestdo, empresas de consultorias e gastronomia sdo, por si mesmos, campos
de estudos que desenvolveram um corpo teorico, consequentemente dando lugar a novas pesquisas
(VEAL, 2011, p. 67). Portanto, de acordo com a alegacédo de Veal, pode-se entender que tais areas por
estarem relacionadas com areas de atuagdo, podem ser entendidas como disciplinas aplicadas (VEAL,
2011, p. 67).

A principal fonte de pesquisa para o presente artigo foram diversas bases de dados
secundarios. Tal método compreendeu pesquisas bibliograficas e documentais, junto a websites,
artigos académicos, reportagens e estudos estatisticos.

Por conta da escassez de estudos relacionado as consultorias gastronémicas, podemos
considerar esse ramo incipiente, por conta da falta de informac¢des, académicas ou mercadolégicas,
referente a este tema, se enquadrando nos parametros citados anteriormente.

2 - O SURGIMENTO DAS EMPRESAS DE CONSULTORIAS

O conceito de consultoria ndo é algo recente na histéria da humanidade. Desde os tempos
antigos, as pessoas buscavam nos guias e conselheiros algum tipo de ajuda ou orientacdo, com o
intuito de obter informacdes que pudessem auxilia-los em momentos de dificuldade. Esses guias
aconselhavam e advertiam sobre diversos assuntos, como caga, agricultura, relacionamentos e
guerras. De acordo com Pereira (1999, p. 40) a origem da palavra consultar ou consultoria vem do latim
consultare e significa dar ou receber conselhos. Cunha (2013, p. 13) cita outro olhar sobre o termo ao
afirmar que a consultoria € como um servigo de “aconselhamento”, realizado por meio de transmissao
de um conjunto de informag8es que visem o desenvolvimento da organizag&o e Block (2001, p. 22)
complementa, ao afirmar que a consultoria, em sua melhor forma, € um ato de amor, pois demonstra o
desejo de ser genuinamente Util aos outros. Usar nossos conhecimentos, sentimentos e sofrimentos
numa jornada com o intuito de diminuir a carga dos outros.

A partir do século XIX a sociedade foi marcada pelo avanco dos processos de trabalho,
resultante do aumento de tamanho e da complexidade das empresas. A partir dai, a sociedade
presencia o avanco do conglomerado de organiza¢des e com esse, surgem situacdes de desajustes e
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problemas de ordem organizacional, produtiva e de controle (CUNHA, 2013, p. 14). Diante desse
cenario, surgem as primeiras teorias administrativas que evoluiram diante deste panorama, no qual
experimentos e pesquisas comecaram a surgir e estabelecer pardmetros e embasamento, que
serviriam de referéncia para praticas e procedimentos objetivando a melhoria dos resultados.

Apesar disso, ndo ocorreu uma analise criteriosa dos processos, das possibilidades de
avaliacdo, do aperfeicoamento destes e das ferramentas de controle para que as necessidades
gerenciais fossem atendidas, assim, abre-se espaco para o surgimento de profissionais e de empresas
especializadas que passaram a fornecer tais servicos. Destacava-se nesse momento a atuacédo de
agentes externos, considerados os “consultores” da época, que possuiam conhecimentos especificos
em engenharia, contabilidade e direito. Nesse momento comegcam a surgir 0 que viriam a ser as
primeiras consultorias, pois de acordo com Souza (2016, p. 4) € apenas no final do século XIX e no
inicio do século XX que a consultoria evolui para a atividade profissional bem definida e caracterizada
como a conhecemos hoje. De tal modo, comecam a surgir as primeiras empresas e fusdes que se
consolidariam como polos dominantes do espaco da consultoria mundial.

Dentre 0s paises que se destacam como locais de origem das consultorias estdo Estados
Unidos, Inglaterra e Franga. Conforme pesquisa de Coget sobre o surgimento das primeiras empresas
de consultoria, Donadone (2009) elenca de forma cronolégica os surgimentos dessas instituicdes entre
0s anos de 1886 a 1926, assim, surgem as seguintes empresas nos Estados Unidos: Arthur D. Little,
Ernst & Ernst e Arthur Young & Company, Arthur Andersen, Booz Hallen & Hamilton e McKinsey
(DONADONE apud MONDADORE, 2009, p. 133). Na Inglaterra, tem-se, em 1849 a fundacao da Price
e em 1854, a fundagdo da Coopers. Na Franca, a primeira empresa instituida no pais foi a Gemini
Consulting, fundada no final do século XIX (DONADONE apud MONDADORE, 2009, p. 134).

Um fator que merece destaque para a ascensdo das consultorias foi 0 momento pés-crise de
1929 que ocorreu nos Estados Unidos, e que por conta da mesma, fez com que o governo estado-
unidense aprimorasse a legislacdo vigente como resposta as questdes relacionadas a quebra da bolsa.
Isso aumentou consideravelmente a procura pelos servigos das empresas de consultorias, ja que nas
duas décadas seguintes, apesar da crise e depressdo econdmica ocasionadas pela quebra da bolsa,
ocorreu um aumento consideravel de empresas de consultoria por conta das dificuldades que o
mercado sentia naquele momento (CUNHA, 2013, p. 15). Portanto, as empresas de consultoria ndo
pararam de crescer, ja que o numero de instituicdes, entre as décadas de 1930 e 1940, cresceu a uma
taxa 15% ao ano, passando de 100 empresas, em 1930, para 400, em 1940, (DONADONE apud
MONDADORE, 2009, p. 137).

Isso se deve também, por conta da Segunda Guerra Mundial, pois conforme presenciado, o
governo estado-unidense contratou muitos consultores com a intengdo de reestruturar as formas de
gerenciamento e racionalizagéo das &reas civis e militares da época (CUNHA, 2013, p. 15).

Cabe ressaltar que esse grande evento € um acontecimento importante na constituicdo do
mercado de consultorias, pois de acordo com Cunha (2013, p. 15) a presenca e atuagéo desse tipo de
empresa, aumentou de maneira significativa por conta dos esfor¢cos dos EUA em reconstruir a Europa
no periodo pds-guerra, dessa forma, o mercado de consultorias se tornou de fato promissor quando as
grandes empresas norte-americanas comecaram a abrir escritorios de representagdo em paises
europeus. Como exemplo de atuacdo das consultorias nesse periodo, Donadone (apud Mondadore,
2009, p. 137) cita os estudos realizados pela Booz Alan & Hamilton na reorganizacéo do exército e da
marinha.

Prosseguindo sua ascensdo, o mercado de consultorias ganha mais forca a partir da década
de 1960, quando ocorre uma penetracdo crescente de multinacionais americanas no mercado,
principalmente com a inauguracao de filiais das organizacdes Arthur D. Little, Booz-Allen e McKinsey
na Europa.

No Brasil os primeiros contatos com empresas de consultoria ocorrem no final dos anos 1950,
com a chegada da Arthur Andersen em 1957 (DONADONE apud MONDADORE, 2009, p. 137). Isso
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ocorreu devido ao crescimento da atividade industrial e que continuou a crescer, tanto com o suporte
de consultorias estrangeiras quanto nacionais. Uma série de privatizagdes que viriam a ocorrer nas
décadas seguintes junto com as aquisi¢cdes e fusbes de muitas empresas é que fortaleceriam esse
mercado. Como exemplo, € plausivel citar a empresa Telesp (empresa estatal), que na década de
1990, foi privatizada, exigindo uma reformulac&o da sua estrutura organizacional. Isso fez com que a
atividade de consultoria ganhasse destaque, tornando-a mais conhecida e divulgada no pais (SOUZA,
2016, p. 43).

De acordo com a Kennedy Consulting Research & Advisory o mercado de consultoria brasileiro
€ 0 mais denso da América Latina, apresentando a maior taxa de crescimento absoluto para o periodo
compreendido entre 2009 e 2013, com $ 0,72 bilhdes dos $ 1,67 bilhdes da receita total em consultoria
contabilizada em toda a América Latina. (KENNEDY CONSULTING RESEARCH & ADVISORY apud
SOUZA, 20186, p. 43).

Por conta do significativo crescimento regional e global das multinacionais latino-americanas,
0 Brasil recebe uma penetracdo econdmica importante, fazendo com que a inovacéo de produtos e
servicos tenha uma ascenséo consideravel para a sociedade, que naquele momento possuia uma
classe média em expanséo.

3 - ACONSULTORIA EMPRESARIAL

Com a proliferacéo de empresas de consultoria, diversos tipos de servicos passaram a ser
ofertados, porém, para o presente item, buscou-se o foco no servico de consultoria empresarial,
deixando de lado outros servicos especializados, como consultorias de marketing, consultoria de
negacios de risco, consultorias financeiras ou de moda, dentre outras. Cabe ressaltar, que o respectivo
item ndo tem como objetivo esgotar todo o conteldo no que diz respeito as consultorias empresariais,
mas sim, elucidar as informag¢8es consideradas inerentes a respeito da atividade.

A consultoria empresarial tem como objetivo maior, auxiliar uma empresa, independente do seu
ramo de atividade. Como definicdo de consultaria empresarial, apresenta-se a afirmacdo de Oliveira
(1999) que a define como um processo interativo de um agente de mudangas externo a empresa, 0
qual assume responsabilidades, nas tomadas de decisdes, ndo tendo, o controle de nenhuma das
situacdes em que participou.

Souza (2016 p. 4) complementa ao afirmar que a consultoria, no ambito empresarial, € um
servico de suporte a administradores ou proprietarios de empresas, visando auxiliar no processo de
tomada de decisbes que apresentem grande influéncia sobre os resultados da organizacéo.

Independente do foco dado ao processo de consultoria, 0 mesmo apresentara alguns
elementos essenciais, como o consultor (agente de mudancas externo), a empresa-cliente (ou empresa
contratante) e 0os motivos ou sintomas, que percebidos em dado momento, irdo sinalizar alguma
deficiéncia na organizagéo, fazendo com que os devidos responsaveis possam acionar 0 servi¢co de
consultoria ou em cenario contrario, ao perceberem que a empresa esta em pleno desenvolvimento,
buscam esse tipo de servico objetivando um crescimento ainda mais estruturado e organizado.

Faz-se importante entender que existem algumas classificacées no que diz respeito aos tipos
de consultorias empresariais e 0s servi¢os prestados por essas. De modo geral, € possivel classificar
as empresas de consultorias de duas formas: consultoria especializada ou consultoria geral. Contudo,
essas classificacfes podem apresentar outras subclassificacdes, que serdo discutidas mais adiante.
As consultorias especializadas detém conhecimentos em uma area especifica, como marketing,
financas, comércio exterior, sistemas de informacdo, etc. Conforme afirmacdo de Cunha (2013) as
consultorias especializadas representam todas as empresas, instituicbes e/ou consultores
independentes que oferecem conhecimentos e experiéncias especificos em determinadas areas. Ja as
consultorias gerais ofertam servigos que podem contemplar todas as areas de uma mesma empresa.

Quanto aos tipos de servigos prestados por uma empresa de consultoria, esses podem ser
classificados como consultoria de pacote ou estruturada e consultoria artesanal ou particularizada.
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Oliveira (1999) classificou esses servigos, sendo que a consultoria de pacote € prestada as empresas-
clientes por meio da transferéncia de fortes estruturas de metodologias e de técnicas administrativas,
sem a preocupacédo da adequacao a realidade atual ou esperada para a empresa-cliente. Com relagao
a consultoria artesanal, o mesmo autor a definiu como aquela que procura atender as necessidades da
empresa-cliente por meio de um projeto através de metodologias e técnicas administrativas
especificamente estruturadas para a referida empresa-cliente, tendo, entretanto, sustentacdo de outras
abordagens e modelos aplicados em outras empresas (OLIVEIRA, 1999, p. 55). Assim, as consultorias
de pacote/estruturada abrangem diversos servicos que serdo implantados na empresa-cliente e que
abordam diversas areas, portanto, podendo iniciar os servicos de um marco zero. Ja a consultoria
artesanal/particularizada é aplicada a um determinado setor ou atividade da empresa, ndo se atentando
a outros setores ou atividades.

Quando se trata do mercado de consultorias, fica claro, que esse é um mercado extremamente
abrangente, tornando dificil imaginar alguma organizagc&o que ndo possa ser beneficiada com esse tipo
de servico, j& que esse segmento oferece um servigo flexivel que vai de acordo com a necessidade do
contratante.

Conforme mencionado anteriormente, existem subclassificagbes das consultorias
especializadas e gerais, sendo elas consultores associados e consultores cooperativos. Segundo
Cunha consultores associados séo contratados por projeto, ndo possuindo vinculo permanente com a
empresa de consultoria e fazem parte de um grupo de profissionais denominados associados, que
estdo a disposicao da organiza¢do. Uma outra possibilidade que esses profissionais podem usufruir &
a atuacdo na prestacdo de servicos as empresas de consultoria especializadas. Nesse caso, 0s
associados séo especialistas em determinadas areas, mas ndo possuem vinculo com a empresa,
sendo requisitados por esta, apenas quando hd uma demanda superior & sua capacidade de oferta
(CUNHA, 2013, p. 38).

Ainda citando o referido autor, no que tange aos consultores cooperativos, 0 mesmo alega que
os modelos de cooperativas podem ser considerados um estadgio mais avangado dos modelos de
associados, pois existe uma interacdo maior entre os profissionais, uma vez que eles atuam como
sécios cooperados (CUNHA, 2013, p 39). A principal caracteristica desse segmento é a reunido de
especialistas de todas as areas, que perceberam na cooperativa uma forma de competir no mercado
de trabalho. (CUNHA, 2013, p 40).

Entende-se que de forma simples, uma empresa de consultoria atua em inlmeras areas, seja
no mercado financeiro, no marketing, na gestéo, na area gastronémica. Porém, existe um processo
composto de diversas fases que envolvem a empresa de consultoria e a empresa-cliente. De acordo
com Souza (2016) existem seis fases, que foram simplificadas no quadro a seguir:

Fases de uma consultoria empresarial

Fase 1 Oferta dos servigos de consultoria ao cliente em potencial

Fase 2 Contratacao dos servi¢os pela empresa-cliente

Fase 3 Determinacéo e alinhamento dos objetivos da consultoria com os objetivos da empresa-
cliente

Fase 4 Coleta de dados e analise da situacdo da empresa (diagnéstico)

Fase 5 Apresentacao dos dados obtidos no diagnostico e do plano de acao

Fase 6 Aplicacédo dos objetivos propostos no plano de acao

Quadro 1. Fases de uma consultoria empresarial. Fonte: Elaboracao propria.

A primeira fase entende-se como a oferta dos servicos de uma empresa de consultoria, ou seja,
quando a mesma oferece seus servicos a determinados clientes potenciais.
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A segunda fase é entendida como a efetivacdo da contratagdo, quando a empresa contratada
redige um contrato de responsabilidades entre as partes de acordo com a proposta de servigcos
oferecidas anteriormente.

Como terceira fase, a determinacdo e o alinhamento dos objetivos da consultoria com o0s
objetivos da empresa contratante devem ocorrer para que haja clareza sobre o que se pretende realizar.

A quarta fase é composta pelo levantamento de dados e a andlise da situacdo da empresa-
cliente, conhecido também como diagnéstico, conforme afirma Souza (2016) na quarta fase dos
servicos de uma consultoria estédo a coleta de dados e a andlise da situacdo empresarial (diagnéstico).
Essa fase deve ser minuciosa, para que ndo passe despercebida qualquer situacao que possa interferir
nos resultados.

A apresentacdo dos resultados e a proposicdo de melhorias fazem parte da quinta fase de um
processo de consultoria. Aqui sdo apresentados os resultados, positivos e negativos, levantados no
diagndstico, bem como as andlises e sugestdes para a resolu¢do dos problemas encontrados. Esse
documento pode ser considerado o plano de acdo, que de acordo com Cunha (2013) € um documento
que reune as ac¢bes a serem colocadas em prética focando a resolucdo da situagdo em questao.

A sexta e Ultima fase € composta pela implementagdo das melhorias sugeridas ou execugéo
do plano de ac&o. A empresa de consultoria acompanha as atividades realizadas, para que os objetivos
propostos sejam alcancgados.

4 - O MERCADO DE ALIMENTACAO FORA DO LAR

O mercado gastrondmico, de food service ou de alimentagdo fora do lar (AFL) tem evoluido
muito rapidamente nos Ultimos anos, apresentando ndmeros interessantes para o setor. Atualmente,
ndo é necessario desprender um alto valor para saborear uma refei¢do diferenciada e de qualidade. O
que mudou também, foi a forma como as pessoas se alimentam nos dias de hoje, sinal de que a
exigéncia do consumidor vem aumentando. S&o inumeras as possibilidades para realizar uma refei¢éo.
Pode-se escolher o almoco por um aplicativo, utilizar o servico de entrega (delivery) do restaurante
local, almogar na mesa do escritério ou até mesmo ir a um parque de food trucks3. Sem contar as
inUmeras opgdes de comidas saudaveis ofertadas em diversos restaurantes com uma proposta fitness.
E importante mencionar que essa preocupacdo com a satde acabou refletindo no mercado de AFL, ja
que essa repercute em novas propostas de restaurantes com um interesse maior em comidas mais
saudaveis e menos caldricas. Ou seja, a boa gastronomia parece estar ao alcance de todos e isso
acaba por impactar o mercado de AFL. De acordo com Fonseca (2014), existem outros fatores que
ajudaram a contribuir com o mercado de AFL, como o aumento de intercambio de profissionais, o
aumento na oferta de cursos, de publicacdes e espacos na midia que abordam ao tema gastronomia.

Somam-se esses fatores as mudancas econémicas e sociais que o pais tem vivenciado, como
aumento do poder aquisitivo da populacdo, a mudanca do comportamento alimentar das familias,
dedicando cada vez mais recursos para a compra de alimentos fora do lar, entre outros (FONSECA,
2014, p. 19). A combinagdo desses eventos fez com que um grande namero de novos negoécios
surgisse e, consequentemente, novos conceitos foram criados ou adaptados para atender a demanda
neste novo cendario.

O mercado de AFL compreende: bares, hotéis, restaurantes, padarias, refeicbes coletivas,
catering aéreo, cafeterias, sorveterias, docerias, entre outros empreendimentos gastrondmicos. Para
melhor compreensao, abaixo temos uma ilustracdo que representa esse mercado.

3 Food Truck: cozinha mével, de dimensdes pequenas, sobre rodas que transporta e vende alimentos, de forma
itinerante. SEBRAE. Food Truck: uma nova tendéncia. Rio de Janeiro, RJ, 2017.
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Imagem 1: Mercado de Alimentacgéo fora do lar. Fonte: ABIA.

Um dos fatores que acarreta um impacto positivo nesse mercado é a falta de tempo dos
consumidores. De acordo Dino (2017) esse fator faz com que 34% dos brasileiros gastem com AFL,
quando em 1995 essa porcentagem era de 19% (BRASIL apud ABIA, 2014). Apenas para nivel de
comparacéo, nos EUA, 49% da populagéo gasta com refei¢céo fora do lar (DINO, 2017).

Os dados que apresentam uma evolugdo nos numeros do setor sdo recentes. De acordo com
Brasil (apud ABIA, 2014), os numeros em 2014 apontavam um crescimento de 14,7% ao ano, ja que
os dados apresentados na pesquisa mostravam que em 2013 foi registrado acréscimo de R$ 16 bilhGes
(R$ 116,5 bilhdes em 2013) comparados aos R$ 100,5 bilhdes faturados em 2012. Na época, esse
crescimento fez com que o mercado de AFL apresentasse uma grande expectativa por parte de
grandes redes internacionais, como Wendy’s, Red Lobster, Quiznos, Carl’s Jr. e Johnny Rockets
(BRASIL, 2014). Outro dado importante € a geracéo de oportunidades de trabalho proporcionada pelo
setor de AFL, que em 2014, gerou mais de seis milhdes de vagas (BRASIL, 2014). O
empreendedorismo é também responsavel por esse crescimento, ja que o setor de AFL se tornou
grande atrativo para diversos tipos de investidores. Segundo o Sebrae (Mercado, 2016), trés em cada
dez brasileiros que s&o desligados de suas fun¢gfes com registro em carteira, ndo voltam ao mercado
de trabalho formal e investem os valores adquiridos com indeniza¢des e outros beneficios no seu
proprio negocio. De acordo com a analista da unidade de atendimento do Sebrae em Belo Horizonte
Viviane Soares: “A formalizagdo como Micro Empreendedor Individual (MEI) nessa atividade [AFL] é a
gue mais cresce. Muitas pessoas abrem um bar ou lanchonete apenas com um funcionario”. Algo que
atua como chamariz para novos empreendedores para o setor de AFL sdo os eventos e feiras voltados
para esse setor, que apresentam o que ha de novo em tendéncias, equipamentos, produtos, softwares,
etc. voltados para a atividade de AFL.

Outros dados publicados pela Associacao Brasileira das Industrias da Alimentagéo (ABIA), no
ano de 2016 o mercado de AFL chegou a arrecadar R$ 378, 5 bilhdes (ABIA, 2017).

A ABIA elenca diversos motivos que contribuem para essa expanséo, sendo a mudanca do
estilo de vida das pessoas; maior nimero de mulheres trabalhando fora do lar; maior demanda por
produtos/servicos de alimentacdo oferecidos pelos operadores de AFL; novos formatos de negécios
nos canais de AFL; parcerias de longo prazo (ABIA, 2017).

4 OLIVEIRA, Janaina. Sem planejamento, de cada 10 restaurantes 5 fecham as portas em dois anos. Hoje em dia.
Rio de Janeiro, marco de 2016. Disponivel em:
<http://cms.hojeemdia.com.br/preview/www/2.602/2.608/1.371256>. Acesso em: 23 ago. 2017.
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A Associacdo Brasileira de Franchising (ABF) também contribui com a apresentacdo de
resultados do setor de AFL. De acordo com a Pesquisa de Desempenho do segundo trimestre de 20175
sobre o mercado de franquias, focando o segmento de alimentacdo que engloba bares, distribuicéo e
producdo de alimentos, docerias, sorveterias, emporios, mercados, lojas de conveniéncia, padarias,
restaurantes de servico completo e restaurantes de servigo rapido, teve um crescimento de 5,4%
comparado ao mesmo periodo de 2016, chegando a um faturamento de R$ 9,988 bilhfes, ante R$
9,477 bilhdes do ano anterior.

Um exemplo de sucesso no mercado de franchising é o da marca Subway®. Conforme
reportagem no site da revista Forbes publicada em junho de 2015, a marca, naquele momento, possuia
no Brasil o seu quarto maior mercado mundial em nimero de lojas, ficando atras apenas dos EUA,
Canadé e Inglaterra e segundo em rentabilidade, ficando atrds apenas dos EUA (TERZIAN, 2015).

As transformagBes no comportamento do consumidor acabam por favorecer o crescimento do
mercado da AFL e exigem inovagfes por parte das empresas desse segmento. Praticidade, oferta de
alimentos saudaveis e atencdo a qualidade sdo alguns dos aspectos que devem fazer parte da oferta
do setor para responder a demanda dos clientes, que estdo mais capitalizados, com menos tempo e
com maior acesso a informacgéo. Por isso, os estabelecimentos que estiverem dentro do padréo do
consumidor e conseguirem entrar no gosto popular através de uma comida com qualidade, saudavel e
com preco justo, conseguirdo atender as necessidades de cada vez mais clientes.

5- AS CONSULTORIAS GASTRONOMICAS

Conforme dito anteriormente, as empresas de consultorias surgem devido as diversas
necessidades que o mercado apresenta. No Brasil, quando tratamos do mercado de AFL as
necessidades podem ser as mais diversas possiveis, indo desde a elaboracdo de um novo cardapio
até mesmo a criacdo de um novo estabelecimento. O fato é que uma CG pode auxiliar as empresas-
clientes das mais variadas formas. O objetivo de uma CG segundo Vale (2015) é de criar métodos de
controle de qualidade ou aperfeicoar aquele ja existente, para a realizacdo de processos internos.

Cada estabelecimento possui controle de qualidade interno para que as atividades rotineiras
sejam executadas de forma a evitar falhas durante os processos, mas nem sempre esse tipo de controle
se apresenta de forma eficiente, necessitando de orienta¢cdes adequadas para correcdo (VALE, 2015,
p. 21).

De acordo com a pesquisa realizada para o presente artigo, entende-se que as CGs podem
ser classificadas como uma consultoria especializada, j& que prestam servigos para uma determinada
area, no caso, a area gastronémica. Com relacéo ao tipo de servi¢o, as CGs podem ser classificadas
tanto como consultorias estruturadas como particularizadas, pois seguem modelos estruturados
aplicaveis em qualquer tipo de empresa, como também, desenvolvem projetos baseados nas
particularidades das empresas-clientes. Deste modo, considera-se que as CGs prestam um servico de
consultoria empresarial.

Existem dois cenarios diferentes em que uma CG pode executar o seu trabalho e isso vai de
acordo com as necessidades da empresa-cliente. Ambos serdo abordados nesse item em momentos
distintos.

O primeiro cenério é aquele em que a empresa-cliente j4 existe e ja estda em operacdo e que
por algum determinado motivo, resolveu buscar os servicos de uma CG. O segundo cenario é aquele
em que a empresa-cliente ainda ndo existe, nesse caso, ela é representada pelo(s) proprietario(s) ou
sécios, ou seja, busca-se criar uma empresa do zero. Contudo, esse proprietario/sécio pode ou nao
possuir conhecimentos e informacfes sobre o seu futuro empreendimento, como publico alvo, o

5 ASSOCIACAO BRASILEIRA DE FRANCHISING (ABF). Pesquisa de desempenho — 2° trimestre, jul. 2017.
Disponivel em: <https://www.abf.com.br/wp-content/uploads/2015/09/2017-Desempenho-do-Franchising-2-
Trimestre.pdf>. Acesso em: 29 ago. 2017.
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cardapio, a tipologia do estabelecimento, a localizacao, informacdes essas, que podem ser coletadas
e organizadas num plano de negécios, e isso podera determinar o tamanho do projeto de consultoria
proposto para esse cenario. Nao é papel da CG elaborar um documento como esse, a ndo ser que, a
CG seja efetivamente contratada para realizar esse tipo de projeto. Entende-se que as possiveis
empresas-clientes para uma CG séo todas aquelas que estdo englobadas no mercado de AFL citado
anteriormente.

Partindo do primeiro cenario, as razdes pela qual uma empresa-cliente pode vir a contatar uma
CG podem ser por um sintoma positivo ou negativo. Se for positivo, pode-se entender que a empresa-
cliente esta buscando um aperfeicoamento de processos administrativos ou operacionais, relacionados
a equipe, a gestdo ou expansao da empresa. Porém, se o sintoma for negativo, ela podera apresentar
questdes relacionadas ao financeiro da empresa; questdes relacionadas ao operacional; questdes de
regularizacéo, ou seja, os motivos v8o de acordo com a realidade e necessidade de cada empresa-
cliente e podem envolver qualquer tipo de questdo ou sintoma, sejam eles administrativos,
operacionais, legais e/ou estruturais.

A partir do momento em que ocorre o primeiro contato entre a empresa-cliente e a CG, é
importante que acontec¢a a reunido inicial. Nela, a CG devera obter todas as informacgdes possiveis para
entender qual a situacao atual da empresa-cliente, para que assim, possa ser tracado um diagndstico
prévio. Num segundo momento, a CG devera apresentar a proposta de diagnoéstico, suas condi¢des de
trabalho e os custos dos seus servigos, que podemos classificar como a proposta comercial. Nas
palavras de Alves (2013) a proposta comercial € um documento que apresenta um resumo da
demanda, as etapas do projeto, a metodologia utilizada, o cronograma estimado e as condi¢cfes de
execucao do trabalho de consultoria, como recursos humanos e financeiros.

Caso a proposta seja aprovada pela empresa-cliente, as partes deverdo alinhar os objetivos
impostos e a partir dai realizar o diagnéstico no local, onde efetivamente iréo iniciar as atividades da
CG. E importante notar que até aqui, as trés primeiras fases de uma consultoria empresarial ja foram
abordadas, conforme apresentado anteriormente no quadro um.

A quarta fase € o momento de realiza¢do do diagndstico. Nela, a CG deve coletar e analisar
todas as informagBes possiveis sobre a empresa-cliente. Munidos de check-lists, os consultores
gastrondmicos deverdo averiguar todos os setores, todos 0s processos, realizar entrevistas com 0s
funcionarios, verificar equipamentos, utensilios e infraestrutura, ou seja, nenhuma informacao deve
passar despercebida, pois é nessa é a fase em que o profissional [consultor] relne um grande niamero
de informag0es, filtrando-as e organizando-as por meio de uma intensa interagdo com os setores e
facilitadores designados. (CUNHA, 2013, p. 88).

ApOs a realizagdo do diagnostico, a CG deverd elaborar um documento que constara
detalhadamente todas as informac¢@es obtidas na realizagdo do mesmo que deverd ser apresentado a
empresa-cliente. Um ponto importante sobre o diagndstico, € que por mais que ele faca parte do projeto
de consultoria como um todo, 0 mesmo pode ou ndo, ser contratado a parte, pois a empresa-cliente
deve primeiramente contratar o produto/servico diagndstico, e se caso a mesma optar por dar
continuidade ao projeto de consultoria, um novo contrato devera ser assinado. Esse ponto merece
destaque, ja que a empresa contratante pode optar por ndo dar continuidade ao projeto apés a
elaboracao do diagnéstico por qualquer motivo que seja.

O plano de acado integra a quinta fase do projeto de consultoria. Apés a elaboracdo do
documento de diagndstico, da organizacéo das informacdes e de sua analise, a CG devera desenvolver
o plano de acado. Nele, basicamente, deverdo constar:

e As atividades a serem realizadas;

e Como serdo realizadas;

e Por quem,;

e Cronograma (quando serdo realizadas).
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Outras informagB8es como materiais, equipamentos, utensilios, atividades extras podem constar
no plano de acgéo. Ele sera a diretriz para o projeto de CG. Caso seja necessaria a realizagao de alguma
atividade que ndo conste no plano, tanto cliente quanto a CG deveréo alinhar essa questao, para que
ndo sejam realizadas atividades que estejam fora do escopo do projeto.

De acordo com o quadro um, a ultima fase de um projeto de consultoria seria a execugédo das
atividades propostas no plano de acdo. Aqui, busca-se aplicar tudo que foi proposto. A forma como
essa fase se desenvolve vai de acordo com o perfil de cada CG. Portanto, é verificado se os resultados
estéo de acordo com a diretriz do projeto. Apos a execucdo de cada atividade, o acompanhamento das
mesmas deve ser realizado, com o intuito de encontrar qualquer ndo conformidade que seja. Se caso
for encontrado entraves em algum processo, a CG deve averiguar o que de fato acontece e corrigir 0s
mesmos. Verificado e corrigido, se for o caso, os resultados deverdo ser mensurados e apresentados
a empresa-cliente. Em seguida, encerra-se o projeto junto a empresa-cliente.

Sugere-se ainda uma sétima fase no processo de CG. Nesse caso, a manuten¢éo dos servicos
prestados. Para que esses sejam de fato proveitosos e eficientes para a empresa-cliente, é interessante
que um acompanhamento pos-projeto seja realizado, pois assim, as acdes poderdo ter um melhor
resultado. Ressalta-se que esse servico de manutencgdo podera constar no escopo do projeto inicial ou
nao, indo de acordo com a preferéncia de cada empresa-cliente.

Com relagéo ao segundo cenario, mencionou-se gque 0 mesmo ocorre quando ndo existe uma
empresa-cliente, mas sim, um ou mais proprietarios/sécios que possuam uma ideia, com o objetivo de
inaugurar um estabelecimento gastrondmico. Os mesmos podem ou ndo ter nogdo de conceitos
basicos que devem ser definidos na concepcao inicial de um empreendimento gastronémico, assim,
torna-se necesséria a contratacdo de uma CG. A importancia de uma CG na estruturacdo de um
estabelecimento de AFL estd no fato de que a mesma, ajuda a conduzir de forma estratégica os
trabalhos a serem realizados com um conhecimento que, em muitos casos, 0s proprietarios ndo
possuem. As atividades exercidas por uma CG nesse segundo cenério sdo diferentes do primeiro,
porém existem particularidades inerentes a esse cenario com relagdo ao anterior, no caso a reuniao
inicial, o diagnéstico, as tratativas, entre outros.

Partindo do pressuposto de que um determinado cliente ndo possui no¢cdo do que pretende
construir, que o0 mesmo ja contratou os servi¢cos de uma CG e que uma reunido inicial ja foi realizada
com o intuito de entender qual o real objetivo do cliente, deve-se primeiramente criar um conceito.
Depois, outros pontos deverdo ser levados em consideracdo ao se pensar na concepc¢do de um
estabelecimento voltado para a alimentacdo fora do lar que sdo elencados por Fonseca (2014) ao
afirmar que todo restaurante tem um conceito; do mais simples ao mais sofisticado, pressupdem-se um
publico-alvo, um ambiente, um tipo de comida, um tipo de servico, diversos aspectos enfim, que
comp&em o produto restaurante.

Assim, ao ser escolhido o conceito do empreendimento, deve-se escolher qual tipo de
estabelecimento sera criado. Conforme classifica Fonseca (2014) os estabelecimentos de AFL podem
ser listados como restaurante tradicional, internacional, gastrondmico, de coletividade e especialidades.

A etapa seguinte a escolha do tipo de empreendimento € a elaboracao do cardapio. Segundo
Barreto “o cardapio € um instrumento de vendas, portanto deve ser cuidadosamente pensado e
elaborado. Ele faz parte do marketing do restaurante e deve estar voltado para atingir o segmento de
mercado proposto.” (BARRETO, 2008, p. 22). Outros fatores importantes a respeito do cardapio séo:
como sera feita a estruturacdo do fluxograma operacional e de producdo das preparacdes, como
também identificar quais os insumos, utensilios, equipamentos a serem utilizados e os possiveis
fornecedores. E necessario mapear todo o ciclo de producéo de um prato desde o recebimento e
estocagem da matéria prima até a disponibilizacdo do produto pronto para consumo, enumerando em
cada etapa todo e qualquer material necessario. Ao final do mapeamento, entrega-se para o cliente
uma relacéo de todos os itens com indicacdo de quantidade, especificagcéo, fornecedores e custos.
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Com a definicdo do cardapio realizada, o proximo passo € a escolha do local ou ponto
comercial. Esse deve ser escolhido de acordo com as analises realizadas previamente, por exemplo,
com um plano de negdcios e deve estar alinhado com o conceito do estabelecimento. E preciso levar
em conta, entre outros aspectos, como 0 ambiente que se pretende caracterizar, a necessidade de
espacos de saldo, em funcéo do tipo de servico, e de cozinha, em fun¢éo do tipo de comida.

Encontrado o ponto comercial e realizado o mapeamento do processo de producao, inicia-se a
estruturacdo da cozinha. Nas etapas anteriores todas as especificacfes ja foram elencadas, assim um
projeto de arquitetura com layout da cozinha deve ser realizado. Um ponto importante sobre o projeto
de arquitetura, € que a CG nédo é, e nem pode ser, responsavel por esse projeto, cabendo a um
profissional especializado em projetos para estabelecimentos gastrondmicos essa responsabilidade. A
CG, nesse caso, pode indicar fornecedores que venham a suprir as necessidades do projeto
arquitetdnico, mas cabera ao cliente a deciséo final, j& que a empresa de consultoria ndo tem poder de
decisdo sobre compras, transacdes, contratagdes, etc.

A partir do momento que o projeto esta concretizado, ou seja, a cozinha ja esti devidamente
equipada, assim como o saléo, bar e os demais setores, chega o momento dos testes e do treinamento
da equipe. Os testes devem ser realizados objetivando a identificagdo de qualquer e possivel falha no
processo e no produto final como também, a criacdo das fichas técnicas, caso seja identificada alguma
falha no processo, a mesma deve ser corrigida imediatamente. A respeito das fichas técnicas, o Instituto
Americano de Culinaria destaca como é crucial o uso dessas no funcionamento do segmento ao afirmar
que: “como o servigo de alimentagado € um negdcio, saber adaptar receitas para 0 uso em uma cozinha
profissional especifica € Util para programar, controlar custos e melhorar a qualidade do servigo”.
(INSTITUTO AMERICANO DE CULINARIA, 2009, p.21). Alinhado o produto final, chega o momento
do treinamento das brigadas, assim como outros membros da equipe, como equipe administrativa,
gerentes e proprietarios. Torna-se importante o treinamento de gerentes e proprietarios, para que esses
possam replicar os procedimentos, como também, realizar as devidas cobrancas quando necessarias,
ja que a atividade gastronémica sofre com a falta de méo de obra qualificada, uma vez que, existe a
caréncia de profissionais qualificados nos cargos de chefe de cozinha, garcons, maitres e gestores, por
exemplo.

Com todos esses pontos estruturados e organizados, chega 0 momento da inauguracéo. E
recomendada a realizagcao de um evento s6 para convidados ou mais conhecido como soft-open, pois
facilitara a visualizacdo dos processos, como também, proporcionard ao estabelecimento receber
feedbacks, por parte dos clientes convidados. Caso a CG identifique algum entrave nos processos do
estabelecimento, a mesma deveré corrigi-los e verificar se a correcao foi efetiva. Deste modo, o
processo de consultoria € finalizado e as entregas devem ser feitas a empresa-cliente.

Nesse segundo cenério, recomenda-se também a manutengdo dos servicos prestados, pois
isso auxiliara a empresa-cliente na realizagao das suas atividades.

6 - CONCLUSAO

Compreende-se que as empresas de consultoria surgiram devido as necessidades das
empresas em dado momento no passado com 0 objetivo de auxilia-las e, consequentemente,
apresentaram resultados consideraveis. As mesmas exerceram e exercem papel fundamental no
mercado atualmente, amparando instituicbes e profissionais das mais diversas areas, ao contribuirem
com seus conhecimentos e resultados concretos.

Com a realizacdo desse estudo, foi possivel entender como ocorre um processo de consultoria
empresarial e gastrondbmica, conforme apresentado nos itens trés e cinco, e também visualizar os
nameros produzidos pelo setor de AFL expostos no item quatro, resultando no alcance do objetivo geral
deste artigo. Dessa forma, com as pesquisas realizadas, conclui-se que as CGs podem auxiliar os
estabelecimentos gastrondmicos de diversas formas, ja que possuem conhecimentos, métodos e
processos estruturados, comprovando que possuem capacidade de profissionalizar os servicos

101




4° Congresso de Iniciagao Cientifica e

Fatec Tecnolégica
Gakras 4° Mostra de Graduacao S
Paula Souza

Evento Virtual
26 de novembro 2020

prestados por estabelecimentos de AFL como também, auxiliar aqueles que buscam se langar nesse
mercado com a concepgdo de novas empresas. Ao visualizarmos os niumeros do mercado de AFL,
nota-se que essa atividade se mantém estavel, mesmo diante de um cenario econémico incerto.
Portanto, se tanto as empresas existentes como as que Vvirdo a surgir contratarem um servico de CG,
€ aceitavel que os resultados serdo superiores, fazendo com que o mercado potencialize as suas
receitas, ou seja, conclui-se que as CGs possuem uma relevancia importante para a atualidade.

Devido a escassez de estudos voltados para as CGs, se mostra importante a elaboracéo de
artigos como esse, para que assim, a atividade voltada para a AFL possa ganhar o reconhecimento
necessario no pais. Ja que o mercado gastronémico apresenta nimeros consistentes e com grande
potencial de crescimento.
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