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O PROCESSO DE ABERTURA DE CAPITAL
EM EMPRESAS DE SOCIEDADE LTDA.

Resumo - Através deste artigo, apresentamos o processo de abertura de capital de
uma empresa de sociedade limitada, que recorrem a esse método como forma de
financiamento de novos projetos e planos de expanséo. O processo de abertura de
capital ndo € uma mudanca simples, pois ele modifica a estrutura da empresa e 0s
métodos de trabalho de seus colaboradores, por isso é necessario que sejam
analisados os custos e o0s beneficios e se possui o perfil adequado para tal
processo. Atualmente as empresas que tem seu capital aberto, obtém certa
vantagem sobre as demais, devido as alternativas que o mercado de capitais
oferece, porém abrir o capital oferece desafios que exigem novas demandas de seus
colaboradores.

Palavras-chave: Mercado de Capitais. Investimento. Planejamento. Estruturacao.

Abstract - Through this article, we present the process of going public, a limited
company, where companies will appeal to this method as a way to finance new
projects and expansion plans. The process of going public is not a simple change,
because it modifies the company's structure and working methods of its employees
therefore the cost and benefits must be analyzed, and if the company has the
suitable profile for this process as well. Nowadays companies which had opened the
capital have some advantages over the others, due to the alternatives; offer the
market is offering new challenges and tasks, which requires new demands of their
collaborators.

Keywords: Money Market. Investment. Planning. Structure.

Introducéo

O presente artigo demonstra 0s principais passos para uma empresa de sociedade

limitada abrir seu capital e os principais fatores que esse processo envolve. Com a
1



abertura do capital, a organizacdo modifica-se como um todo, desde a sua forma de
gestdo até a transparéncia de informac6es para o mercado. O mercado de capitais
oferece diversas vantagens, que nos dias atuais sdo muito importantes para a
sobrevivéncia de uma empresa, como novas fontes de recursos e financiamentos
(acbes, debéntures, fundo de direito creditorio entre outros) e também o uso de
acbes como moeda para novos investimentos. Além disso, 0 processo oferece
muitos desafios, e exige preparacao para supera-los, a partir do momento em que
realiza sua primeira oferta ela passa a receber acionistas através do mercado que
terdo uma porcentagem da empresa, 0 que gera uma mudanca na em sua cultura,
por isso a preparacdo antes da abertura de capital € tdo importante quanto o
processo apds sua abertura. Como companhia aberta ela tera novas obrigacdes e
exigéncias permanentes, e cabe aos seus colaboradores absorve-las e utilizar novos
métodos e préaticas dentro do ambiente corporativo. Estar preparado para as
mudancgas e realizar um planejamento eficaz, sdo fatores essenciais para obter
sucesso nesta passagem de sociedade limitada para companhia de capital aberto e
evitar futuros imprevistos. Através do presente artigo, pode-se conhecer mais sobre
0 processo de abertura de capital e quais as suas vantagens e desvantagens,

comparadas as demais formas de financiar o crescimento de uma empresa.

1. MERCADO DE CAPITAIS

Segundo a Bolsa de Valores de S&o Paulo, Mercadorias e Futuros -
BM&FBOVESPA (2013)*, 0o mercado de capitais é responsavel por distribuir valores
e titulos mobiliarios. Esse sistema oferece maior praticidade na liquidez de seus
titulos e na capitalizacdo da empresa e aceita investimentos de pessoas fisicas
como de instituicbes. O mercado de capitais possui um quadro amplo de
investidores de pequeno a grande porte com diferentes atuagcdes, que possibilitam
funcionamento do mercado de capitais, onde as empresas abrem seu capital, e
realizam a emissdo e a venda de ac¢des ao publico. Existem diversas partes que
atuam no mercado de capitais, mas as principais sdo: as Bolsas de Valores, a

Comisséo de Valores Mobiliarios (CVM), sociedades corretoras e as instituicoes.

! Vide Webgrafia



De acordo com a BM&FBOVESPA (2013)?, a unido em 2008 da Bolsa Mercadorias &
Futuros com a Bovespa Holding, deu origem a uma das maiores bolsas do mundo
em valor de mercado. A BM&FBOVESPA é responsavel por negociar 0os mais
variados titulos de empresas selecionadas, visa proteger o investidor e garantir que

todas as normas e negocios sejam cumpridos.

e AcOes - Segundo ASSAF NETO (2011), sao pequenas partes que
constituem o capital de uma empresa, o investimento em ac¢des nao
tem prazo determinado e sua rentabilidade é variavel, de acordo com
fatores de mercado, economia e da propria situacdo da empresa. Elas
sd0 negociaveis e distribuidas aos acionistas de acordo com a

participacdo monetaria.

e Debéntures - De acordo com PINHEIRO (2007), séo titulos derivados
de dividas e empréstimos contraidos pelas sociedades ou instituicdes,
onde o detentor desses titulos possui direito de crédito contra o
emissor. As instituicdes utilizam este método com o propésito de obter
recursos de maneira mais econdémica, pois séo feitos de médio a longo
prazo com taxas de juros menores, ao contrario das operacdes de

curto prazo que séo constantes e tem um custo maior.

1.1 Oferta Publica

Segundo a BM&FBOVESPA (2013), uma oferta publica inicial € um evento que
marca a primeira venda de acdes de uma empresa, e o inicio das negociacdes das
acOes em bolsas de valores. Existem duas maneiras de fazer essa distribuig&o:

Na distribuicdo primaria a propria empresa faz a emissao e a venda de novas agoes
ao mercado, onde 0s recursos sao direcionados diretamente ao caixa de empresa.

A segunda opcgéo é a distribuicdo secundaria, nesta op¢édo a venda é realizada pelo
empreendedor ou por um dos sOcios atuais, e 0s recursos vao diretamente para o

vendedor e ndo para o caixa da empresa.

2 Vide Webgrafia



1.2 Abertura do Capital da Empresa

De acordo com LAGIOIA (2009), as empresas no Brasil, que optaram pela abertura
de seu capital tiveram mais forga em seu crescimento, o que possibilitou enfrentar os
desafios impostos pela economia brasileira. As empresas que ja possuem seu
capital aberto tem certa vantagem sobre as demais, ainda mais em paises como
Brasil, onde o custo do dinheiro emprestado pode atingir niveis muito altos.

E importante que o empresario, na hora de analisar o processo de abertura,
compare 0s custos e a manutencdo dos mesmos com outras possibilidades como os
empréstimos bancarios, tudo vai depender da situacdo atual em que se encontra a
economia, mas em geral o processo de abertura acaba sendo vantajoso.

Com a globalizagao dos servigos, 0 aumento da concorréncia interna e externa e a
escassez de recursos, 0 processo de abertura de capital torna-se cada vez mais
comum, pois se a companhia ndo supre a necessidade de inovacdo e de
investimentos, ela estd com o caminho tracado para o fim ou para a absor¢cdo da
mesma por outra companhia com maior forga de mercado.

Conforme a BM&FBOVESPA (2013)*, existem algumas razdes para se optar pelo

processo de abertura de capitais:

e Ingressar no mercado de capitais e obter recursos para novos
investimentos. O crescimento do capital da empresa e a entrada de
novos soécios ndo possui limite, e é fungcdo da empresa manter os
socios interessados sempre em investir.

e A abertura do capital incentiva a profissionalizacdo da empresa e de
seus colaboradores.

e E possivel criar uma avaliacdo do negdcio, pois a empresa aberta
passa a ser constantemente avaliada e observada pelos investidores e
pelo mercado, onde o valor das suas a¢des condiz com sua situagao e
perspectivas futuras.

e A abertura de capital permite ainda a melhora da imagem da empresa,

pois apo0s negociar suas acbOes ela pode ganhar projecdo e

® Vide Webgrafia



reconhecimento.
Existem diversas raz0es para se optar pela abertura de capital de uma empresa,

basta ela estar apta e ser compativel a essa mudanca.

1.3 Fatores Determinantes na Abertura do Capital

Conforme LAMEIRA (2000), a decisdo de abrir o capital de uma empresa
normalmente esti associada a necessidade de adquirir recursos para investir em
NOVOS projetos.

De acordo com a BM&FBOVESPA (2013)*, existem diversos fatores que determinam

a abertura de capital, onde os principais séo:

e Analise da viabilidade: € um momento crucial na hora de analisar se
a abertura de capital € a alternativa mais adequada para a empresa,
levando em conta fatores como momento do mercado, maturidade do
negaocio entre outros;

e Analise de perfil: fase que consiste em analisar se a empresa tem o
perfil para abrir seu capital e se ela estd apta a suprir as novas
demandas e obrigacgdes;

e Analise do histérico da empresa: uma empresa com um bom
histérico consegue atrair mais investidores e trazem uma seguranca
maior, nesta fase sédo analisados fatores como produtos ou servigcos
com vantagens competitivas, colaboradores experientes e preparados,
perspectivas de mercados favoraveis, plano de negocios bem

estruturado entre outros.

1.4 Procedimentos Legais

Segundo LAGIOIA (2009) a abertura de capital requer a transformacdo da empresa
em sociedade por acdes mediante realizagdo de Assembleia Geral Extraordinaria,

* Vide Webgrafia



onde é definida nova denominacao social, formacédo do capital social e modificacéo
do Contrato Social a nova condicdo da sociedade anbnima, por intermédio da
composicao do Contrato Social em atendimento a imposicéo especificas legal.

Além disso, 0 novo estatuto deve considerar entre outras alteracdes estatutarias a
constituicdo do conselho de Administracdo, que elege a Diretoria, incluindo o Diretor
de relagdes com o mercado. Este diretor deve ter muito conhecimento em todas as

areas da empresa, gozar de boa reputacdo no mercado.

1.4.1 Contratos de Coordenacao e Distribuicdo

De acordo com LAGIOIA (2009) quando firmada as caracteristicas do lancamento,
sao realizadas discussdes junto a companhia emissora e o intermediario financeiro
para assim determinar as caracteristicas da subdivisdo, principalmente se vai haver
prevencao firme de subscricdo ou se a operacdo serd realizado através do regime
de melhores esforcos.

No contrato com prevencdo firme, o coordenador e 0s outros integrantes no
processo de Abertura de Capital arcam com a responsabilidade de firmar os valores
mobiliarios ndo dispostos no mercado.

No contrato executado com a preferéncia de melhores esfor¢os, o grau de risco da
nao inclusdo dos titulos corre especificamente por conta da empresa emissora e fica
de responsabilidade da instituicdo mediadora apenas a realizar o melhor esfor¢co na
venda.

O contrato de Coordenacdo e posicdo de titulos acordados entre a companhia

emissora e o interposto financeiro dispde atraves:

a) Autorizacao;

b) Regime de colocacéo;

c) Cronograma da operacéo;

d) Registro na Comissao de Valores Mobiliarios - CVM;
e) Obrigacdes das partes e remuneracéo;

f) Adesao de terceiros a colocacédo se houver;

g) Duracao; e

h) Anulagao, penalidades e foro.



1.4.2 Processos de Obtencéo de registros junto a Comissao de Valores Mobiliarios

LAGIOIA (2009) menciona que a partir do instante que a empresa toma uma deciséo
de abrir seu capital e incluir valores mobiliarios no mercado, ela tem por obrigacédo
solicitar, junto a CVM, o registro da emissao publica e o registro de companhia para
negociacdo em bolsa ou até mesmo no mercado de balcao.

As informacbes que s&o solicitadas para registros constituem o Prospecto,
essencial documento de publicacdo de informacbes sobre a CVM de extrema
importancia estar a disposicéo dos investidores potenciais. No periodo do processo
de registro, a CVM, possibilita-se que circule entre os intermediarios financeiros um
prospecto preliminar da abertura de capital da empresa.

A comisséo possui um prazo de 30 (trinta) dias para averiguar a emissdo, podendo
solicitar informacfes adicionais restaurando a contagem do prazo, assim que for
recebido o material. Sendo deferido o registro da operag¢do, a CVM verifica 0 um

namero de registro a emissao.

1.4.3 Processo de registro da empresa em Bolsa de Valores

De acordo com LAGIOIA (2009) as acdes subdivididas publicamente séo
negociadas em Bolsa de Valores ou em mercado de balcdo. Para existir esta
negociacdo em Bolsa de Valores, por meio do pregéo eletrénico, € essencial realizar
0 registro da companhia na Bolsa.

A empresa para obter o registro, deve enviar um requerimento a Bolsa, anexando os
devidos documentos que foram enviados a CVM, e em seguida, o niumero de
registro deferido por esta. A CVM, baseando-se no principio de regulacédo delega a
Bolsa o direito de estabelecer pré-requisitos adicionais para o registro da

Companhia.

1.5 Principais caracteristicas das companhias abertas



Segundo LAGIOIA (2009), as principais caracteristicas das empresas de capital
aberto séo:

e S&o sociedades andnimas, seu capital € dividido em acdes.

e Sao fiscalizadas pela CVM (Comissao de Valores Mobiliarios), que € o
orgéo responséavel pelas normas e pela fiscalizagcéo, que visa estimular
0 mercado de capitais e proteger os investidores.

e Devem divulgar informag0es, as empresas tem a obrigacao de divulgar
informacdes a CVM, ao mercado, ao grande publico e as Bolsas de
Valores e mercados de balcdo, de uma forma padréo, visando total
transparéncia e seguranca ao mercado e ao investidor.

e Possuir titulos disponiveis em bolsa de valores significa que uma parte

de seu capital esta disponivel a negociacao.

As companhias de capital aberto sdo obrigadas a designar um executivo que tera a
funcdo de diretor de relagcdes com investidores, de acordo com as regras de boa
governancga coorporativa a empresa deve selecionar pelo menos uma pessoa com

dedicacao exclusiva a relacdo com investidores.

1.5.1 Vantagens de abrir o capital

Conforme o Guia elaborado pela BMF&Bovespa (2013)°, a abertura de capital nas

organizacdes dispdem de algumas vantagens, tais como:

e Novas fontes de recursos para investimentos — é necessario investir
na modernizacao e no crescimento da organizacdo ao observar que a
capacidade da producédo esta totalmente utilizada, quando existir a
necessidade de novas tecnologias, o0 aumento da demanda no
mercado de atuacgdo, identificar as oportunidades para estar a frente
da concorréncia. A abertura de capital para a obtencédo dos recursos
necessarios para o investimento € um capital ndo cobravel, onde a

empresa pode adquirir recursos com o ingresso de novos soOcios e 0S

® Vide Webgrafia



recursos adquiridos ndo representam uma divida futura com elevadas
taxas e juros, e a remuneracdo do capital investido sera através dos
dividendos e este recurso ndo acumula endividamentos da empresa.
Reestruturacdo de passivos - ao identificar o acumulo de dividas em
curto prazo, o capital de giro negativo ou abaixo do esperado, dividas
de empréstimos bancarios, e o0 capital proprio inferior ao capital de
terceiro, significa que o passivo ndo esta devidamente estruturado, e a
insercdo de capital tonard a empresa mais liquida, as dividas seréo
minimizadas, e ndo haverd cobrancas dos clientes, fornecedores e
funcionarios.

Aumento na capacidade de endividamento - para fornecer
empréstimos, 0 banco analisa o tamanho do patriménio liquido da
organizacdo, € o quanto a mesma esta endividada. Ao adquirir
empréstimos para aquisicdo de novos recursos, maior sera o nivel do
endividamento da empresa, dificultando novos empréstimos. Uma vez
o patriménio liguido maximizado com as acdes, menor sera o
endividamento, viabilizando empréstimos futuros.

Liquidez patrimonial para os acionistas - com a participacao positiva
das acBes da empresa na bolsa, os portadores dos papéis adquirem
uma liquidez pessoal através da venda e da compra dos papéis,
representando um grande beneficio para os portadores, uma renda
adicional para a realizacédo dos objetivos pessoais.

Flexibilidade para arranjos societarios - a empresa de capital aberto
possui varias alternativas de reestruturacdo societaria, onde 0s
motivos sdo: a partilha de heranca, 0S processos sucessorios, 0
desligamento de um acionista importante da sociedade, as estratégias
empresariais e as associagdes internacionais.

Fortalecimento da imagem institucional - a imagem da instituicdo de
capital aberto significa status para os clientes, fornecedores e
funcionarios, refletindo na confianca e na preferéncia dos mesmos.
Qualquer perspectiva ruim direciona-se diretamente a midia e assim
influenciando nas cota¢cfes dos papeéis nas bolsas.

Aumento do nivel de profissionalizacdo - existem fatores que
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auxiliam o processo da profissionalizacao na abertura de capital, como
a viabilidade na indicacao dos familiares; profissionais com capacidade
em lidar com o mercado e de alto conhecimento técnico; a utilizacédo
de uma parte do capital na contratacdo, qualificacdo e treinamento de
colaboradores.

e Participacdo acionaria dos funcionarios - com a abertura de capital,
as acbes podem ser transferidas para os funcionarios, identificada
como uma vantagem na liquidez do patriménio acionario, onde o
funcionario acionista mostra-se motivados, e muito mais produtivos

objetivando adquirir resultados positivos para a organizacao.

1.5.2 Desvantagens de abrir o capital

LAGIOIA (2009) sinaliza algumas desvantagens na abertura de capital, como os
custos na abertura de capital, a distribuicdo de dividendos aos acionistas; a
divulgacao das informacdes da organizacdo ao mercado, e da perca do controle da
empresa com a entrada dos novos acionistas.

Os contra-argumentos, sdo: a permanéncia do sigilo com a autorizacdo da CVM nos
assuntos que prejudicam a organizacao e 0s acionistas; o lucro devera ser maior em
relacdo aos custos com a abertura, a remuneragéo de todo o capital, que pode ser
por meio de empréstimos bancarios com juros altos, e por meio dos lancamentos
das a¢bes no mercado, a remuneracao e feita através do pagamento de dividendos.
As acdes da sociedade andnima podem ser as ordinarias com o direito a voto, e as

preferenciais que oferecem o direito ao titular de receber os dividendos.

1.6 Custos para abrir o capital

De acordo com LAMEIRA (2000), para abri o capital de uma empresa ha custos que
devem ser analisados ainda na fase de estudos para abertura.
Existem duas formas de mensurar os custos da abertura do Capital, segundo o

autor:
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Racionalizar os custos - desta forma, a emisséo é efetuada com os
menores custos possiveis, utiliza-se somente um escritorio de
advocacia para auxiliar a empresa emissora quanto a instituicdo
financeira coordenadora da operagédo; Negocia-se com a empresa de
auditoria independente, em funcdo do valor da operacao ou utilizacéo
de empresas de menor porte.

Emissdo tradicional - Utiliza-se um escritério de advocacia para
auxiliar a empresa e outro para a instituicdo financeira coordenadora
da operacdo; Faz se auditoria independente; As publicacbes séo
efetuadas pelos principais jornais do pais.

1.6.1 Custos para manter uma companhia aberta

7

Para manter o capital aberto, € imprescindivel cumprir com algumas exigéncias

legais e também pagar taxas trimestrais a bolsa de valores e a taxa de fiscalizacdo a

comissao de valores mobiliarios. Abaixo seguem outros custos para a empresa

manter a condicdo de companhia aberta.

Auditoria independente - os trabalhos dos auditores sdo: realizar
revisdo anual e trimestral em bases continuas, o que implica prazos e
custos menores, para melhor padronizar, as empresas ja determinam
um valor Unico para realizar as auditorias gerais. Efetuar a
Contabilidade em padrao Internacional, neste caso as empresas optam
por ter a contabilidade em padrdes internacionais.

Publica¢cdes dos atos societarios - as companhias devem publicar no
Diario Oficial e em jornais de grande circulagdo os seus principais atos
societéarios, para efetuar essas publicacbes sera cobrado um valor de
tabela divulgado pelo Diario Oficial e um preco médio praticado pelos
jornais de grande circulagdo, nestas negociacdes sempre tera a pratica
de um desconto de 40% no valor atual da tabela divulgada, ato
frequentemente praticado.

Anuidades da BMF&BOVESPA - a contribuicdo das empresas de
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Capital aberto é feitos com base no seu Capital Social, conforme tabela
da BMF&BOVESPA.

e Taxa de fiscalizacdo da CVM - essa taxa e cobrada com base no
patriménio liguido da Companhia e seu pagamento é efetuado
trimestralmente.

e Servicos de escrituracdo de acfes - sdo contratados os servicos de
Instituicbes Financeiras para a escrituragdo das acgdes, 0S custos
cobrados sdo mensalidades fixas em um montante variavel, dependem
da relacdo entre a Companhia e a Instituicdo Financeira, leva-se em
consideracdo o tempo de contrato, 0 numero de acionistas e também o
namero de transacdes efetuadas durante o exercicio social, como
pagamentos de dividendos, subscricbes, agrupamentos e
desdobramentos de acdes.

e Relacdes com investidores - como regra geral a Companhia devera
ter um executivo que exercera a funcdo de Diretor de Relagbes com
Investidores e terd uma éarea especifica na empresa para esta

finalidade.

1.7 Intermediéario Financeiro

Segundo LAGIOIA (2009) a legislacdo exige que a abertura de capital seja feita por
um intermediario financeiro, que exerce o papel de coordenador de operacdo. Esse
intermediario pode ser corretora de valores, banco multiplo, banco de investimento
ou distribuidora.

As empresas precisam verificar se estas instituicdes estdo qualificadas para abrir o
capital da empresa. O ideal é trabalhar com mais de uma instituicdo, com o intuito de
saber como elas operam e quais 0s custos.

A instituicdo que coordena o processo de abertura de capital, envia profissionais
especialistas para a empresa, com o intuito de realizar estudos sobre a situacao
financeira atual, perspectivas de resultado, capacidade de arcar com compromisso

futuros e modelo de abertura de capital.
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1.7.1 Comisséo de Valores Mobilidrios (CVM)

Segundo ASSAF NETO (2001), A CVM foi criada em 07 de dezembro de 1976, com
a finalidade de disciplinar, fiscalizar e desenvolver o mercado de valores mobiliarios
no Brasil.

Conforme MELLAGI FILHO; ISHIKAWA, as principais atribuicbes da CVM sao:
estimular a aplicacdo de poupanca no mercado acionario; assegurar o
funcionamento eficiente das bolsas de valores e instituicdes auxiliares que operam
neste mercado; proteger os titulares de valores mobiliarios contra emissdes
irregulares e outros tipos de atos ilegais que possam prejudicar a formacéo do preco
nos mercados primarios e secundarios de acdes e fiscalizar a emissao, registro,
distribuicdo e a negociacéao de titulos emitidos pelas sociedades an6nimas de capital
aberto.

1.8 Marketing junto aos investidores

Segundo LAGIOIA (2009) para comecar a procurar potenciais investidores,
primeiramente a organizacdo deve possuir um prospecto para 0s investidores
tomarem conhecimento relacionado ao fundo de acdes da organizacdo, o prospecto
contém informagBes que possam influenciar na decisédo de investir ou ndo em suas
cotas, com o prospecto pode se comecar a procurar potenciais investidores de forma
a agilizar a distribuicdo publica quando a mesma for deferida pela Comissdo de
Valores Mobiliarios.

Com isso devem ser adotadas algumas praticas de marketing, como por exemplo:
Producdo e divulgacdo de material publicitario, organizar visitas dos principais
investidores para a empresa, organizar reunides com a Associacdo Nacional dos
Analistas de Mercado de Capitais, na sede da empresa e nas demais regionais.

As companhias de capital aberto sdo obrigadas a designar um executivo que tera a
funcdo de diretor de relacdes com investidores, de acordo com as regras de boa
governanga coorporativa a empresa deve selecionar pelo menos uma pessoa com

dedicacgéao exclusiva a relagdo com investidores.
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Consideracfes Finais

Analisando o conteddo apresentado, fica evidente que o0 mercado atual,
independente do segmento, anseia por questdes como redugéo de custo, inovagao e
expansao de negocios, e para que questdbes como essas possam ser possiveis, as
organizacdes precisam dispor de uma grande quantidade de recursos, na qual uma
alternativa € a abertura do capital da empresa, desta forma é possivel ver que a
empresa além de maior poder financeiro, acaba ganhando maior projecdo dentro do
seu mercado de atuacao atraindo investidores do Brasil e também de outros paises.

A abertura do capital da empresa de certa forma a modifica como um todo, onde o
modelo de negdécio muda completamente, sendo assim ocorre o surgimento de
novas demandas e obrigacbes que a empresa terd que cumprir. E de extrema
importancia que a empresa esteja preparada e tenha o perfil adequado para o
processo de abertura de seu capital, que envolve desde a capacidade de seus
colaboradores até o planejamento a longo prazo, caso contrario a ela podera nao
suportar esse novo modelo de negdcio podendo ser absorvida por outra companhia
ou decretando sua faléncia.

Portanto, o mercado de capitais € receptivo, e estando preparada a empresa pode
garantir sua longevidade. E necesséario saber que a abertura de capital oferece
novas oportunidades, mas também oferece muitos desafios, afinal ndo é um
processo rapido, € um processo de analise minuciosa, colocando na balanca os
beneficios e 0s custos, onde a empresa sendo apta a abertura de seu capital tem
muito a ganhar e evoluir, a exemplo de grandes companhias que adotaram essa
pratica e hoje sédo lideres e tem faturamento de bilhdes, a nivel nacional e

internacional.
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A CULTURA E A INICIATIVA PRIVADA

Resumo - Este artigo procura abordar uma tematica pouco difundida na sociedade
brasileira, principalmente no que se diz respeito a sociedade artistica: a captacdo de
recursos da iniciativa privada para elaboragcédo de eventos e manifestacdes artisticas
em geral. Tal falta de intimidade com o assunto, tema deste estudo, conforme sera
mostrado talvez seja fruto da caréncia de informacao e conhecimentos de um termo
gue ganha evidéncia a cada dia, trata-se do Marketing Cultural, tema esse que na
maioria das vezes o profissional do proprio meio artistico ndo domina. O estudo
evidenciard algumas lacunas ndo atendidas e, constata a importancia de o
profissional da classe artistica se conscientizar e estudar cada vez mais no assunto
e, portanto, que adquira os conhecimentos e habilidades necessarias para tratar o
tema como um negdcio — area de entretenimento e lazer — ou como uma empresa,
principalmente no que diz respeito a captacdo de recursos da iniciativa privada ou
uma relagdo comercial, tendo como premissa béasica a troca de vantagens entre as
partes.

Palavras-chave: Captacdo de Recursos. Classe Atrtistica. Iniciativa Privada.

Abstract - This article sought to address an issue not widespread into Brazilian
society, especially in regard to artistic society: The fundraising from the private sector
for development of events and artistic events in general. This lack of intimacy with the
proposed issue may be the result of an absence of information and marketing
expertise, a subject that, most of the time, the artistic professional does not
dominate. It is important that the professional artistic class specializes increasingly in
the subject, acquiring the knowledge and skills required to treat the business as an
entertainment company, specially to raise funds from the private sector. This is a
business relationship, whose basic premise is the exchange of benefits between the
parties.

Keywords: Fundraising. Artistic Class. Private Secto.
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Introducéo

Cultura, palavra que pode ser usada para caracterizar o conjunto de conhecimentos
de uma comunidade ou geragdo, conhecimentos estes presentes nas ideias,
costumes, religido, artes, leis, entre outras manifestacdes. Segundo Muylaert (2005,
p. 18), “A cultura pode, portanto, a partir deste ponto de vista ser entendida como
manifestacdes espontaneas de um determinado grupo social’.

Entretanto, o termo cultura no contexto deste artigo refere-se as manifestacées no
campo artistico, da literatura, da musica, da dramaturgia, entre outros. A cultura
pode ser encarada como arte ou lazer, agradar pobres e ricos, pessoas de diferentes
regibes e convicgdes, logo sendo podemos afirmar que cultura é democrética, €
miscigenada, é solidaria, e acima de tudo é popular.

Contudo, apesar de toda esta diversidade e alcance popular, o governo brasileiro
nunca favoreceu financeiramente a classe artistica, direcionando a quantia de R$
3,26 bilhdes em 2014, R$ 240 milhdes a menos do que 2013, conforme dados
extraidos do jornal O Globo.

A partir deste dado, fica claro constatar a necessidade de a classe artistica captar
recursos na iniciativa privada, sendo importante (conforme sera levantado) adquirir
conhecimentos de uma ferramenta chamada Marketing Cultural, onde os
profissionais passardo a encarar 0s espetaculos como negdcio, incorporando e

aplicando conhecimentos até entdo inimaginaveis para o setor artistico.

1. MARKETING CULTURAL

Segundo Muylaert (2005, p. 27), Marketing Cultural € “O conjunto de recursos de
marketing que permite projetar a imagem de uma empresa ou entidade, através de
acoes culturais”.

No Brasil, a grande oportunidade para a captacdo de recursos esta nas pessoas
juridicas e ndo nas pessoas fisicas, pois segundo Melo Neto (2003) somos um povo
que, historicamente, ndo se interessa pela comunidade, onde o governo é
responsavel pelo destino dos recursos da maneira que julgar adequado e néao
fazemos muito para participarmos destas decisbes. Estamos em um regime
democrético e ao mesmo tempo centralizador.
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Sendo assim, a iniciativa privada se torna uma étima opc¢éo para o levantamento de
recursos. Em troca de recursos financeiros oferece-se uma vantagem ao
patrocinador.

Quando uma empresa investe em cultura, os estudos mostram que ela fica mais
proxima da sociedade; a empresa cria lagos com aquele determinado publico, lagcos
esses que fatalmente serdo convertidos em lucros, diretos ou indiretos.

Quando uma empresa apoia cultura, automaticamente ela apoia a educacéo e este
apelo é extremamente positivo no ponto de vista da imagem institucional, pois
promove cidadania. Uma empresa quando patrocina algum evento cultural, pode ter
a certeza absoluta que forneceu muito mais do que recursos financeiros, forneceu
dignidade, valores, enfim, cultura - citacdo. Diante dessa afirmacéo, pode-se concluir
gue a imagem da empresa frente a sociedade fica mais valorizada, maximizando

suas oportunidades.

2. OS ARTISTAS

Primeiramente, cabe abordar aqui a visdo equivocada dos artistas, que consideram
a disponibilizacdo de recursos da area privada uma espécie de favor, uma simples
acao de incentivo. Nenhuma empresa investe dinheiro em algo sem a expectativa de
obter alguma vantagem, seja ela, tangivel ou intangivel.

Por isso, € importante que se encare esta troca de vantagens como negocio. Ha,
ainda, uma visivel falta de profissionalismo na questdo do marketing cultural por
parte da classe artistica.

Tudo indica que o artista deve focar na parte da criacdo artistica e ndo se envolver
diretamente com a promocgdo cultural, pois tera que lidar com assuntos
extremamente técnicos como mercado, oferta e demanda, produtos e servicos,
analises de ambientes entre outros assuntos, muitas vezes longe do dominio do
artista.

O ideal é que haja pelo menos um especialista em promoc¢do e marketing cultural
para auxiliar a companhia artistica a tratar o assunto. Este Especialista pode ser da
prépria companhia artistica ou ser um consultor externo, por exemplo.

Caso nao seja possivel essas alternativas e o proprio artista quiser se envolver nesta
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parte, sera necessario que o mesmo se prepare para desenvolver com exceléncia
esta nova atribuicdo, passando a credibilidade necessaria para empresarios da

iniciativa privada.

3. ACULTURA

Uma das principais barreiras a ser quebrada € o modo de enxergar a cultura.
Enquanto empreséarios e a propria classe artistica ndo enxergarem que a cultura
pode gerar lucros, a evolugdo do Brasil em relagdo ao assunto Marketing Cultural
ser& praticamente nula.

A classe artistica ndo deve se contentar com as verbas oferecidas pelo poder
publico, mesmo porgue néo é obrigacdo do governo subsidiar qualquer manifestacéao
artistica. O papel do governo se restringe a incentivar politicas e praticas culturais.
Também é de responsabilidade do governo criar incentivos fiscais para a iniciativa
privada investir em cultura.

Se, de fato, a cultura for encarada como oportunidade de negocio, o ganho é
ampliado para todos envolvidos: artistas, empresas patrocinadoras, empresas de
marketing e promogéao, o setor de bares e restaurantes, o setor hoteleiro, enfim, toda
sociedade ganha, inclusive o governo, com a arrecadacao de impostos.

E verdade que ainda ha muito a ser feito e, somente com o engajamento de todos,
ampliacdo de discussbes, apoio de cada parte envolvida, pesquisa e muita
negociacdo esta cultura e posicionamento poderdo mudar. Apesar deste cenario
pouco animador, ja existem estudos que direcionam para uma breve mudanca de
postura. Isto, convenhamos, serad bastante frutifero para as partes envolvidas,

conforme mostra este estudo.

4. ALGUNS MOTIVOS PARA A FALTA DE INCENTIVOS A CULTURA NO BRASIL

Existem varios motivos para o setor artistico ficar estagnado e avangar a “passos de
tartaruga”. Agbdes de patrocinio a cultura ainda sdo bem escassas, devido a uma
série de fatores. Podemos comecar explicitando a falta de tradicdo e o habito do
empresariado brasileiro em relacdo ao patrocinio cultural. Infelizmente, quase em
sua totalidade, a pratica do patrocinio cultural se restringe as grandes empresas,

multinacionais e bancos estatais e privados. Segundo Melo Neto (2003, p. 41) “A
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grande maioria dos nossos empresarios ainda ndo consegue perceber a cultura
como um bom produto para investir e obter o retorno desejado”. Outro fator que deve
ser levado em conta é a falta de credibilidade que o governo passa em relacao as
leis de incentivo fiscal e excesso de burocracia para o tramite do incentivo. Pelo
excesso de burocracia as empresas acabam buscando outras alternativas de
comunicacao com a sociedade.

A falta de informacOes estatisticas sobre esta operacdo também afugentam os
empresarios, pois nenhuma empresa investiria sem base histérica, sem dados
confidveis, dados estes que ndo sdo organizados pelo governo e tdo pouco pela
classe artistica. Sugere Melo Neto (2003, p. 43) que “Uma alternativa seria a criagéao
de um 6rgao privado — uma Associacdo de Produtores Culturais — cuja missao seria
o levantamento e divulgag¢ao de dados estatisticos”. Desta forma passaria uma maior
credibilidade, proporcionando inclusive a possibilidade das empresas trabalharem
com projecdes financeiras mais assertivas. Neste artigo também ja foi citada a falta
de profissionalismo dos produtores artisticos em Marketing Cultural. E indicado que
o profissional de cultura passe as atribuicbes de Comunicacdo Cultural para um
especialista no assunto. Caso contrario o proprio artista terd que se especializar.
Sanar as dificuldades acima citadas € essencial para o desenvolvimento do setor,
com unido dos esforgos de todos envolvidos.

5. O PATROCINIO

Segundo Melo Neto (2003), o patrocinio € uma acdo promocional que conta com o
fornecimento de recursos financeiros, humanos e fisicos por parte do patrocinador a
um evento ou atividade, visando a obtencdo de vantagens comerciais, diretas ou
indiretas. Pode-se citar como principal beneficio de um patrocinio, porém ndo o
anico, o fortalecimento da marca, ou seja, 0 retorno institucional. Atualmente é
encarado como uma abordagem muito mais estratégica do que operacional. Além da
imagem institucional, um patrocinador também pode obter vantagens como o
aumento de suas vendas, conquistando novos clientes e mercados. Atualmente ha
grandes empresas patrocinadoras no ramo do esporte, que em troca de fornecer
recursos previamente combinados exigem a adequada exposicdo de sua marca, de

sua imagem institucional. E neste momento que a empresa avaliara se a agéo de
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comunicacdo proposta agregara o devido valor a sua empresa. Além de valorizar a
imagem da empresa, e de aumentar as vendas, € importante citar que acbes de
patrocinio aumentam e melhoram a comunicacdo com clientes, fornecedores e
demais parceiros. Ndo basta uma empresa ter servicos de exceléncia e diferencial
competitivo, € necessario que a empresa obtenha credibilidade e visibilidade.
Conforme Melo Neto (2003, p. 27) “O publico ndo se satisfaz apenas com qualidade,
no atendimento, no bom preco, qualidade assegurada, assisténcia técnica, bom
desempenho do produto. Quer muito mais”

Hoje, o consumidor deseja interatividade, relacionamento com a sociedade ao seu
redor, fatores importantissimos para oferecer prestigio, posicionamento e uma

identidade propria a empresa.

6. A VISAO DA SOCIEDADE ARTISTICA

Como apresentado, hA& um mercado imenso a ser explorado, porém fica a
indagacdo, qual é a visdo da classe artistica sobre este assunto? Qual é o grau de
conhecimento sobre o assunto? Sera que os artistas acreditam neste modelo para o
subsidio de suas manifesta¢cBes artisticas? Enfim, Sdo questdes que merecem uma
atencao especial, pois talvez sejam as respostas mais importantes de se obter neste
momento. N&o adianta focar em estratégias para captar patrocinadores, se o basico,
que é a questao da disseminacado da ideia ndo for colocado em pratica.

A informagéo tem que ser democrética, ser acessivel, ainda mais por se tratar do
desenvolvimento de um setor. Porém antes de entrar neste mérito, temos que ter a
visdo da classe artistica sobre o assunto. Para isso foram entrevistados alguns
artistas, onde destacamos a entrevista do musico Higor de Melo Ruivo, do grupo
musical Amarelofolha. O foco da entrevista foi identificar seu grau de conhecimento
sobre Marketing Cultural e suas experiéncias para a organizacdo de eventos
diversos. Higor alega que néo enxerga aplicacdo pratica para este tipo de patrocinio
da iniciativa privada e que nunca tinham procurado alguma empresa para patrocinar
um espetaculo. As respostas de Higor mostram indicios de que o assunto é muito
pouco difundido na classe artistica, sendo necessario, conforme mostrou o estudo,

uma urgente profissionalizacdo do setor, com a criacdo de Orgao privados para
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disseminagdo do modelo. Orgéo este que também seria responsavel em prestar uma
consultoria sobre o assunto. Ainda entrevistando o musico Higor, foi-lhe perguntado
se ja participou de algum evento patrocinado. Higor respondeu que ja participou de
eventos patrocinados pela prefeitura de S&o Paulo e citou, como exemplo, a Virada
Cultural, reafirmando a ideia de que a maioria da classe artistica enxerga no governo
o principal responsével em fornecer recursos para a cultura.

Quando perguntado ao musico Higor se ja havia participado de algum evento com
recursos da iniciativa privada, a resposta foi afirmativa. Porém, ele alega que houve
a intermediacdo de um terceiro que providenciou todo o tramite burocrético. Este
relato reforca a ideia de que é importante um especialista em comunicacao cultural,

para que assim o artista desempenhe sua verdadeira vocacéo, a sua arte.

7. AVISAO DA EMPRESA

Visando buscar o outro lado da moeda deste tema, foi entrevistada a Coordenadora
Financeira de uma empresa de consultoria de negdcios Cosin Consulting, que no
ano de 2013 realizou patrocinios culturais. A coordenadora Layla Sanches contou
gue o principal motivo para a empresa buscar eventos culturais para patrocinar foi a
intencdo de divulgacdo da marca atrelada a isencdes fiscais. Quando questionada
sobre a principal dificuldade neste processo, Layla nos informou que foi o
desconhecimento no tema, sendo necessaria uma interacdo multidisciplinar de
diversas areas da empresa, tais como juridico, fiscal, financeiro e marketing. Ap6s
todo levantamento interno de viabilidade do projeto, Layla nos contou que a empresa
Cosin Consulting buscou suporte para a efetivacdo da acédo planejada. Através de
uma empresa especializada em patrocinio, obteve uma lista de eventos que
poderiam ser escolhidos, desde grandes shows musicais, pecas teatrais, stand-up,
entre outros.
Segundo Layla, o fato do objetivo principal da acédo estar relacionado com a
divulgacdo da marca tornou a iniciativa direcionada a eventos de maior porte. Isso,
na sua visao, pode restringir a participacéo de artistas desconhecidos.
Layla Sanches nos relatou que os resultados dessa acdo foram, inicialmente,
intangiveis, porém percebidas positivamente por clientes, colaboradores e parceiros
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através da divulgacdo do logo da empresa em todo material do espetaculo,
ingressos fornecidos aos clientes, possiveis clientes e associados, dentre outras
coisas. A isencao fiscal obtida através da acdo reforcou a intencdo de novo
patrocinio no ano de 2014, que por sua vez ja foi bem menos complexo que o
primeiro projeto, devido ao fato de ja conhecerem os tramites, concluiu Layla em sua

entrevista.

Conclusao

Em um cenario com recursos publicos reduzidos, conclui-se que € necessario que
0s artistas contem com o0s recursos oferecidos pela iniciativa privada. Para que isso
aconteca de maneira efetiva. E importante que busquem conhecimentos em como
captar, e como convencer a iniciativa privada a investir em um evento cultural.
Porém, com base na pesquisa elaborada e nas entrevistas fornecidas, chegamos a
algumas conclusdes. Antes de se estudar as diversas ferramentas de Marketing
Cultural e sua estrutura é preciso que o modelo de negécio seja disseminado para a
classe artistica. Responsabilidade esta da propria classe artistica em conjunto com o
poder publico. E preciso que a classe artistica se organize cada vez mais, que
busquem profissionais para lhe auxiliarem em assuntos que em muitas vezes fogem
de suas competéncias e habilidades. Por outro lado, o governo como responsavel
em incentivar praticas e politicas culturais deveria se esforcar para divulgar este
conceito de negocio. Ndo somente para a classe artistica, mas também para as
empresas privadas. Hoje vemos este modelo sendo aplicado em grandes empresas
e em grandes artistas. E preciso viabilizar a participacdo das pequenas empresas,
assim como dos artistas menos conhecidos. A falta de informacdo prevalece tanto
para artistas, quanto para empresarios. Informacdes sobre leis, incentivos fiscais e
outras questdes da area sdo muito dificeis de obter, sem falar na burocracia que
uma empresa enfrenta quando tenta investir em cultura.

Desta forma podemos verificar que a complexidade do tema pode tornar inviavel a
insercdo de pequenas e medias empresas nas iniciativas de patrocinio cultural,
ainda que financeiramente seja benéfico para elas, reforcando a necessidade dos
artistas se apropriarem do assunto, buscando intermediarios que poderédo facilitar o

processo de “venda” do patrocinio. Uma grande campanha de conscientizacao teria
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que ser elaborada, contando com a participacdo de todos envolvidos. Artistas,
empresas e governo teriam que discutir mais detalhadamente a questdo do
Marketing Cultural, pois além dos beneficios financeiros que artistas e empresas
terdo, a sociedade como um todo se beneficiara. Cultura é educacdo, que gera
cordialidade, diminui a violéncia e agrega conhecimentos. Enfim, cultura é
responsabilidade social. Deve-se unir as partes para gerar responsabilidade social e
ainda por cima desenvolver um setor econbmico e gerar renda. Enquanto nao
encararmos que cultura é um setor que cria empregos e gera receitas ficaremos

estagnados neste assunto.
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INCLUSAO SOCIAL DE PORTADORES DE DEFICIENCIA VISUAL NO SISTEMA
DE ENSINO A DISTANCIA (EAD)

Resumo - Este trabalho tem por objetivo fazer uma revisédo bibliografica sobre o
tema inclusdo social de portadores de deficiéncia visual no sistema de ensino a
distdancia (EAD) nas universidades brasileiras. Portanto este trabalho levanta
conceitos, bem como avalia os beneficios deste método de ensino, por meio das
ferramentas tecnoldgicas e as politicas de inclusdo social. As empresas do ramo de
tecnologia da informagdo e comunicacdo vem desenvolvendo um extenso trabalho
de pesquisas e projetos voltados ao ensino a distancia para portadores de
deficiéncia e, isso contribui para formacdes de novos profissionais, possibilitando
oportunidades de emprego para este publico diferenciado e carente de atencéo e

incentivos especificos.

Palavras-chave: Deficiéncia visual. Tecnologia audiovisual. EAD

Abstract - This paper aims to review existing literature on the topic social inclusion of
people with visual impairment in the distance education system (EAD) in Brazilian
universities. Therefore this work raises concepts and evaluates the benefits of this
teaching method, through technological tools and social inclusion policies. The

companies in the information and communication technology sector has developed
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extensive work and research projects related to distance education for the disabled,
and it makes further professional training, enabling job opportunities for this different

and lacking public's attention and specific incentives.

Keywords: Visual impairment. Audiovisual technology. EAD.

Introducéao

Ensino a distancia € uma forma de obter conhecimento que possibilita o auto
aprendizado, com mediacdo de recursos didaticos com suporte de informacgéo e
veiculos pelos diversos meios de comunicacdo, no caso ndo ha necessidade de
presenca fisica do professor junto ao aluno, o curso pode ser totalmente a distancia
ou semipresencial, que € geralmente de maior carga horéaria. (CESSO, 2013).
Apesar de proporcionar conforto, bem como a redugao de custos e possibilitar um
melhor gerenciamento do tempo, um curso a distancia pode trazer algumas
desvantagens, principalmente para deficientes. Os que apresentam problemas
auditivo e visual precisardo de um material especial. Por isso, na hora de escolher
0 curso e a instituicdo educacional é preciso saber se eles contam com profissionais
habilitados e softwares capazes de atender as necessidades de um cego e/ou surdo-
mudo, citados no decorrer deste estudo. (CARVALHO, 2001)

Justificativa

Demonstrar 0 método de ensino a distancia aplicado em universidades que
oferecem cursos para portadores de deficiéncia visual, observando observar como é
aplicado este método de ensino e o0s recursos especificos utilizados, assim como

analisar como ele é viabilizado em instituicbes de ensino no Brasil.

Objetivo

Observar e analisar como é aplicado o EAD para portadores de deficiéncia visual em
universidades, desenvolvendo o intelecto de 6nus e inclusdo social; também

enfatizar a demanda deste método de ensino em instituicbes educacionais,
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analisando as vantagens e desvantagens do método e as multiplas perspectivas de
melhorias e aperfeicoamento possiveis.

Metodologia

A revisdo bibliografica foi desenvolvida por meio de livros, artigos cientificos, em
revistas indexadas, sites, jornais impressos de grande circulacdo e pesquisas
secundarias em fontes impressas e eletrénicas que abordam o tema inclusdo social
de portadores de deficiéncia visual pelo método de ensino EAD (ensino a distancia)

em instituicdes educacionais.

1. EDUCACAO A DISTANCIA (EAD): CONCEITOS E DEFINICOES

1.1 Conceitos e utilizacdo do método

Segundo MORAN (2008) a “educacdo a distancia é o processo de ensino-
aprendizagem, mediado por tecnologias, onde professores e alunos estdo separados
espacial e/ou temporalmente”. Esta fala deixa claro que neste método de ensino,
com algumas excecdes, ndo ha contato direto entre aluno e professor, mas apenas
indireto.

Educacao a distancia vem se tornando um motivador a mais para as pessoas que
guerem seguir os estudos, bem como para pessoas que tem problemas com a falta
de tempo ou que possuem necessidades especiais.

E para resolucéo deste problema, a informética ligada a educacao esta sendo o elo
para fazer chegar até o aluno (na maioria dos casos e no conforto de seu lar ou
escritorio) cursos que, segundo noticia os estudos irdo ajudar ao desenvolvimento
da pessoal, tanto profissional quanto intelectual.

Este método de ensino, conforme sera apresentado vem ganhando a cada ano mais
e mais adeptos no Brasil. Este crescimento coincide com os programas de apoio do
governo, assim como as politicas sociais, as politicas de inclusédo social, as bolsas e
programas de governos e, principalmente a exigéncia do mercado por pessoas cada
vez mais preparadas tituladas para cargos de niveis gerenciais e de tomada de

decisdo nas empresas atuais, conforme sera mostrado.
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2. ENSINO A DISTANCIA NO BRASIL

Segundo ALVES (2014) “(...) as primeiras experiéncias em Educacao a Distancia no
Brasil possivelmente tenham ficado sem registro, visto que os primeiros dados
conhecidos séo do século XX”, pondera.
Na década de 80, fundacbes privadas e organizacdes ndo governamentais iniciaram
a oferta de cursos supletivos a distancia, no modelo de Teleducacdo, com aulas via
satélite, complementadas por Kits impressos. Ja na década de 90 mobilizou o ensino
a distancia com uso de recurso tecnoldgico da informacéo e comunicacéo, conforme
descreve os institutos de pesquisa brasileiros.
A Educacéo a distancia no Brasil encontra-se em uma fase de mudancas rapidas e
crescimento quantitativo. Segundo dados da Ultima pesquisa do INEP (Instituto
Nacional de Estudo e Pesquisa), entre 2011 e 2012, as matriculas avancaram 12,2%
nos cursos a distancia e 3,1% nos presenciais. Com esse crescimento, a
modalidade a distancia ja representa mais de 15% do total de matriculas em
graduacéo: dos estudantes que optaram pela modalidade a distancia, 72% estao
matriculados em universidades. Os numeros de 2013 e 2014 s&o ainda mais
animadores e expressivos para o segmento, conforme sera mostrado a seguir.
Os nameros apresentados neste contexto dizem que a maioria dos matriculados no
ensino superior a distancia (40,4%) cursa licenciatura, bem como que 0s que
optaram por cursos de bacharelados séo 32,3% e por tecnologos, 27,3%, conforme
fala do autor.
Os estudiosos dizem esperar crescimento ainda mais expressivo e um aumento
natural de pessoas interessadas em cursos superiores de curta duragéao,
confirmando um visivel crescimento deste perfil de ensino e a necessidade cada vez
mais imediata de alunos formados em cursos superiores de curta duracao.
Espera-se que nos préximos 5 anos milhares de novos formandos saiam das
faculdades e universidades por meio da graduacéo tecnoldgica, pelo curto espaco
de tempo, geralmente 2 a 3 anos, que esses cursos exigem, além de ser uma
maneira agil de ingressar em programas de pos graduacao, segundo afirma prof. Eli
Ferreira, coordenador de seis cursos de graduacdo tecnolégica do grupo
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Educacional Drummond, em S&o Paulo.
3. TECNOLOGIAS DE APOIO A EDUCA(;AO A DISTANCIA VOLTADAS PARA
PERCEPCAO VISUAL E AUDITIVA

3.1 Acessibilidade a pessoas com necessidades especiais

Este capitulo procura analisar os aspectos acessibilidade ou flexibilidade do acesso
a informacdo e a interacdo dos usuarios que possuam algum tipo de deficiéncia ou
necessidade especial, no que se refere a navegacado, considerando as tecnologias
disponiveis, e: apresentacdo das paginas, operacdo de software, hardware e,
principalmente a adaptacdo dos ambientes e, portanto a forma como as instituicées
abordam o tema. (GIARETA, L. A., 2010).

Outros autores como MORAN (2008) e ALVES (2011) descrevem tipos de
tecnologias existentes no mercado que permitem ao portador de deficiéncia visual

ter acesso a informacgéo, como:

e Magic, que € um software que amplia a tela do computador em até 16 vezes,
computador de mao para pessoas com deficiéncia visual Pocket PC 2002 e
todos os aplicativos do Pocket Office (Pocket Word, Excel, Internet Explorer,
etc.) e provido de portas USB e infravermelho, e aceita placas de expanséo
para Bluetooth, modem, WI-FI, 64MB RAM, as linhas Braille, que sdo um
conjunto de células, que com 8 pinos, vao formar um caractere Bralille,
podendo assim fazer uma representacao tactil do que esta no ecra/tela do
computador.

e Termbmetro Falante e curvo, que fornece uma leitura acurada em 30
segundos. A extremidade curva foi projetada para encontrar o "ponto quente”

sob a lingua.
3.2 Taxonomia

Conforme LUZ e CARVALHO (2005) a expressao taxonomia ou tecnologia de
acesso a informacéo € um termo utilizado para o portador de deficiéncia visual, ou
recursos geradores de informacéo visual, auditiva ou tatil, ampliacdo de caracteres e

outras ferramentas descritas a seguir.
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Geradores de informacdo ampliada — como ampliadores de tela de
computador, regletes pelo custo baixo, terminais de acesso braile para
computadores e copiadoras de alto relevo;

Geradores de informacéo tatil — impressora Braille, maquina de datilografia
braile;

Transcritores — leitores de tela de computador, sistema de reconhecimento de
caracteres Optico, reconhecedores de voz, transcritores Braille, sistema de

reconhecimento de Braille éptico.

BALAN (2002) relata em suas descricbes o beneficio da tecnologia em auxiliar o

avanco da medicina em congressos e cirurgias, como também uso destes recursos

no ensino a distancia.

Conforme o autor as modalidades principais de Ensino a Distancia, séo:

e \Videoconferéncia

Videoconferéncia € colocar em contato, através de um sistema de video e
audio, duas ou mais pessoas separadas geograficamente. A comunicacao €
bastante facilitada, ja que todos podem ver/ser vistos e ouvir/ser ouvidos por
todos os participantes. Em poucos minutos de transmissao, os interlocutores
podem relaxar, e na maioria das vezes, esquecer que existe uma interface

eletrbnica propiciando o encontro.
Teleconferéncia

Das tecnologias utilizadas no ensino a distancia, a videoconferéncia € a que
mais se aproxima de uma situagdo convencional da sala de aula, ja que, ao
contrario da teleconferéncia, possibilita a conversa em duas vias, permitindo
gue o processo de ensino/aprendizagem ocorra em tempo real (on-line) e
possa ser interativo, entre pessoas que podem se ver e ouvir

simultaneamente.

Audioconferéncia
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E um meio tecnoldgico que permite a comunicacgio e a interagdo de pessoas
gue estdo localizadas em regides diferentes através da voz, com o auxilio
de linhas telefénicas comuns, internet, VoIP (Voice over IP-Rede de
dados), conexao via cabo e bluetooth. Um exemplo dessa tecnologia é o

software Skype.

Apesar de a maioria das instituicbes adotarem estas préaticas, algumas novas
metodologias foram acrescentadas na ultima década, reforcando cada vez mais o

aperfeicoamento do setor e ampliando as possibilidades de ensino e aprendizagem.

Neste estudo ainda falaremos sobre estas praticas mais atualizadas aplicadas no

Ensino a Distancia.

4. VANTAGENS PARA O USO DE TECNOLOGIAS NO METODO EAD

Segundo CARVALHO (2001) existe vantagens e, também, algumas desvantagens

no método de Ensino a Distancia, assim compreendidas:

« O método possibilita a troca de experiéncias entre os alunos;

o As midias e os ambientes virtuais permitem a interagédo entre aluno/professor;

o Através dos tutores que ficam disponiveis nos ambientes virtuais, 0s
estudantes tem a possibilidade de tirar suas duvidas no momento que
necessitarem;

e« As aulas ficam disponiveis para qualquer aluno que desejar acessa-las
novamente, e, com isso, aqueles que perderam alguma aula ou nao
entenderam algum contetdo poderao revisa-los quando necessario;

« Acessivel a alunos com necessidades especiais.

Portanto, o ensino a distancia representa um grande avan¢o no ensino e

incluséo social, desmistificando opinides a respeito do método aplicado.

Estas ponderacfes sao deveras oportunas por possibilitar uma melhor compreenséo
a respeito das facilidades e dificuldades enfrentadas pelo método de Ensino a
Distancia, bem como por ajudar a entender e melhorar este método de ensino e
aprendizagem.

O capitulo a seguir apresentara algumas desvantagens do uso das tecnologias pelo
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método de ensino a distancia.
5. DESVANTAGENS DO USO DA TECNOLOGIA NO METODO EAD

Observando trabalhos especializados, pesquisas do setor e depoimento de
pesquisadores e estudiosos da area, particularmente no Brasil, no que se refere ao
ensino a distancia, ndo é dificil constatar que a didatica de ensino est4 aquém do
que pratica outros paises.

Pesquisas realizadas em centros como Estados Unidos, Inglaterra, Japao, Suica etc.
parecem estar anos-luz a frente do Brasil e paises da América Latina.

Existem pesquisas avancadas nesses paises, cientistas de diferentes éareas
engajados em desenvolver e melhorar a vida das pessoas que possuem alguma
limitacdo, possibilitando-lhes ter uma educacdo semelhante aquele oferecida as
pessoas gque nao possuem alguma limitacdo fisica, motora, visual, auditiva ou
intelectual.

Ndo se vé nesses paises a deficiéncia como um empecilho para o aprendizado,
porém autores discutem ressalvas quanto ao método, como: limitacdo em alcancar o
objetivo de socializacdo, limitacdo em desenvolver habilidades psicomotoras e
empobrecimento de troca de experiéncias pela relacdo educacional professor-aluno.
(CARVALHO, 2001).

Infelizmente, as autoridades brasileiras parecem estar ainda engatinhando nessa
area, bem como as pesquisas e investimentos no setor e isso € um empecilho para a
evolucdo dos estudos e melhorias na area.

O capitulo a seguir mostrara um pouco esta questao.

6. DIREITO E ACESSIBILIDADE EM CURSOS OFERECIDOS A DISTANCIA

As portarias, diretrizes e leis apresentadas a seguir corroboram com a existéncia de
esforcos governamentais em criar e normatizar incentivos a portadores de
necessidades especiais, conforme documento da Lei de Diretrizes e Bases.

Porém, percebe-se que os cursos a distancia foram sendo agregado as instituicbes
de ensino sem um estudo ou preocupagdo com relacdo as pessoas com
necessidades especiais; como consequéncia deste contexto houve a necessidade

de ser regularizado, beneficiando instituicbes e alunos, conforme Leis descritas a
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seguir:
Com bases legais da educacao a distancia no Brasil foram estabelecidas pela Lei de
Diretrizes e Bases da Educacdo Nacional (Lei n.° 9394, de 20 de dezembro de
1996), pelo Decreto n.° 2494, de 10 de fevereiro de 1998 (publicado no D.O.U. DE
11/02/98), Decreto n.° 2561, de 27 de abril de 1998 (publicado no D.O.U. de
28/04/98) e pela Portaria Ministerial n.° 301, de 07 de abril de 1998 (publicada no
D.O.U. de 09/04/98).
A instituicdo que deseja ofertar cursos de graduacdo e educacdo profissional em
nivel tecnolégico deve credenciar-se junto ao MEC, solicitando a autorizacdo de
funcionamento para cada curso que pretenda oferecer. O processo sera analisado
na Secretaria de Educacado Superior - SESU, por uma comissao de especialistas na
area do curso em questdo e por especialistas em educacdo a distancia, entdo
encaminhada ao Conselho Nacional de Educacéo.

Ja no Decreto n°® 6949 de 25 de agosto de 2009 83° do artigo 5° da

Constituicao, diz que para os propdsitos da presente Convencao:

Comunicacdo abrange as linguas, a visualizacdo de textos, o braille, a
comunicacao tatil, os caracteres ampliados, os dispositivos de multimidia
acessivel, assim como a linguagem simples, escrita e oral, os sistemas
auditivos e os meios de voz digitalizada e os modos, meios e formatos
aumentativos e alternativos de comunicacdo, inclusive a tecnologia da
informacdo e comunicacéo acessiveis;

Lingua abrange as linguas faladas e de sinais e outras formas de comunicacgao
nao-falada;

Adaptacdo razoavel significa as modificacbes e 0s ajustes necessarios e
adequados que nao acarretem Onus desproporcional ou indevido, quando
requeridos em cada caso, a fim de assegurar que as pessoas com deficiéncia
possam gozar ou exercer, em igualdade de oportunidades com as demais
pessoas, todos os direitos humanos e liberdades fundamentais;

Desenho universal significa a concepcdo de produtos, ambientes, programas
e servicos a serem usados, na maior medida possivel, por todas as pessoas,
sem necessidade de adaptacdo ou projeto especifico. O “desenho universal”
nao excluird as ajudas técnicas para grupos especificos de pessoas com

deficiéncia, quando necessarias.
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Nesta pesquisa o referencial tedrico basicamente foi desenvolvido na Constituicdo
Brasileira (1988) e a Lei de Diretrizes e Bases da Educacgéo (LDB, Lei 9.394/96) que
garantem aos portadores de necessidades especiais, o aprendizado e todos o0s
direitos de cidaddo comum, visando eliminar todas as formas de discriminacao
contra pessoas portadoras de deficiéncia.

E, apesar de saber que existe a legislacdo em prol dessas pessoas, muitas vezes,
nao se percebe esse processo na pratica académica. (CHIANTIA, 2008), fato que

atrapalha o desenvolvimento do setor

8. O ALUNO DEFICIENTE VISUAL X UNIVERSIDADE

Considerando o movimento de inclusdo social e a exigéncia de individuos cada vez
mais criativos para serem inseridos no mercado de trabalho, percebemos que a
universidade, sendo local propicio para a construcdo do conhecimento, deve
promover a inclusdo ao estimular o desenvolvimento da expressado criativa e
incentivar o uso de estratégias de aprendizagem como a tecnologia, eficazes no
processo de aprendizagem, seja o aluno de corpo presente ou virtualmente.
(KOSAC, 2011)

Esses alunos séo receptores de préaticas e valores novos que podem estimular

novas metodologias de ensino realizadas pelas universidades.

As pessoas com deficiéncia visual sdo usuéarias potenciais a serem
atendidas pelas universidades, através da tecnologia da informacdo e
comunicacdo, esses alunos devem ser consultados sobre suas
necessidades, anseios e prioridades. Antes de se implantar projetos de
apoio, consultemos as bases: ougamos suas vozes, evitando-se ensaios e
erros, gastos inuteis, frustracBes futuras, assim obtém-se cursos de
gualidades e de pontuagcdo atraente em avaliacdes realizadas pelo MEC.
(PUPPO et alii, 2004)

Sendo assim, vimos neste trabalho que todos temos condi¢bes de adquirir novos
conhecimentos, independente de raz&o social, credo, raga, cor ou ser portador de
necessidades especiais, desde que a lei e a sociedade se adapte as condi¢gbes

favoraveis.
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Um dos objetivos deste artigo é discutir as dificuldades atuais enfrentadas por
pessoas portadoras de necessidades especiais e 0 método de ensino a distancia,
considerando os méritos ou falta deles no quesito assessoria a este publico.

Os estudos mostraram haver muitas lacunas e dificuldades a serem atingidas e
melhoradas, porém investimentos e estudos vem sendo feitos, visando oportunizar
cada vez mais condicbes a essas pessoas, 0 que mostra um elogiavel esforco
publico e privado.

Muito ainda ha de ser feito e conquistado, mas as previsdées para o setor séo

bastante animadoras, conforme mostrou este estudo.

Concluséao

Concluimos que a ideia de melhorar a acessibilidade do deficiente visual ao ensino a
distancia € um método precursor e de grandes expectativas para estudiosos,
politicos, educadores e interessados pela causa.

Também foi constatado que este método de ensino €, infelizmente, ainda, uma
realidade pouco distante da maioria dos estudantes-académicos portadores de
necessidades especiais, conforme mostram os numeros do setor em nosso pais,
devido a cultura e distribuicdo de renda injusta que caracteriza o Brasil.

Contudo, este trabalho propés uma nova visdo analitica e demostrou as inUmeras
possibilidades que as universidades, faculdades e institutos de educacgéo superior
podem adotar neste método de ensino a distancia para um publico diferenciado,
evidenciando uma nova fase e contexto.

Percebeu-se, também, as leis, diretrizes e novos projetos que estdo sendo
idealizados, assim como apoio da iniciativa privada, Ong’s e fundagbes engajadas
em melhorar a vida dessas pessoas e, principalmente a sua INCLUSAO SOCIAL.

Os estudos sdo, apesar de ainda, em pouco numero e, de certa forma, até meio
acanhados, mas ja mostra uma mudancga de postura.

Esperamos que o quadro evolua e que muitas mudancas venham por ai.

E nosso sonho e objetivo.
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GESTAO DE PROJETOS E A APLICACAO DOS GERENCIAMENTOS
DE INTEGRACAO E RECURSOS HUMANOS EM UMA EMPRESA DE
TELECOMUNICACOES

Resumo - Observando grandes empresas no mundo corporativo nota-se que
projetos de grande porte apresentam inumeras falhas em seu desenvolvimento
considerando-se algumas variaveis basicas como, por exemplo: término no prazo,
dentro do orcamento, qualidade satisfatoria e satisfacdo de todos os envolvidos.
Mediante estas observacées decidiu-se estudar com a visdo do PMBOK® como é
possivel garantir a eficacia e a qualidade dos projetos, analisando um projeto de
grande porte de um gigante das telecomunicac¢fes, visando mapear 0S possiveis
pontos de falhas. Esse estudo trata da TV Interativa, um conceito inovador de
televisdo por assinatura ainda nédo disseminada no Brasil, onde se identificou dois
pontos de falhas principais no processo: Gerenciamento da Integracdo e
Gerenciamento de Recursos Humanos. Visto que o PMBOK® é um corpo de
conhecimentos sobre as melhores préticas, destaca-se como adequado o uso de
técnicas de gerenciamento para manter um projeto de grande porte que ndo seja
segmentado de forma indevida e que todos os passos sejam bem documentados.

Palavras-chave: Gerenciamento. PMBOK®. Integracdo. TV Interativa.

Abstract - Looking at big companies in the corporate world it is noted that large
projects have many weaknesses in their development considering some basic
variables such as: completion on time, within budget, satisfactory quality and

37



satisfaction of all involved. Through these observations we decided to study with the
view of the PMBOK® as possible to ensure the efficiency and quality of projects,
analyzing a large project for a telecom giant in order to map the possible points of
failure. This study deals with Interactive TV, an innovative concept of pay-TV is not
widespread in Brazil, where he identified two main points of failure in the process:
Integration Management and Human Resource Management. Since the PMBOK® is
a body of knowledge on best practices, stands out as the use of appropriate
management techniques to maintain a large project that is not targeted
inappropriately and that all steps are well documented

Keywords: PMBOK®. Integration. Interactive TV. Project Manager.

Introducao

O mundo esta evoluindo em uma velocidade acelerada e, como consequéncia disso
os desafios pessoais e corporativos estdo cada vez maiores. Desafios grandes
geralmente exigem projetos maiores e, a medida que o tempo passa, nota-se um
grande aumento na procura por profissionais com o perfil de gestdo de projetos.
Voltando no tempo, mais ou menos até a metade do século XX, nota-se que a
solucdo para o crescimento de qualquer negécio era basicamente contratar
funcionarios e fazer com que as pessoas trabalhassem mais para entregar 0s
projetos no prazo e atingir objetivos. De decorrer, as empresas comecaram a
perceber que o mundo dos negdcios estava ficando cada vez mais complexo e
competitivo, e que a atencdo no gerenciamento de projetos estava se tornando
imprescindivel. A industria comegou nessa época (século XX) a investir nos métodos
de gestdo de projetos. Verificava-se que somente por meio de um planejamento
preciso seria possivel ter uma visdo melhor da viabilidade das ideias, minimizarem
riscos, controlar o tempo, apurar a qualidade, dar foco no objetivo principal, sem
deixar que aquilo tomasse mais recursos financeiros do que o necessario. A soma
desses fatores a concorréncia acirrada das empresas fez com que a necessidade de
certos tipos de gestdo e gerenciamento de projetos, antigamente inimaginaveis,
ficasse mais evidente e exigisse das empresas uma abordagem diferente na
conducao dos projetos. O estudo atual esta focado no em um grande projeto: a “TV
Interativa”, que, tem como desafio o seu tamanho e a sua complexidade. A analise

foi feita em uma das principais empresas do mercado de TV por assinatura na regiao
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de S&o Paulo, com base no guia das melhores praticas em gestdo de projetos do
PMBOK (Management Body of Knowledge), e mostra que a auséncia de um método
eficiente de gestéo de projetos pode ser o fator decisivo para o fracasso de um plano
de negocios. A metodologia de gestdo de projetos adotada na pesquisa foi o
PMBOK, em 2009 com mais de 270.000 associados e presente em 53% das
organizagfes nacionais sendo 63% destas organizacfes na area de Tecnologia da
Informacao (PMI-SP, 2009), pelo fato da metodologia identificar o subconjunto de
conhecimentos sobre a profissdo, através de praticas tradicionais e inovadoras,
aplicaveis para a maior parte dos projetos, na maior parte do tempo ndo se
preocupando somente em reduzir overhead de processos e facilitar as mudancas
durante o desenvolvimento do projeto como abordam outras metodologias menos
tradicionais e mais simples como as metodologias SCRUM e Extreme Programming
(XP). O sistema de TV Interativa pode ser desmembrado em trés partes: o difusor,
responsavel pela disponibilizacdo dos conteddos e por controlar a interatividade com
0s telespectadores; o receptor, que recebe, processa e exibe os contetdos para o
usuario. O receptor é também a interface pela qual o usuario interage com o servico;
o canal de transporte, composto por um canal de difusdo e um canal de retorno, que
permite que haja fluxo de informac6es em ambos os sentidos — do usuario para o
provedor, e vice-versa [Gressler, 2004]

O escopo do projeto que foi tomado como base para esse estudo trata da
implantacdo da parte do difusor citada acima, que € a plataforma onde estédo
disponibilizados todos os contetdos que o usudrio pode ter acesso. Essa parte do
sistema pode também ser chamada de middleware, ou seja, um conjunto de
softwares e aplicagbes com a funcéo de introduzir servigcos e fazer a mediagao entre
sistemas. No perimetro do middleware da TV Interativa dessa empresa estdo as
interfaces com o0s sistemas corporativos que o middleware se comunica, tais como
os sistemas de cobranca, de suporte ao usuario e também os sistemas de gestédo da
propria plataforma. O middleware também disponibiliza interfaces pelas quais os
provedores de conteudos, canais de TV, e parceiros disponibilizem seus produtos
para o usuario, além dos canais de retorno do usuario para a interatividade. Esses
meios também s&o conhecidos como API's (Appication Program Interface),
ferramentas que os programadores dispdem para requisicdo de dados ou servigos
num sistema operacional especifico. [Helps 2005]. Tudo depende do servico que
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serd oferecido ao cliente. Pode-se dizer que a interatividade ja esta presente ha
muito tempo na TV brasileira. Um exemplo € o seriado “Vocé decide” que a rede
Globo apresentou entre os anos de 1992 e 2000. Por meio do telefone, os
espectadores ligavam para um numero de telefone para escolher o final de uma
histéria, dentre algumas opc¢des pré-existentes. Encerradas as ligagfes, a emissora
fazia uma contagem dos votos e exibia o final escolhido pela maioria dos
espectadores. Como exemplificado acima, a interatividade ndo depende
necessariamente de um sistema de TV digital, e, por outro lado, € possivel ter um
sistema de TV digital que n&o permite interatividade. Existe também a interatividade
off-line, onde o usuério pode navegar por menus de informacdes enviados pela
emissora para 0 seu receptor de TV, porém ndo ha um meio para interferir na
programacao online, nem mesmo enviar dados para a emissora, por ndo haver um
canal de retorno. A TV interativa implementada na empresa estudada diz respeito
aquela que permite que os telespectadores interajam uns com 0s outros, e também
com a emissora, dispondo também de servicos como acesso a Internet, t-banking
(TV Banking), t-commerce (TV Commerce) e assim por diante [Helps, 2005].No
mercado Brasileiro um movimento muito lento de adesdo ao modelo de TV Interativa
[Guessner, 2004]. Isso se deve a indefinicdo de padrdes e de tecnologias para esse
fim. Ha também a questdo do custo e da falta de contetdos televisivos que
justifiguem o investimento na compra de equipamentos que possibilitem a
interatividade. Os fabricantes LG e Samsung disponibilizaram no mercado em 2010
aparelhos que permitem interacéo via TV. No entanto, esses aparelhos funcionam de
forma bem distinta: um se conecta a Internet e interage com conteudos de parceiros
do fabricante. J& o outro vem com o software Ginga instalado, um middleware
gratuito de TV Interativa que capta o sinal de dados enviado pela emissora via ar
juntamente com a programacéao [Estadao 2010]. Com isso, pode-se dizer que a falta
de padrédo esta trazendo ao mercado muitos produtos que podem fazer o usuario
ficar confuso na hora de escolher, pois sdo produtos que estdo longe de um modelo
amadurecido e padronizado.

No Brasil, algumas emissoras ja estao transmitindo programacao interativa por meio
do middleware Ginga via ar, como a Globo, a Record, o SBT e a Rede TV. Mas
observa-se que a participacdo do usuario se limita a responder enquetes e visualizar

informacdes sobre os proprios programas por meio de icones que vao sendo
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exibidos durante a programacdo. S6 conseguem ver essas op¢oes na tela da TV as
pessoas que possuem aparelhos com o recurso de interatividade. Para os demais
usuarios, esses programas sao exibidos como se néo tivesse interatividade. [Portal
G1, 2010].Verifica-se que ainda falta muito para chegar ao modelo de programacéao
interativa onde o usudrio pode participar dos programas ao vivo e ter conteudos
personalizados. Existem muitas barreiras - tais como os padrfes tecnoldgicos,
investimentos e mudanca de cultura do publico - para serem vencidas. Os
integrantes do grupo trabalham diretamente com tecnologia da informacdo em
andlise e desenvolvimento de sistemas, engenharia de redes e projetos. A vivéncia
na érea trouxe uma experiéncia real da importancia do preparo de um profissional
diferenciado para que os projetos fossem realizados no prazo, com um custo justo,
qualidade acima da média e com um desenvolvimento constante de sua equipe.
Este profissional é o Gerente de Projetos, que possui como principais atribuicdes
participar de todas as atividades diretas do projeto. Atualmente existem diversos
estudos sobre o tema, o Project Management Institute (PMI), a principal associacao
mundial em gerenciamento de projetos, o Management Body of Knowledge
(PMBOK), é um guia que descreve a soma de conhecimentos da profissdo de
gerenciamento de projetos. Assim sendo, esse trabalho se caracteriza por ser um
estudo de caso voltado para o projeto da TV INTERATIVA desenvolvido por uma
empresa do ramo de televisdo por assinatura que se enquadra dentre as trés
maiores deste ramo, visando identificar os principais pontos de falhas no

gerenciamento do projeto que impactaram em seu desenvolvimento e resultado final.

Metodologia

O método de pesquisa escolhido foi o de Estudo de Caso, por possibilitar a
observacdo dos fendmenos ocorridos durante o processo de gerenciamento do
projeto de implantacao da TV Interativa. Quando se busca analisar o gerenciamento
de projetos, como por exemplo, os maus resultados obtidos, a falta de integracao
das interfaces do projeto bem como a baixa produtividade dos recursos humanos
envolvidos e quando os questionamentos na analise destes fenbmenos se referem
mais a “como” e “por que” do que ao “quanto”, conclui-se que a Pesquisa
exploratdria se torna o método mais adequado.
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A coleta das informacdes da pesquisa foi realizada no periodo de 16/11/2009 a

20/02/2010 nas areas comercial, de projetos, operacional e de atendimento ao

cliente, momento esse em que 0 projeto ja havia sido concluido e o servico ja estava

em operacdo por aproximadamente 1 ano, o que permitiu que as areas tivessem

uma opinido mais solida sobre a qualidade do que projeto entregue.

Para entendimento da relacdo de cada um dos profissionais da area de projetos com

0 projeto, descreve-se abaixo o perfil de cada um e as suas fungoes.

A — Entrevistados da Area Comercial

Entrevistado

Cargo

Relacdo Com o Projeto

EC1

Gestor do projeto / Project
Manager

Identifica e faz interface com todas as partes
interessadas do projeto (stakeholders) a fim de
identificar os requisitos do projeto. Lidera e coordena
a equipe de implantacao, para garantir que as
entregas sao realizadas atendendo todos os
requisitos definidos.

EC2

Engenheiro eletricista
sénior

Faz o dimensionamento e implantagéo de toda
infraestrutura fisica para instalacéo dos
equipamentos de TI.

EC3

Engenheiro de computagéo
sénior

Atua na implantacdo do parque de equipamentos de
Tl, bem como na implementac&o das aplicagtes e
softwares da solucéo. Interage com os fornecedores
para aquisicao e instalagdo dos componentes de
software e hardware e também dos equipamentos
necessarios para transmissao dos contetdos
solicitados pela area comercial (TV, video, dudio e
conteudos interativos).

EC4

Engenheiro de redes sénior

Atua no dimensionamento, aquisi¢cao e implantacao
dos equipamentos de transmissao no perimetro do
parque de servidores. Faz interface com as areas
que cuidam das redes de transporte, que levam o
sinal até o cliente final, e também com os parceiros
gue provem conteudos interativos, a fim de
estabelecer a conectividade de rede para trafego
dos seus servicos. Foi contratado durante o projeto
em substituicdo ao antigo responsavel pelos projetos
de redes.

EC5

Engenheiro eletricista pleno

Trabalha em conjunto com o EP3, dando auxilio em
suas funcgdes, além de cuidar de toda a
documentacao do produto, tanto a do usuério final
guanto da are operacional.

B — Entrevistados da area de projetos

Entrevistado

Cargo

Relacdo Com o Projeto

EP1

Gestor do projeto / Project
Manager

Identifica e faz interface com todas as partes
interessadas do projeto (stakeholders) a fim de
identificar os requisitos do projeto. Lidera e coordena
a equipe de implantacéo, para garantir que as
entregas séo realizadas atendendo todos os
requisitos definidos.
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EP2

Engenheiro eletricista
sénior

Faz o dimensionamento e implantagéo de toda
infraestrutura fisica para instalacéo dos
equipamentos de TI.

EP3

Engenheiro de computacgéo
sénior

Atua na implantacdo do parque de equipamentos de
Tl, bem como na implementacédo das aplicacfes e
softwares da solucao. Interage com os fornecedores
para aquisicao e instalacdo dos componentes de
software e hardware e também dos equipamentos
necessarios para transmissao dos conteldos
solicitados pela area comercial (TV, video, audio e
conteudos interativos).

EP4

Engenheiro de redes sénior

Atua no dimensionamento, aquisicao e implantacao
dos equipamentos de transmissao no perimetro do
parque de servidores. Faz interface com as areas
gue cuidam das redes de transporte, que levam o
sinal até o cliente final, e também com os parceiros
gque provem conteudos interativos, a fim de
estabelecer a conectividade de rede para trafego
dos seus servigos. Foi contratado durante o projeto
em substituicdo ao antigo responsavel pelos projetos
de redes.

EPS

Engenheiro eletricista pleno

Trabalha em conjunto com o EP3, dando auxilio em
suas fun¢des, além de cuidar de toda a
documentacao do produto, tanto a do usuério final
guanto da are operacional.

C - Entrevistados da Area Operacional

Entrevistado

Cargo

Relacdo Com o Projeto

EO1

Gerente operacional

Da suporte aos funcionérios da &rea operacional no
gue tange 0S recursos necessarios para manter o
servigo estavel e livre de falhas.

EO2

Analista de sistemas sénior

Da suporte as aplicacdes do middleware da TV
Interativa, atuando mais fortemente na manutencao
de sistemas operacionais. Cria procedimentos
operacionais para tratamento de problemas que
atinjam essas tecnologias.

EO3

Analista de Banco de
Dados sénior

Cuida da estabilidade e desempenho das bases de
dados instaladas no middleware, além de criar
rotinas e procedimentos para tratamentos de falhas
e extracdo de informagdes.

EO4

Analista de Redes Sénior

Cuida da estabilidade e desempenho da rede no
perimetro do middleware e também na criagéo de
procedimentos para combate inicial da equipe do
centro de operacdes de rede em caso de falhas.

EO5

Analista de
Telecomunicacdes

Cuida das tecnologias relacionadas a transmisséo
de TV e faz interagdo com os seus provedores nas
ocasides onde surge a necessidade de melhoria ou
correcdo na qualidade dos sinais de TV transmitidos.

43



Coordena a entrada, a saida e a manutengéo dos
contetidos disponibilizados pela area comercial. E
responsavel também pelos procedimentos adotados
Analista de Contelidos pelas empresas terceiras e pela garantia de

EO6 pleno atendimento dos requisitos da area comercial.
Interage com os parceiros de contelidos interativos
no que tange a qualidade dos servicos
disponibilizados.

D - Entrevistados do Atendimento ao Cliente

Entrevistado | Cargo Relacdo Com o Projeto

Da suporte aos funcionéarios da area de atendimento
Nno que tange 0s recursos necessarios para atender
EA1 Gerente de atendimento as demandas geradas pelos clientes, como por
exemplo, a negociagéo de treinamentos,
procedimentos, etc.

Faz a gestdo das equipes de atendimento dando
suporte no entendimento das questbes geradas
pelos clientes, cobrando metas e buscando recursos
necessérios para que os atendentes possam
desempenhar o trabalho.

Analista de atendimento
EA2 sénior

Faz a gestdo das equipes de atendimento dando
suporte no entendimento das questdes geradas
pelos clientes, cobrando metas e buscando recursos
necessarios para que os atendentes possam
desempenhar o trabalho.

Analista de atendimento
EA3 pleno

Faz a gestdo das equipes de atendimento dando
suporte no entendimento das questbes geradas
pelos clientes, cobrando metas e buscando recursos
EA4 Analista de suporte pleno necessarios para que os atendentes possam
desempenhar o trabalho. Também é responsavel
pela interagd@o técnica com a area operacional nos
problemas identificados pelos clientes.

Resultados

Por questbes estratégicas, ndo sera divulgado nesse trabalho o nome da empresa
colaboradora. Essa empresa estd nesse mercado ha pelo menos duas décadas,
atuando nos segmentos de TV por assinatura e Internet, utilizando-se de tecnologias
de transmisséo via cabo coaxial. O seu principal produto, a TV por assinatura, foi
baseado na tecnologia analégica até o ano de 2007, quando foi iniciado um projeto
de migracdo de toda a sua rede e seus clientes para o sistema de transmissao de
TV Digital, projeto esse que nao tinha, e ndo tem nada a ver com o projeto da TV

interativa abordado neste trabalho de pesquisa.
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Os resultados serdo apresentados de modo resumido através de tabelas, para que

figue mais facil a compreensdo, em comparacdo as informacdes destacadas na

metodologia.

RESUMO DE RESPOSTAS POR DEPARTAMENTO PESQUISADO

Area Comercial

Area de Projetos

Area Operacional

Area de Atendimento

De acordo com as
respostas da pesquisa, as
consequéncias das falhas
do projeto afetaram mais
intensamente o0 escopo e
a confiabilidade do
produto.

O escopo foi afetado pela
decisdo da empresa em
lancar o produto sem
alguns itens primordiais
para a sua diferenciagéo
mercado. Isso tornou o
produto pouco
competitivo.

Segundo os
entrevistados, a imagem
do produto foi inicialmente
afetada pela estabilidade
do servigo, devido ao
travamento frequente.

As respostas dessa pesquisa
apontam que a area em questao
nao tem um método especifico
de gestao de projetos, o0 que
pode ter agravado os problemas
relacionados a rotatividade de
funcionérios, escassez de
profissionais e de integragéo
das diversas frentes de trabalho.
Verifica-se nas respostas que o
gestor do projeto ndo estipulou
um método para fidelizacao de
funcionarios. Segundo o
PMBOK®, isso pode ser feito por
meio de recompensas e bbnus
por metas alcancadas, gerando
motivagéo e compromisso dos
envolvidos.

De acordo com o0s
entrevistados, a rotatividade de
profissionais e a falta de um
controle de documentagéo
ostensiva causaram retrabalho
para os novos funcionarios
envolvidos no projeto, pois a
documentacao existente
deixava incertezas sobre a
concluséo das tarefas, tornando
necessaria a revisitacdo de
partes j& concluidas do projeto
para atualizagédo da
documentacéo.

A area operacional,
por meio da
pesquisa, aponta que
a maior parte dos
problemas
operacionais esta
voltada a dificuldade
de entendimento do
funcionamento do
produto devido a ma
gualidade dos
manuais e do
treinamento
entregues pelo
fornecedor, o que
vem causando
demora nos
processos
operacionais.

De acordo com o0s
entrevistados da area
de atendimento ao
cliente, o principal
ofensor no atendimento
ao servico de TV
Interativa € o tempo de
diagndstico dos
problemas reportados
pelo cliente. Nao ha um
dominio pleno da area
operacional, o que esta
causando insatisfacéo
para os clientes. A maior
parte das reclamacfes é
de lentiddo e
travamento do servico.

Discussao e Conclusdes

Concluimos com este estudo que, as grandes corporacdes realmente sofrem de

sérias deficiéncias na questao de desenvolvimento de projetos, deficiéncias essas

que geraram estudos de entidades globais que desenvolveram metodologias e

melhores préticas para a construgdo, desenvolvimento e gerenciamento de projetos.

7

O gerente de projetos é a peca fundamental para a correta aplicacdo da

metodologia, que deve possuir uma mescla de competéncias que abordam o

conceito técnico, humano e de negocios. Foi identificado na empresa em questao

por meio da pesquisa realizada nesse trabalho que as principais deficiéncias do

45




projeto de implementacdo da plataforma de TV Interativa estdo relacionadas as
gestdes de recursos humanos, de integracdo e de qualidade, cobertas no PMBOK®,
mas nao aplicadas na empresa em questdo. Uma vez que o principal ativo de um
projeto € o conhecimento das pessoas envolvidas, a falta de um método para
identificacdo e fidelizagdo de profissionais chaves pode comprometer o sucesso de
um produto do porte da TV Interativa devido ao grande numero de fatores
desconhecidos e a escassez de especialistas. Verificou-se, com base no PMBOK®,
gue a compensacao pelo alcance de metas e pelo bom desempenho no trabalho,
poderia ter criado um ambiente favoravel ao compromisso do pessoal que
abandonou o projeto prematuramente.

E também uma responsabilidade do gestor do projeto a cobranca, ou delegacéo da
cobranca, das atualizacdes das documentaces do projeto, mantendo-o sempre em
condicdes de ser continuado em caso de auséncia de algum integrante da equipe.
Notou-se no projeto em questao que o0 gestor N4o criou um processo que garantisse
gue os profissionais registrassem 0 progresso e as mudancas realizadas, 0 que
gerou retrabalho dos novos profissionais que assumiram 0s postos de outros que se
desligaram da empresa. O PMBOK®, por meio da gestéo de integracdo, sugere que
a responsabilidade do gestor € acompanhar e verificar o desempenho de cada
integrante da equipe, designando, se for o caso, acdes para correcao desse tipo de
erro.

Faz parte também da gestéo de integracao o protocolo de entrega de projetos para a
producdo ou operacdo. Foi identificado na pesquisa que as areas interessadas
foram envolvidas basicamente na entrega do projeto, onde nado foi dado tempo
suficiente para andlise da confiabilidade do produto. A presséo pelo lancamento do
servico somada a falta de conhecimento da area operacional permitiu que entrasse
em operagao um produto com deficiéncias de funcionamento, causando insatisfacao
dos clientes. O PMBOK® sugere que é através da opinido especializada, ou seja, de
profissionais com conhecimento na solugdo, que se pode saber se o produto esta
atendendo os padrdes de operabilidade. Esse conhecimento sé pode ser adquirido
por meio de um treinamento completo, que, segundo a pesquisa, néo foi dado.
Notou-se que a confiabilidade do produto esta também associada a falha da gestao
de qualidade, que nesse caso ndo foi completa o suficiente para detectar
antecipadamente problemas que pudessem chegar a experiéncia de uso do cliente.
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Essa deficiéncia afetou também a parte de documentacdo e manuais do produto, o
que veio causar dificuldades operacionais devido a falta de entendimento das
complexidades do funcionamento do produto.

De acordo com as melhores préaticas do PMBOK®, deve ser criado um processo para
deteccdo, tratamento e correcdo dos erros do projeto. Pode ser utilizado, por
exemplo, um conjunto de casos de testes, que teria como saida uma base de dados
de falhas encontradas. Essa base de dados, por sua vez, seria a entrada de um
segundo processo designado para correcdes de falhas do projeto.

Verificamos, portanto, que a adequada aplicacdo das melhores préaticas em gestao
de projetos do PMBOK® poderia ter sido valida e possivelmente evitado os
problemas que resultaram no desvio do escopo, prazo e custo do projeto aqui

pesquisado.
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MARKETING DE REDE E SUA EVOLUCAO ESTRATEGICA PARA OS NEGOCIOS
ATUAIS: COMPARATIVO DOS SISTEMAS DE MARKETING DE REDE NA
ATUALIDADE E SUA OBTENCAO DE LUCROS

Resumo - Este artigo analisa a atuacdo do sistema de marketing de rede, o
Marketing Multinivel, e sua evolucdo para 0os negécios modernos, que vém obtendo
varias mudancas desde a sua descoberta, devido a busca pelo tema estar em
grande crescimento por conta das pessoas quererem um trabalho independente e
lucrativo. Este tipo de negdcio conta com um sistema de distribuicdo que movimenta
bens e servigos legitimos com valores comerciais. Por esse motivo, 0 segmento do
mercado vem crescendo gradativamente e ultimamente esta com forca total por ter
sido pouco explorado até a ultima década e que na atualidade, vem gerando
interesse gracas as possibilidades de obtencdo de grandes e rapidos lucros para
guem investe nesse tipo de empreendimento.

Palavras-Chave: Marketing de Rede. Marketing Multinivel. Trabalho Independente.
Lucratividade.

ABSTRACT

Abstract - This article analyzes the performance of the network marketing system,
MLM, and its evolution to modern businesses that have obtained several changes
since its discovery, due to the search for the subject to be greatly increasing because
of people wanting one independent and profitable work. This type of business has a
distribution system that moves goods and services with legitimate commercial values
. Therefore, the segment of the market has been growing gradually and is in full force
lately to have been little explored until the last decade and that today has generated
interest becauses of the possibilities of obtaining large and quick profits for those who
invest in this type of enterprise.

Keywords: Network Marketing. Multilevel Marketing. Independent. Work Profitability.
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Introducéo

O marketing de rede esta despertando a curiosidade de varios profissionais. Esta &
uma nova modalidade de comercializacdo de produtos com um sistema de
profissionais liberais ou ndo, além de estar ligado a quase todas as areas
comerciais, transformando as estruturas hierarquicas rigidas em grandes redes
democraticas de contatos comerciais entre empresas, distribuidores e consumidores.
A estratégia desse tipo de marketing é criar equipes de distribuicdo, tornando uma
hierarquia de varios niveis de compensacdo, onde as forcas de venda sé&o
alavancadas através de formacéao de equipe.

Este estudo vem destacar a partir da visdo contemporanea, que esta forma de
negocio esta revolucionando o planeta, promovendo uma mudanga de paradigmas
nos negoécios, mudando notavelmente as formas tradicionais através do modo que
um produto € comercializado e distribuido para os usuarios finais.

Este nicho de mercado ainda € pouco explorado segundo as pesquisas de mercado,
muito peculiar e de grande questionamento. H4 uma grande davida sobre o
funcionamento desta forma de venda, em que muitos o confundem com piramide,
sendo este um ato antiético e ilegal. O conceito basico de uma piramide é um
esquema de recrutamento de pessoas e que sua renda € gerada somente
recrutando novos individuos com cobrancas de taxas.

O capital recebido por esse esquema ocorre apenas com a adicdo de novos
participantes e com investimentos destes e ndo necessariamente com revendas ou
distribuicdo de algum produto ou servico, enfim, ndo ha um sustento comercial.

O numero de pessoas recrutadas é finito, sendo que os recrutados posteriormente
possuem menos chance de enriqguecer do que 0s promotores do esquema.
Consequentemente esse esquema tem vida curta, e 0s que entram por ultimo nao
tem a chance de recuperar o que investiu, sendo assim, esse esquema se torna
fraudulento por ndo haver produto real, sendo que, para um produto ser aprovado
pelas areas competente deve estar devidamente registrado pelos 6rgaos
competentes, como nas normas da Associacdo Brasileira de Vendas Diretas.

Uma empresa de marketing de rede permite a construgdo de um negdécio de
distribuicdo propria, colocando um grupo de clientes e distribuidores que consomem
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o produto vendido pela empresa. O fato € que, em uma boa empresa de marketing
de rede, as pessoas que entram depois podem adquirir até mais lucro do que as
pessoas que estdo acima dela, se assim a pessoa for mais dedicada e produtiva.
Nesse tipo de venda ha um produto e o individuo so recebe o lucro com a venda do
mesmo.

O marketing de rede tem perspectiva de grande crescimento por trazer resultados
rapidos, gerando entusiasmo e motivacdo entre as pessoas no ponto de vista
socioeconémico. Alguns dominam como o0 negocio do século XXI, outros como um
negocio para recessdo. Essa industria vem crescendo constantemente durante os
altimos 20 anos e, nos ultimos 10 anos cresceram 91%, com vendas anuais em 30
milhdes de ddlares nos estados Unidos e 100 milhdes de ddlares no mundo. No
Brasil o Marketing de rede comecou a se formar. Segundo uma divulgacao feita pela
ABEVD, em 2009 o setor registrou um crescimento de 18,4% em relagdo ao ultimo
ano com um movimento de R$ 21,858 bilhfes. O Brasil ja e 0 quinto maior mercado
mundial de vendas diretas, embora o Marketing de rede ou multinivel represente
menos de 10% desse faturamento, parece pouco ,mas vale lembrar que o marketing
multinivel dobrou sua participacdo nos ultimos trés anos e vem ganhando cada vez

mais espaco na midia .

Objetivo

Avaliar o inicio e o desenvolvimento do marketing de rede no decorrer dos séculos,
resgatando um pouco a historia e as diferencas do assunto que decorre. Também
pela oportunidade de adquirir um conhecimento mais profundo sobre o marketing de

rede e tipos de mercados que surgem nessa area.

Problema de Pesquisa

O desafio principal deste estudo consiste em avaliar os habitos, as praticas e o0s
valores que baseiam o marketing de rede e o0s seus modos operacionais,

especialmente relacionados as suas grandes influéncias em determinados grupos de

pessoas, tanto on-line como off-line.
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Metodologia

Todas as informacgdes contidas na elaboracdo deste trabalho foram encontradas e
efetuadas por meio de referencial bibliografico, além de fontes técnicas de pesquisas
como artigos da internet e sites de organizacfes. A pesquisa utilizada neste artigo é
caracterizada como descritiva, ja que seu objetivo é conhecer e interpretar a
realidade sem interferéncias. Sobre os procedimentos empregados, trata-se de uma
pesquisa de levantamento.

Segundo Martins e Theophilo (2007), os levantamentos costumam ser utilizados
guando se pretende responder questdes relativas a distribuicdo de uma variavel ou
relacdo entre caracteristicas de elementos em suas condi¢cdes normais.

Serdo analisados dois contextos que irdo compor esta pesquisa: primeiramente em
um levantamento sera apresentado a estruturacao tedrica e histérica sobre o tema,
assim como o desenvolvimento do marketing e suas estratégias ao longo da historia,
até o contexto atual, sendo realizada a técnica de uma pesquisa bibliografica. Na
segunda etapa, com a pesquisa aplicada e apds o primeiro contato com o publico-
alvo foco deste estudo (pessoas que fazem parte de algum tipo de marketing de
rede), serd aplicado o método de coleta de dados e entrevistas individuais em
profundidade, que consiste no levantamento de questfes técnicas e praticas do

marketing e das condi¢des para fazer parte desse nicho de mercado.

Hipoteses

Para muitos consumidores, o marketing de rede mobiliza grandes grupos de
pessoas, independente de classe social.

As pessoas envolvidas nesse tipo de negocio exercem grande influéncia de
persuasao em grupos, tanto em lideranca quanto em motivacao.

Desde épocas remotas, a posicdo do Marketing é utilizada para determinar quais
produtos ou servi¢os sao de interesse dos consumidores.

A funcédo do marketing € um projeto de planejamento e execuc¢éo, abrangendo varias
filosofias de segmentacoes.

Conhecer toda a area estratégica de marketing e sua atua¢cdo no mercado ao longo
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da histéria, e qual sua abrangéncia no mundo atual, globalizado e tecnoldgico.

A funcdo do marketing de rede € bem remota, seu conceito de formag&o na historia
trazem tracos contemporaneos, dentro de um olhar semidtico Biblico e se estende
ao longo da historia.

No Brasil, a atuagdo de marketing de rede estd bem atrasada, temos nossas

industrias como um grande potencial de consumidores de marketing de rede.

Justificativa

A proposta desse trabalho é, antes de tudo, cumprir uma formalidade de entrega de
um estudo ou pesquisa voltado para conclusdo do curso de pés- graduacdo de
comunicacdo e mercado.

Outra perspectiva dessa pesquisa € entender alguns aspectos relacionados ao
Marketing de Rede dentro de uma cultura globalizada e os mecanismos estratégicos
para retroceder os paradigmas de informacao que geram polémica nesse assunto da
atualidade e de grande repercussao dentro da sociedade, principalmente em se
tratando do Brasil.

Sendo esse estudo nao conclusivo, pelo contrario, trata-se de um assunto
abrangente, que gera bastante oportunidade econdmica para a sociedade, para
divulgacdo de todos os tipos de produtos que venham trazer beneficios para seus
representantes e consumidores.

Enquanto pesquisador h4 um interesse da minha parte em entender a semiética
desse assunto numa pesquisa mais aprofundada desse mercado brasileiro, que

segue em grande expansao e oportunidades.

1. MARKETING DE REDE E ALGUNS PRESSUPOSTOS HISTORICOS

Sobre o sistema de rede, encontramos referéncias dentro do contexto biblico na qual
é citado o relacionamento de comunicagdo entre o profeta Moisés com cerca de 3
milhdes de pessoas.

Segundo Jetro (Exodo capitulo 18 nos versiculos 19 a 22)

Ouve agora a minha voz; eu te aconselharei, e Deus sera contigo: Sé tu
pelo povo diante de Deus, e leva tu as cousas a Deus; E declara-lhes os
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estatutos e as leis, e faze-lhes saber o caminho em que devem andar, e a
obra que devem fazer. E tu dentre todo o povo procura homens capazes,
tementes a Deus, homens de verdade, que aborrecam a avareza; e pée-nos
sobre eles por maiorais de mil, maiorais de cem, maiorais de cinquenta, e
maiorais de dez; para que julguem este povo em todo o tempo, e seja que
todos os negdcios graves tragam a ti, mas todo o negécio pequeno eles o
julguem; assim a ti mesmo te aliviaras da carga, e eles a levaréo contigo.
(BIBLIA SAGRADA)
Conta como Jetro orienta seu genro Moisés a escolher homens capazes e coloca-
los como lideres do povo, lideres de 10, de 50, de 100 e de 1000. Esse registro é
encontrado ha 4 mil anos sobre a sistematizacdo de rede de relacionamento.
O conselho dado pelo sogro de Moisés fez uma sistematizacdo da rede de
relacionamento em 10, 50, 100 e 1000 pessoas, sendo assim foram escolhidos por
Moisés os 10 melhores entre os 3 milhdes para fazer parte de sua primeira linha de
lideres, em multinivel, chamamos esta primeira linha de primeiro nivel, ou diretos,
por estarem diretamente ligados ao patrocinador.
Os critérios usados por Moisés foram escolher, em primeiro lugar, homens leais,
ensinaveis e que gostavam de ajudar pessoas a ajudar pessoas, sendo que cada um
deste primeiro nivel também escolheram dez outros lideres, somando 100 pessoas
no segundo nivel.
Os 100 colocaram os seus 10, completando 1000 pessoas no terceiro nivel e assim
por diante, em progressao, até chegarmos a 1milhdo de pessoas.
Moises sentava com os 10 lideres diretos do primeiro nivel, logo cedo pela manha, e
antes do final do dia, todos, os 3 milhdes, ja sabiam o rumo que deveriam tomar.
Tudo isso aconteceu, porque 0 povo estava cansado de aguardar em pé as
orientagdes, julgamento e regras orientadas por Moises para conduzi-los. O sogro de
Moisés, ao observar que o povo ja estava ficando intolerante quanto a esse fato de
tanta espera, teve um incite e deu a ideia a Moisés de escolher lideres sobre a sua
responsabilidade para liderar o povo, e 0 mais interessante € que ele escolheu
pessoas dentre seu proprio povo que fossem homens capazes, tementes a Deus,
dignos de confianca e honestos. Esta foi uma das fichas de competéncia para o
cargo, procurou investir na capacidade de pessoas que foram achadas dentro de
seu povo com perfil para lideranga, valorizando seus talentos.
Jetro deu uma excelente consultoria para Moisés que estava conduzindo 600
homens a atingir um objetivo. Isto é o marketing de rede a cerca de 1.060 anos a.C.,

porque antes do negocio ser um produto ou servigo, € um negocio de pessoas.
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O maior Mestre e lider que temos na historia é o proprio Jesus Cristo. Ele iniciou seu
ministério com doze discipulos. Hoje, segundo pesquisas, sdo mais de 2 bilhdes de
pessoas que 0 seguem. Sua meta foi salvar a humanidade e seu marketing
conseguiu em apenas trés anos. Ele levou e ainda leva milhares de pessoas a
segui-lo. J& se passaram mais de 2 mil anos e é lembrado até hoje, isto porque
escolheu bem seus colaboradores, empregou um longo tempo em esfor¢cos de

treinamento para formar lideres para alcancar seus objetivos.
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Figura 01: Marketing Multinivel

Fonte: ( http://queroficarrico.com/blog/wp-content/uploads/2011/05/marketing-multinivel.png )

A evolucéo de rede de marketing divide-se em periodos que a cada desenvolvimento
resgatamos um pouco a historia e as diferencas do assunto que decorre, também
pela oportunidade de adquirir um conhecimento mais profundo sobre o marketing de
Rede e os tipos de mercado que surgem na area.
Na década de quarenta, o cientista norte-americano Carl Rhenborg revolucionou o
tradicional sistema de vendas com sua visdo inovadora sobre negoécios, com a
criacdo do Marketing Multinivel, um revolucionario modelo de negécio com uma
forma de distribuicAo e compensag¢do nunca antes visto. A partir desse pontapé
inicial, temos hoje um mercado que envolve mais de 35 milhdes de pessoas ao redor
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do mundo, que movimenta mais de 200 bilhdes de ddlares anuais e cresce a uma
taxa de 11% ao ano.

Como representante de vendas de companhias americanas na china, na década de
20, Carl dedicou seu tempo estudando sobre nutricdo, concluindo que as pessoas
ndo consumiam as quantidades de vitaminas, desenvolveu a técnica de
desidratacdo e concentragcdo de nutrientes em cépsulas.

Com pensamento diferenciado sobre a forma de distribuir e comercializar os
produtos de sua empresa, Nutrilite Productos Inc., e insatisfeito com o sistema em
gue estavam trabalhando, observou que o distribuidor ganhava somente aquilo que
vendia e ndo recebia nada pelas suas indicagcdes, como vemos hoje onde as
pessoas indicam para seus amigos profissionais ao qual lhe prestaram algum tipo de
servico sem cobrar nada por isso como cabelereiro, mecanico, médico etc. Carl
pensou em um conceito de rede e fez surgir em 1940, nos Estados Unidos, o
marketing de rede ou marketing Multinivel, criando assim um sistema de bonificacao,
onde o revendedor ganharia bonificacdo sobre o0s outros distribuidores que
trouxesse para sua empresa, criando assim uma rede de vendedores e
distribuidores que realizavam ao mesmo tempo as vendas, distribuiam os produtos
bem como divulgavam a marca através da boca a boca. Sem atravessadores para
vender os produtos, sendo que os proprios vendedores poderiam indicar outros
vendedores e, formando assim, um lagco estreito e pessoal junto a empresa e ao
consumidor.

Ja no Brasil, a distribuicdo através de venda direta, sem intermediario entre a fabrica
e o cliente e sem passar pelas lojas, chegou através da Avon em 1950.

A evolucéo para rede de negdcios teve origem com as vendas diretas, porta a porta
e boca a boca em 1886 por David H. McConnel, o fundador e diretor da empresa de
cosmeéticos Avon, como vendedor de livros e de frascos de perfumes fornecidos por
um amigo farmacéutico.

Muitas sdo as empresas que hoje descobriram o marketing de rede, tais quais
Citybank, Coca-Cola, Colgate, Palmolive, Gillete, IBM, e a Ford entre outras que se

beneficiaram dentro do marketing de rede.

2. CONCEITO DE MARKETING
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No sentido estrito, o0 marketing € um conjunto de técnicas e métodos destinados ao
desenvolvimento das vendas junto de uma filosofia de vida. E uma atitude de
conceber relacdes de troca com técnicas de execucdo, identificando criando e
servindo, sendo cada atividade muito ampla e com conceitos especificos
direcionados a cada area de atuagdo, como o marketing cultural, o marketing

politico, de relacionamento e o marketing social.

2.1 Evolucao do conceito de Marketing

E possivel associar o periodo em que o marketing atravessou no inicio do século XX
como equivalente ao que Kuhn afirmava como periodo de “pré-paradigma”. Muitos
foram aos conceitos na época, relacionados a dindmica mercadologica. Com o
avanco econdmico veio a contribuicdo para concepc¢ao de precos, a competicdo de
mercado e a diferenciacao.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.4)

O marketing € uma funcao organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes,
bem como administracdo do relacionamento com eles, de modo que
beneficie a organizacdo e seu publico interessado.(KOTLER E KELLER,
2006, P4)

A sociologia com seus conceitos institucionais contribuiram para parcerias de
estudos do comportamento de grupos. Dentro da psicologia, Kurt Lewiin ressalta os
entendimentos motivacionais da humanidade que poderiam ser alcancados e,
estudos ecologicos contribuiram com a concepcdo dos problemas geogréficos,

populacionais e planejamento urbano. (Aldersone e Conex, 1948)

3. MARKETING DE REDE E OUTRAS DEFINICOESPARA O TERMO

O Marketing de Rede, também conhecido como Marketing Multinivel, € uma forma

criativa e confiavel de vender em alta escala, diretamente aos consumidores, de
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forma independente, sem os altos custos de campanhas publicitarias. Assim,
também podemos defini-lo como conceito de venda direta, sem intermediarios, onde
através da indicacdo, é possivel gerar mais lucro do que pagando campanhas
milionarias.

O sistema de Marketing de Rede vem crescendo aceleradamente nos dias atuais,
uma forma de ganhar dinheiro ndo so pela internet mais também pelo famoso “boca
a boca”, ndo apenas em poucos locais, mais em todo o mundo.

O sistema de Marketing de Rede pode ser reconhecido pelas seguintes siglas: MMN
(Marketing Multinivel); MLM (Multi Level Marketing); NM (Network Marketing).

O marketing de rede abrange comeércio, propaganda, publicidade e distribuicdo de
produtos e servicos entre um fabricante e um consumidor, partindo de um sistema
maior, a propria sociedade, na qual estd em constante mudanca para alcancar um
novo modelo, em resposta no mundo da distribuicdo e do comercio as mudancas
qgue ocorrem no mercado.

Gracioso & Najjar (1997) acrescentam que o0 que leva as pessoas a ingressarem no
marketing de rede como distribuidores, vem a ser a perspectiva de seguranca
financeira, ja que ha empresas oferecendo empregos de baixa qualidade, baixos
salarios e sem garantia de permanéncia; a necessidade de complementar a renda
familiar e opcdo de carreira ou de neg6cio préprio sdo atraidas por estes

profissionais.

3.1. Funcionamento

O Marketing de Rede é utilizado geralmente por uma empresa, seja fabrica,
importadora ou distribuidora, onde o crescimento de tal € dado com base na
indicacédo e formagéo de rede dos distribuidores.
As vendas sdo efetuadas através do processo de experimentar e indicar a outras
pessoas produtos e servigos, e, com isso, criar um vinculo formando uma grande
rede de consumidores, que também séo distribuidores independentes que continuam
a rede crescente de consumir, divulgar, aprender e ensinar, a0 mesmo tempo em
gue se ganham comissfes pagas, prémios, pela empresa que gera o sistema e a
gual estao vinculadas.
Representantes recomendam mais pessoas para 0 mesmo cargo, formando-se
57



entdo uma rede de distribuidores, que se tornam independentes e controlando seus
proprios negocios.

S&o inumeros os beneficios de se trabalhar com o Marketing de Rede. Quem esta
em busca de ganhar dinheiro sdo os mais beneficiados, pois com este sistema,
pessoas tornam-se seus proprios patroes e sdo capazes de trabalharem em horarios
flexiveis, ganhando igual ou até mais do que se estivessem empregadas com
trabalho fixo.

4. MARKETING DE REDE NA INTERNET (MMN ON LINE)

Segundo (Torres, 2009) Ao abordamos Marketing digital de rede na internet,
trabalhamos com pessoas, suas historias seus anseios, desejos, relacionamentos e
necessidades a serem supridas.

Nesse contexto falarei sobre a importancia e os beneficios da internet para o0 meio
de comunicagao do marketing de rede, analisando o beneficio e a importancia para
abranger com uma rapida velocidade um enorme publico para esse tipo de negdcio
de MMN.

4.1 Origem, evolucéo da Internet e os beneficios ao MMN

Segundo Ozeas Vieira Santana Filho, Autor do livro Internet: navegando melhor na
web, a internet surgiu em 1960, no ano da guerra fria nos estados Unidos. O
departamento de defesa americano criou uma rede de comunicagcdo de
computadores conhecido como a Arpanet sendo colocado em pontos estratégicos de
uma base militar para outra, para ter acesso a informagfes sobre um possivel
ataque ao pentagono e decentralizar informacdes valiosas de forma que ndo fossem
destruidas por bombardeios. ApGs o periodo pds-guerra, esses servidores ficaram
sem utilidades nas bases militares, sendo disponibilizados para os cientistas das
universidades de outros paises permitindo assim a comunica¢cdo mundial.

A internet é uma rede que interliga todos os computadores do mundo. A
potencialidade da internet € emaranhada de redes que, por meio de protocolos
(TCP-Controle de transferéncia de protocolo), todos os computadores que entendem
essa linguagem sdo capazes de trocar informacdes entre si, podendo conectar

maquinas de diferentes tipos.
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Segundo Kotler e Keller (2006, p.15)

As empresas podem operar um novo e poderoso canal de vendas e
informacdo, a internet, obtendo um alcance geografico ampliado para
divulgar e promover seus negocios e produtos no mundo inteiro. Diferente
dos anuncios e folhetos do passado, a internet permite transmitir uma
guantidade quase ilimitada de informacdes. (KOTLER E KELLER, 2006,
p.15)

O marketing de rede digital tem se tornado uma tendéncia, potencializada através do
modelo de negdcio na qual a internet é usada como plataforma para realizagbes de
acOes promocionais e de publicidade, que possibilita uma transmissdo veloz de
dados e propagandas virtuais, tendo um numero maior de pessoas a disposicao de
outras que queiram entrar nesse ramo, seja para consumir ou divulgar produtos da
marca. Na atual conjuntura, pode-se dizer que o marketing de rede consiste em
filiar-se a empresa para divulgar a marca e seus produtos, estimulando as vendas ou
no proprio recrutamento de novos divulgadores via online.

Muitas empresas vém utilizando o marketing digital ao observarem uma forte
tendéncia para esse mais novo nicho de mercado, sendo considerada a maior fonte
de informacao em nivel global, por esta ser uma plataforma conveniente, acessivel e
com uma rapidez que oferece oportunidades competitivas para negécios de todos os
tamanhos.

O marketing digital representa uma ferramenta competitiva ja que a internet ndo esta
restrita somente aos computadores. Com as influéncias das novas tecnologias,
ampliou-se o potencial das estratégias deste marketing com mais dispositivos que

garantem a possibilidade de acessar esta grande rede de informacdes.

4.2 Arevolugdo do MMN online

Com o avanco da tecnologia, 0 MMN ganhou outra dimensédo através da internet,
ganhando velocidade proporcionada pelas midias digitais, ampliando seu leque e
destruindo os paradigmas das barreiras geogréficas, favorecendo seu conhecimento
e rapido crescimento em longo alcance.

Esse tipo de negoécio é valido desde que esteja registrado pelos 6rgaos
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competentes, como a ABNT (Associacao Brasileiras de Normas Técnicas), devido a
recentes acontecimentos no Brasil, envolvendo as empresas B BOM e Telex free
onde muitas pessoas ficaram no prejuizo financeiro e dando ao MMN uma imagem
suspeita por pessoas que desconhecem e confundem esse tipo de negdcio com
piramides financeiras, as quais sao fraudulentas e de grande prejuizo para com
agueles que fazem parte.

E licito primeiro entender e buscar mais conhecimento sobre esses tipos de
programas, tanto online como off-line, avaliando sempre seu plano de acédo e a

estrutura que envolve esse mercado.

Consideracfes Finais

A realizacdo deste estudo veio possibilitar a compreensao do quanto o MMN dentro
de suas ac¢des mercadologica tem contribuido para o desempenho da formacéo de
colaboradores na distribuicdo de produtos, sendo uma transformacao das estruturas
hierarquicas rigida em uma enorme rede democrética de contatos comerciais, entre
as corporacoes, distribuidoras e consumidores.

O estudo mostrou na analise do marketing de rede que esta € uma forma de
marketing direto, que se diferencia de uma forma retilinea das outras habilidades do
marketing de vendas, porque ndo envolve formas tradicionais de marketing, como a
publicidade em meio a comunicagdo em massa, sendo que, a maior parte dos
distribuidores trabalha a partir de suas préprias casas, tanto online como off-line.
Através desse estudo, foi analisado que o marketing é uma ferramenta essencial
para o desenvolvimento econdmico global e € uma area que vem se destacando e
tendo um posicionamento diferenciado entre o que é marketing de rede e piramide,
envolvendo uma responsabilidade social. Um tema que merece destaque e

posicionamento da sociedade e suas manifestagdes.
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MARKETING DE RELACIONAMENTO:
UMA FERRAMENTA PARA FIDELIZACAO DE CLIENTES

Resumo - Este artigo tem por objetivo discutir/abordar um dos conceitos mais
abordados nas organizacbes e no mercado atualmente: O marketing de
relacionamento. O marketing de relacionamento, hoje, € uma ferramenta muito
importante para as organizacdes e para concluir uma venda. Neste trabalho
apresenta a importancia que as empresas atuantes na area de vendas tém dado ao
relacionamento com seus clientes para sua fidelizacdo. Nas vendas diretas, por
exemplo, o marketing de relacionamento é instrumento crucial para a conquista e
cultivo de um cliente, desde a abordagem até o pds-venda. Saber lidar com o
publico, ter motivacéo para a venda e possuir ampla rede de relacionamento faz do
vendedor um especialista na arte da venda direta. Neste foco, o marketing de
relacionamento se apresenta como 6tima ferramenta para as empresas com foco em
vendas, procurando demonstrar as principais aplicacfes para interacdo com o
cliente.

Palavras-chave: Marketing. Marketing de Relacionamento. Cliente. Consumidor,
Fidelidade e Vendas.

Abstract - This paper aims to discuss / address one of the most discussed concepts
in organizations and on the market today: Relationship marketing. Relationship
marketing today is a very important tool for organizations and to complete a sale.
This paper presents the importance that companies active in the sales area have
given the relationship with your customers for your loyalty. In direct sales, for
example, the relationship marketing is a crucial instrument of conquest and
cultivation of a client, from the approach to after-sales. Dealing with the public, have
motivation to sell and possess broad network of relationships makes the seller an
expert in the art of direct selling. In this focus, relationship marketing presents as
great tool for companies focusing on sales, seeking to demonstrate the main
applications for customer interaction.

Keywords: Marketing. Relationship Marketing. Customer. Consumer Loyalty
and Sales.
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Introducéo

Em um mercado caracterizado pela instabilidade e mutabilidade e, principalmente
por ser um ambiente onde ocorre diversas mudancas ocasionadas principalmente
pela globalizagdo, economia em escala e o advento da tecnologia, as empresas tem
gue se preocupar no dia-a-dia em criar solugdes e diferenciais que satisfacam o
atendimento aos clientes, antes, durante e principalmente, depois da venda do
produto ou servico prestado.

Neste cenario, na década de 90, surgiu o conceito de Marketing de Relacionamento.
Como todos os conceitos da area de administracdo, este também surgiu de uma
necessidade imposta pelo mercado carente de acdes voltadas para a reformulacéo
da relacdo empresa/consumidor.

Como sabemos hoje, os consumidores detém de maneira geral uma maior
quantidade de informacdes devido a globalizacdo e aos avancos tecnoldgicos e
estdo numa posicdo mais privilegiada na relacdo com as empresas. E o consumidor
guem dita as regras em diversos segmentos de mercado, devido ao fato de estar
melhor informado sobre os produtos e também por causa da acirrada concorréncia
entre as empresas. O marketing de relacionamento agrega valor aos produtos e
servicos, trabalhando com a area subjetiva da mente do consumidor. Por isso,
atualmente as empresas devem estudar mais que nunca o mercado, principalmente
seu publico alvo a fim de tornar o consumidor leal a sua marca.

Para melhor compreender o tema, elucidaremos 0s conceitos e as praticas do
marketing e explicaremos o0s conceitos de marketing de relacionamento,
apresentando exemplos introdutorios utilizados pelas empresas de vendas diretas e
observando o0 que estdo fazendo atualmente para fidelizar seus clientes
especialmente em criar diferenciais em um ambiente competitivo, onde essas
empresas se preocupam em se adaptar as novas tendéncias mercadologicas no
mesmo passo de seus concorrentes. E concluimos o estudo com a importancia da
aplicacao do marketing de relacionamento nas vendas.

A seguir mencionaremos a importancia da aplicacdo do marketing de relacionamento

como instrumento na fidelizacdo de clientes.
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1. O MARKETING

s

De acordo com Kotler (2009), Marketing € o conjunto de acdes voltadas para
conquistar e manter o cliente, compreendendo sua satisfacdo por meio de
estratégias, atingindo assim, suas necessidades e desejos. E conhecer tdo bem o
cliente que a venda de um produto ou servico se adapte a ele e se venda por si s0,
ainda envolve o desenvolvimento de relacdes e, através delas a direcao do futuro de
uma empresa.

O conceito de marketing parte das necessidades do consumidor, e Sdo essas
necessidades que orientam a producdo. Considera-se que qualquer atividade
econbmica deve estar focada no consumo e ndo na producdo, atendendo, assim,

aos interesses do consumidor.

Marketing é um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o0 que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros. E uma atividade que procura criar ou adaptar
produtos as necessidades dos consumidores, ou criar necessidades que
geram produtos. (KOTLER, 1998, p.32).

Regis MacKenna (1992) pondera que, com o passar do tempo e o desenvolvimento
mercadoldgico, surge o0 aumento de competicdo entre as empresas e, gragas a isso,
a concorréncia acirrada fez com que as empresas mudassem seus conceitos e se
dispusessem a atender mais as necessidades dos clientes do que somente vender
ou apresentar um produto e fazer o cliente adaptar-se a ele, enfim, passaram a fazer

a simples perguntar “O que vocé precisa?”.

Figura 1 — EVOLUGCAO DO CONCEITO

FOCO MEIO FIM
PRODUTO VENDA E PROMO(}AO LUCRO COM VENDA
ANTES
FOCO MEIO FIM
NECESSIDADE DO MARKETING LUCRO COM A
HOJE CLIENTE INTEGRADO SATISFACAO DO CLIENTE
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Fonte: Kotler, Philip. Management Marketing. En Gle Wood Cliffs: Prentice-Hall, 1995.

Com o surgimento de tantos produtos oferecidos no mercado, tornar um cliente fiel é
tarefa muito dispendiosa se forem adotados os mesmos métodos como em algumas
décadas atras, como: modificar departamentos de Marketing ou Vendas; capacitar
uma nova equipe; realizar um novo planejamento; aumentar o numero de
vendedores, entre outros. A op¢ao € constituir uma influéncia matua entre empresa-
cliente, onde a empresa identifica a necessidade do cliente através da simples
pergunta “o que vocé precisa?’ e, assim, cria o produto voltado a necessidade do
mesmo levando o Marketing a ser visto ndo € apenas uma funcdo, mas uma forca
de fazer negdcios com a tarefa de servir as verdadeiras necessidades do cliente e
comunicar o valor da empresa. O marketing era visto até algumas décadas atras
como um departamento independente que tinha capacidade de criar ideias capazes
de ‘iludir ou persuadir’ o cliente a adquirir o produto ou servigo. Hoje, € muito mais
gue isso, é atender os interesses das pessoas.

De acordo com Kotler, Marketing é o processo de planejamento e execucao desde a
concepgao, preco, promocéo e distribuicdo de ideia, bens e servigcos para criar
trocas que satisfacam os objetivos de pessoas e de organizagbes. (KOTLER, 1998,
p. 32).

Segundo Kotler (1998) tudo deve relacionar-se a satisfacdo das pessoas e das
organizacfes. Qualquer organizacao que atue na sociedade também responde a ela.
Se os servicos prestados e produtos vendidos prejudicam as pessoas, estes devem
ser eliminados, ou se causam danos devem ser reduzidos ao minimo. Portanto, a
organizacdo considerando sua responsabilidade social, deve fazer um balango entre
seus interesses e as necessidades dos clientes, (Kotler, 1998).

Segundo Kotler, Marketing deveria envolver também as instituigbes que ndo geram
lucros (Kotler, 1998).

Quando Philip Kotler menciona “instituicdes que nao geram lucros”, refere-se a
Marketing de instituigbes que ndo visam lucro, mas transferem valor de posse de um
produto ou servico. Um exemplo sdo os servigos publicos que fazem pesquisas de
aceitacdo e satisfacao de seus servicos. Isto é Marketing.

Para Marcos Cobra (1997) Nao basta ter apenas uma visdo do futuro, é preciso ter
também uma acao. “( ...) Uma visdo sem acdo ndo passa de um sonho. Uma viséo

com agao pode mudar o mundo”, argumenta.
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Cobra, (1997), também alega que no Marketing deve-se trabalhar com Pesquisa de
Mercado, onde se captam as informacdes sobre expectativas e a satisfagcdo dos

consumidores, com trés forcas:

a) A Segmentacdo de Mercado, que trata o consumidor como um individuo
diferenciado, onde através de banco de dados, as empresas obterdo
informagdes particulares de seus consumidores;

b) Com o Produto, onde a empresa trabalhara seu produto baseado no
consumidor como se o cliente e fornecedor fossem parceiros de negocios, a
fim de agirem juntos na elaboragéo de um produto; e

c) A Comunicacgdo utilizada focard a propaganda que devera focar o beneficio
com muita criatividade. Tudo isso, ndo pode ser feito se nédo for utilizado o

Marketing de Relacionamento.

De acordo com Regis McKenna (1997), o marketing ndo € mais visto como uma
funcdo; € uma forma de fazer neg6cios. O marketing ndo € uma nova campanha de
publicidade ou uma simples promocdo. Conforme o autor Marketing tem que ser
uma atividade difundida, parte do trabalho de todos da organizacdo, das
recepcionistas a diretoria. Sua tarefa ndo € enganar o cliente, nem falsificar a
imagem da empresa. E integrar o cliente a elaborag&o do produto e desenvolver um
processo sistematico de interacdo que dara firmeza a relagcdo. Empresas bem
sucedida percebem que o marketing € como a qualidade: essencial para a
organizacdo. Portanto, assim como a qualidade, o marketing é intangivel — o

consumidor tem que experimentar para apreciar. (McKenna, 1997).

2. O MARKETING DE RELACIONAMENTO

Para que possamos compreender melhor o Marketing de Relacionamento, deve-se
analisar o processo utilizado para atrair e manter os clientes. Em primeiro lugar
encontrar 0s provaveis consumidores, ou seja, aguelas pessoas que possuem 0
perfil para consumir o produto ou servi¢o oferecido pela empresa e tem condi¢des de
pagar por ele.

Segundo Kotler (1998, p. 62), “Cliente rentavel é uma pessoa, residéncia ou
organizacdo que gera um fluxo de receita para a empresa fornecedora e que excede

o fluxo do custo de atrair, vender e servir esse cliente”.
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Em seguida, deve-se voltar os esforgos para transformar esses consumidores
potenciais em consumidores novos, ou seja, fazer com que eles adquiram pela
primeira vez os produtos ou servicos oferecidos e depois que sejam consumidores
leais, isto €, que frequentemente consumam os produtos da empresa. Nesta fase 0s
consumidores ainda podem estar comprando da concorréncia, e € neste momento
que a empresa deve usar seus diferenciais e conquista-los para que passem a
comprar apenas os produtos oferecidos pela empresa e passem a defender a
marca/servico, assim como que esses estimulem outras pessoas a adquiri-los. Por
fim, tornar esses clientes parceiros, ou seja, que participem da empresa dando
sugestdes ou fazendo criticas construtivas.

Segundo McKenna (1997, p. 26), para que a empresa consiga fazer todo o processo
anteriormente mencionado e tornar os consumidores potenciais em clientes leais, é
preciso investir; mas como definir o valor a ser investido para que o negdcio seja
rentavel? Para tentar responder a esta questdo sugerimos distinguir cinco niveis

diferentes de investimento, conforme o autor:

a) Marketing béasico: feito somente para vender os produtos ou servicos.

b) Marketing reativo: vende-se o produto e se estimula o cliente a entrar em
contato com a empresa em caso de duvida, para sugestfes ou reclamacdes.

c) Marketing responsavel: logo apos a venda; a empresa entra em contato
com o cliente para ver se o produto ou servico esta atendendo as suas
expectativas. Verifica-se se existem sugestdes ou desapontamentos com este.

d) Marketing proativo: a empresa contata o consumidor para informar sobre
as novidades atuais sobre produtos ou sobre novos produtos, mas nao
frequentemente.

e) Marketing de parceria: a empresa trabalha ativamente com o consumidor
para descobrir ou ajuda-lo a utilizar ou manter da melhor maneira o produto, a

fim de fazer com que dure mais.

Segundo McKenna, a maior parte das empresas se utiliza apenas do Marketing
Basico, pois € o mais facil e menos custoso, mas se esquecem de que fica dificil
fidelizar o cliente somente com isso. E preciso que a empresa analise qual é a

melhor forma de atingir seu objetivo, que é transformar o consumidor potencial em
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cliente fiel, e da maneira mais rentavel para a empresa.

O autor diz também, houve um tempo em que a tecnologia e a qualidade eram o0s
grandes diferenciais entre os produtos. Hoje, os clientes tem maior variedade de
opcOes de escolhas de produtos e servicos com alta qualidade e tecnologia. O
avanco mercadologico de hoje é arcaico e previsivel amanha, um exemplo disso é o
controle remoto em televisores. Existiu uma época em que os televisores nao
possuiam controles, sendo esse o diferencial que encarecia o produto. Hoje, todos
os televisores possuem controle remoto e o diferencial ndo existe mais.

Entdo como competir? Com acdes promocionais e campanhas para reforco da
marca? Com reducéo de precos?

A maioria das empresas quando percebem reducdo nas vendas procuram fazer o
mesmo. Acdes, promocdes e lancam no mercado campanhas e apostam que dara
certo, ou criam um produto novo para aumentar a participacado de mercado.

As empresas devem ter em mente que o que se faz hoje pode ser feito da mesma
forma pela concorréncia em um tempo menor.

As vantagens competitivas sdo cada vez mais passageiras, o cliente esta cada vez
mais exigente e diz quanto esta disposto a pagar por um produto e servico, mudando
totalmente a forma de negociar. Isso esta ocorrendo e essa exigéncia torna-se cada
vez mais comum.

Concentrar-se no cliente é uma saida, quer dizer, relacionar-se com cliente de forma
individual. Assim, conhecendo cada um dos clientes da empresa sera mais facil
identificar suas necessidades e trata-lo de forma personalizada, significa tratar
clientes diferentes de forma diferente.

Conforme McKenna (1997), clientes ndo séo iguais e ignorar suas diferengas ou nao
saber quais sdo ndo resolve nem os fazem tornar-se iguais. Ha clientes que
seguramente dardo lucro e outros prejuizos. Por isso, as diferencas existem e €&
importante identificar os clientes de maior valor e potencial para a empresa.
Independente do grau de satisfacdo o consumidor € infiel por natureza, sempre esta
a fim de experimentar novos produtos e servigos. Por isso é necessario desenvolver
uma relacdo personalizada, de forma que seja cada vez mais conveniente que o
cliente faca seu negdécio com o vendedor ou a empresa e que seja cada vez mais
inconveniente mudar para o concorrente, que a fidelidade seja conveniente para o

cliente e para a empresa. Clientes satisfeitos buscam novos produtos e servigos
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desde que nao haja custo nessa mudanca. (McKenna, 1997).

A inconveniéncia de mudar € o que garante a fidelidade, porém, sempre existe limite.
Quando a insatisfacdo € maior que o custo da mudanca, o cliente certamente
mudara e nesses casos a tarefa € quase impossivel de recupera-lo. Diante desses
dados, podemos comprovar que a maioria das empresas perdem seus negdcios por
causa do mau relacionamento com seus clientes.

McKenna afirma também que o conceito de marketing de relacionamento surgiu de
uma necessidade imposta pelo mercado por volta dos anos 90 para progresso da
relacdo entre empresa e consumidor.

No préximo capitulo falaremos sobre a importancia do Marketing de relacionamento,

Seus conceitos e o que hoje representa para empresa.

2.1 Conceito de Marketing de relacionamento

Até a metade dos anos 90 (McKenna, 1997) a maioria das empresas se preocupava
em buscar novos clientes e ndo em preserva-los. Com o passar dos tempos o
consumidor detém cada vez mais informacdes, estando hoje numa posicdo mais
favoravel e privilegiada do que, por exemplo, ha 20 anos. O consumidor é quem dita
as regras, devido especialmente ao expressivo aumento de informacdes que recebe
e, principalmente a grande concorréncia entre as empresas.

Atualmente as empresas estudam muito o mercado e seu publico alvo para assim
atender melhor seus desejos e necessidades, porque a satisfacdo do cliente ndo se
resume a aquisicdo apenas de um produto ou servico, mas na sua avaliacao
continua apos a venda, etapa denominada “pds venda”, ou seja, uma agao voltada

para a manutencao do cliente ja conquistado.

O marketing de relacionamento trabalha a area subjetiva da mente do consumidor
apresentando o conceito intangivel de um produto ou servico, com o0 objetivo de
encantar e envolver o consumidor, atendendo-o0 em suas mais altas expectativas e

lutando para que o cliente torne-se fiel a sua marca.

Marketing de Relacionamento é um conjunto de acdes e responsabilidades
dos profissionais que atendem direta ou indiretamente os clientes de forma
criativa e rentavel, capaz de agregar valor aos clientes e resultados para a
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empresa, € 0 instrumento que cria marcas positivas na mente dos
consumidores (G&G Comunicagéo Interativa, 2007).

Hoje as empresas concentram seus esfor¢cos na criacdo de clientes fiéis e que
tenham vida longa em relacdo ao relacionamento com seus produtos e servigos, a
ideia € a construcdo do relacionamento. (Kotler, 1998).

Se observarmos o Marketing de Relacionamento, bem como as origens do termo,
conceito, suas abordagens, olhar para o futuro, pode-se dizer que a contribuicdo do
autor é impar para aprofundamento do dos estudos da area. McKenna é
considerado o “Pai do Marketing de Relacionamento”.

Segundo o autor (1997), o marketing de relacionamento se faz essencial e
indispensavel ao desenvolvimento da lideranca no mercado, a rapida aceitacdo de
novos bens e servicos e a consecucdo da fidelidade do consumidor. E o processo
continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria. 1sso
envolve a compreensdao, a concentracdo e a administracdo de uma continua
colaboracdo entre fornecedores e clientes selecionados para a criagdo e 0
compartilhamento de valores matuos por meio de interdependéncia e alinhamento
organizacional.

Isso significa que as empresas devem ter um conhecimento tal de seu publico a
ponto de toda a corporacdo conseguir enxergar o produto / servico da mesma forma
gue seus clientes. Conseguir entender a mente do cliente, analisar suas percepcdes
e, por fim, determinar estratégias que permitam atender da melhor forma suas
necessidades (KOTLER, 2003).

Denise Von Poser (2010) declara que a competitividade crescente em diversos
setores exige das empresas um olhar mais agugcado para as suas relagées com o
mercado e ainda afirma que ndo sdo poucas as empresas de grande porte
cometendo erros basicos em seus programas de relacionamento com os clientes.
Em resumo, o Marketing de relacionamento € a construcdo de uma relacéo
duradoura entre empresa e cliente, sempre baseado em confianca e fidelidade e,

consequentemente ganho matuo ao longo do tempo.

Consideracgfes Finais
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Neste breve estudo voltado & teméatica do Marketing de Relacionamento vimos o
quanto é dificil conquistar e fidelizar um cliente, devido as constantes mudancas
ocorridas nos mercados, seja devido a concorréncia, tecnologia ou qualquer outro
fator que o influencie diretamente fazendo com que as empresas tenham que se
adaptar o mais rapido possivel para ndo perder seus clientes.

Perder clientes no atual contexto é uma tarefa extremamente facil, o mercado é
muito competitivo, inlmeras empresas estdo surgindo com uma mentalidade mais
avancada e com atencdao totalmente voltada para seu mercado.

Neste sentido, pode-se notar que as vendas diretas sdo um importante canal para
algumas empresas, ja que com este tipo de venda e acdo os vendedores estdo
diretamente relacionados com os clientes, o que faz com que a adaptacdo sobre
essas mudancas seja mais rapida, pois os vendedores estdo em constante pesquisa
e elaborando analises diretamente com seus clientes facilitando o processo.

Nota-se que o Marketing de Relacionamento é uma ferramenta importante nas
vendas diretas para o lancamento de novos produtos, servi¢os, na fidelizacdo da
marca da empresa e na constante busca da satisfacdo das necessidades dos
clientes e com essa ferramenta € possivel estreitar a relagédo cliente x empresa, de
forma a utiliza-los e recomenda-los a outras pessoas, pois indiretamente
reconhecem o valor e o esforco a ele disponibilizado pelo vendedor direto, bem
como com a empresa que a todo o momento se preocupa com seu bem estar e
atende prontamente suas solicitacdes e necessidades.

E importante lembrar que o futuro do mercado estara voltado aos servicos e ao
relacionamento, isso porque produtos sdo lancados e aperfeicoados
constantemente, com inuUmeras marcas e variacdes de pregos, e € através do
relacionamento que surgirdo os diferenciais, que tornardo os consumidores fieis a
marca e adeptos ao consumo de determinados produtos.

Por isso, oferecer mais do que o esperado, surpreender, é extremamente importante
para que as diferenciagcfes sejam notadas e para que os clientes tornem-se cada
vez mais predispostos a adquirir seus produtos de forma inconsciente e motivadora,

tornando a marca evidenciada e extremamente valiosa na mente do consumidor.
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A famosa frase filosofica “ser ou nao ser, eis a questao“ tem como origem a peca
de Hamlet de William Shakespeare, a qual, serviu de inspiracdo para criacdo deste
artigo. O objetivo deste texto é entender de forma breve o conceito do
comportamento do consumidor, para em seguida apresentar diversos fatores que
podem influenciar de forma positiva ou negativa o cliente no sentido de incentivar a
aguisicdo de um bem ou servico, seja ele, necessario ou desnecessario, ou ainda,
além das possibilidades financeiras do adquirente. Evidente que devemos
considerar o fato de que nos ultimos anos ocorreu uma ascensdo das classes
sociais que ocasionou um aumento do consumo’ para suprir a demanda reprimida,
como também, para atender um desejo ou necessidade deste novo mercado
emergente. Por consequéncia, o binbmio “ter” e “ser’ deve ser analisado para
compreendermos suas consequéncias para do cidaddo e o mercado econémico

financeiro. Ao final sdo apresentadas as analises e conclusdes.

1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A finalidade deste item é entender o comportamento do consumidor, e quais sdo 0s
fatores que exercem influéncia na sua decisdo e héabitos de consumo, e que,
certamente irdo se traduzir em vendas maiores ou menores para 0 COmércio e
inddstria.

Atualmente as empresas realizam grandes investimentos em propaganda e
marketing, como também em estudos de mercado, hébitos de consumo e
comportamento do consumidor. E ébvio que o objetivo é entender o que o mercado
quer, 0 que o consumidor busca a concorréncia, as condicbes econdmicas e sociais
do mercado de consumo, tendéncias de mercado, e 0 mais importante, 0 que
desperta o interesse do consumidor por determinado produto, ou seja, 0 que
desperta a intengédo de consumir?

Marcos Cobra (1997, p.37) define as necessidades e habitos de consumo como:

A compreensao do comportamento humano se faz principalmente através

” Nietzsche afirma em sua obra A gaia ciéncia, p. 94, que: Percebe-se que nos contatos entre barbaros e nacées
civilizadas que facilmente a cultura inferior comegar a adotar os vicios, as fraquezas e 0s excessos da outra, e
pela continuacdo desta sedugdo, o selvagem acaba, gragas as fraquezas e aos vicios adquiridos por receber algo
dos verdadeiros valores da cultura superior.
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da analise de suas necessidades. Todo processo de tomada de decisédo se
alinhava na sensacao das necessidades satisfeitas. Isto é valido para a
satisfacdo da compra. As necessidades sdo muitas vezes percebidas ou
nao pelas pessoas. Por exemplo: a compra de determinados produtos ou
marcas sdo necessidades muitas vezes levadas a um nivel emocional e ndo
necessariamente a um nivel racional. (...) A satisfacdo de compra esta
ligada a certas sensacdes de satisfacdo que o consumidor imagina estar
levando a satisfacdo de suas necessidades. O que realmente satisfaz as
necessidades ndo sdo os fatores necessariamente percebidos pelo

consumidor, quer dizer, ndo estdo muitas vezes ao nivel do consciente.

Nesse mesmo sentido John C. Mowen (2003, p.7-8), descreve trés perspectivas de
pesquisa sobre o comportamento do consumidor:

a) Perspectiva da tomada de decisdo — a compra resulta principalmente
da percepcéo dos consumidores de que existe um problema e, em seguida, do
deslocamento, por meio de uma série de etapas, em direcdo a um processo
racional de resolugdo do problema. Entre essas etapas, estdo o
reconhecimento do problema, a busca, a avaliacdo da alternativa, a escolha e a
avaliacdo pds-aquisicdo. As raizes dessa abordagem residem na psicologia
cognitiva e na ciéncia da econdémica.

b) Perspectiva experimental — propde que em alguns casos o0s
consumidores ndo fazem suas compras de acordo com um processo de
tomada de decisao estritamente racional. Em vez disso, as vezes as pessoas
compram produtos e servicos a fim de se divertir, criar fantasias e obter
emocdes e sentimentos. As compras por impulso e a busca por variedade
estdo classificadas dentro da perspectiva experimental. A busca por variedade
ocorre quando os consumidores mudam de marca para diminuir os niveis de
tédio obter estimulo.

C) Influéncia comportamental — ocorre quando forgas ambientais externas
impulsionam o0s consumidores a fazer compras sem necessariamente
desenvolver antes sentimentos de opinides acerca do produto. Nesse caso 0
consumidor ndo passa obrigatoriamente por um processo de tomada de
decisdo nem desenvolve sentimentos ao comprar um produto ou servigo. Em
vez disso, a acao resulta da influéncia direta de forcas do ambiente sobre o
comportamento, como dispositivos de promogéao de vendas.

Ainda nessa linha, Leon G. Schiffman (1997, p.6) define:

Da mesma forma, que os consumidores e empresas séo diversificados, as
razbes pelas quais as pessoas estudam o comportamento do consumidor
também sédo diversificadas. O campo do comportamento do consumidor é
muito interessante para nés como consumidores, empresas e estudiosos do
comportamento humano. (...) Como consumidores, nos beneficiamos de
percepcdes acerca de nossas proprias decisdes relativas a consumo: o que
compramos, por que compramos, como compramos, e as influéncias
promocionais que nos persuadem a comprar. O estudo do comportamento
do consumidor nos habilita a nos tornarmos consumidores melhores, ou
seja, mais sabios.

76



Como se observa nas citacdes descritas acima, existe um consenso no sentido de
que entender o comportamento do consumidor é fundamental para a escolha de
uma estratégia de marketing adequada. Nessa ambiéncia, Marcos Cobra (1997,
p.21), destaca em sua obra os trés sistemas de marketing mais utilizados que
definem os inter-relacionamentos dos elementos de marketing com o meio ambiente:
I —0Os4Ps-Produto, Praca, Preco, Promocéao
I —0Os 4 As-Analise, Adaptacao, Ativacdo, Avaliacao
Il — Os 4 C s — Consumidor, Custo ao Consumidor, Comunicacao,
Conveniéncia
Portanto, evidencia-se que o estudo e andalise do comportamento do
consumidor é fundamental para o0 sucesso de qualquer estratégia de

propaganda e marketing.

2. FATORES QUE INFLUENCIAM O CONSUMO

Neste item vamos abordar alguns fatores que por varios motivos exercem influéncia
emocional, e que podem induzir o consumidor a aumentar o seu consumo de forma
consciente ou inconsciente podendo trazer sérias consequéncias para o adquirente

gue seréo descritas nas conclusoes.

2.1 As datas comemorativas do calendario

Analisando o calendario gregoriano®, observamos que existe uma sucessdo de
eventos comemorativos inseridos de forma cronoldgica e sincronizada, as quais sao
amplamente divulgadas pelo comércio, exercendo uma pressdo de consumo no

cidaddo no sentido de se traduzirem em atos de compra e troca de presentes ou

8 Os dois calendéarios mais vulgares sdo: Juliano e Gregoriano. O calendario Juliano foi introduzido por Jalio
César em todo o Império Romano. Os cristdos, adotaram-no, mas, no lugar das letras mundiais, para mostrar as
feiras ou jogos dos romanos, puseram outras, para indicar os domingos e festas do ano. O calendario Gregoriano
é o que foi estabelecido por Gregoério XlII, que reformou o existente cortando dez dias que se haviam
introduzido a maior no computo ordinario. SILVA, De Placido E. Vocabulério juridico. Rio de Janeiro: Forense,
1984.
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gasto em festividades, ora sendo vejamos estas datas de destaque:

Janeiro — comemoracao do ano novo — festividades
Fevereiro — carnaval — festividades

Maio — dia das mées

Junho - dia dos namorados

Agosto — dia dos pais

Outubro — dia das criancas

Dezembro — natal

Aniversarios de parentes e amigos no decorrer do ano

2.2 Férias escolares

N&o podemos deixar de destacar os meses de férias escolares Janeiro e Julho, que

também incentivam o0 consumo de viagens, hospedagem, passagens aéreas,

compras, recordacoes etc.

2.3 Feriados

Além das datas comemorativas descritas no item 3.1, possuimos no calendario

diversos feriados que muitas vezes coincidem com a emenda do fim de semana, e

se traduzem em gastos para aproveitar o periodo de descanso, por exemplo,

citamos:

25 de Janeiro - aniversario da cidade de Sdo Paulo
18 de Abril — sexta feira santa

21 de Abril — Tiradentes

01 de Maio — dia do trabalho

19 de Junho — Corpus Christ

09 de Julho - revolugéo constitucionalista

07 de setembro — independéncia do Brasil

12 de outubro - dia da padroeira do Brasil

15 de novembro — proclamacéao da republica

20 de novembro — dia da consciéncia negra

2.4 Propagando e Marketing
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Observa-se que constantemente as empresas estudam o comportamento e hébitos
do consumidor tendo como objetivo atender a demanda de mercado e encontrar 0
desejo de consumo. Naturalmente, promovem campanhas publicitarias despertando
as emocoes, fazendo com que, ele o consumidor passe a sentir a necessidade de
determinado produto para poder ser uma pessoa de sucesso inserido no contexto da
sociedade moderna. Podemos observar tal fato em propagandas de: bebidas,
cigarros, veiculos, confecgfes, perfumarias etc.

Em sintese, ha um incentivo ou apelo para que quando o consumidor tenha um
determinado status “X” “X”, ele tem que ter o produto “X”.

Nessa ambiéncia, o marketing tem seu papel fundamental, pois envolve a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Kotler descreve

em sua obra a definicdo que a American Marketing Association teceu ao tema:

O marketing é uma fungéo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes,
bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que
beneficie a organizacéo e seu publico interessado. Lidar com processos de
troca exige boas doses de trabalho e habilidade. A administracdo de
marketing acontece quando pelo menos uma parte em uma relacdo de troca
potencial procura maneiras de obter as respostas desejadas das outras
partes. Vemos a administracdo de marketing como a arte e a ciéncia da
escolha de mercados-alvo e da captacdo, manutencdo e fidelizacdo de
clientes por meio da criacdo, da entrega e da comunicacdo de um valor

) . 9
superior para o cliente.

Nesta mesma linha de raciocinio, Kotler, (2010, p.2) afirma que:

O Marketing estd4 por toda parte, formal ou informalmente, pessoas e
organizacbes envolvem-se em um grande numero de atividades que
poderiam ser chamadas de marketing. O bom marketing tem se tornado um
ingrediente cada vez mais indispensavel para o sucesso dos negécios. E o
marketing afeta profundamente nossa vida cotidiana. Ele estd em tudo o
gue fazemos, das roupas que vestimos aos sites em que clicamos,
passando pelos anlncios que vemos.

Com relacdo ao comportamento e o0 sentimento de querer mencionados
anteriormente, Nietzsche efetua uma reflex&o™® :

A vontade € a Unica coisa que conhecemos. Sejamos mais circunspectos,

® KOTLER, Philip, KELLER, Kewin Lane. Administracdo de Marketing. S&o Paulo : Pearson, 2010, p. 4.
0 NIETZSCHE, Friedrich. Para além do bem e do mal. Sao Paulo: Martin Claret, 2008, p. 48.
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sejamos nao filosofos, digamos em que todo querer ha, primeiramente, uma
pluralidade de sensacgles, isto é, a sensacdo de estado do qual nos
gueremos afastar e chegar, e, além disso, uma sensacdo muscular
concomitante que, sem que ponhamos em movimento, bracos e pernas,
entra em jogo desde que passamos a querer. Da mesma maneira, que
sensacdes de espécies diversas devem ser reconhecidas como ingrediente
de vontade, também e deve ser a reflexdo. Pois em cada ato de vontade ha
um pensamento que comanda.

N&o poderiamos deixar de destacar a obra de Octavio lanni'* que enfatiza a
influencia que os meios de comunicacédo exercem na sociedade através de um novo

meio de comunicagéo denominado “principe eletrénico”.

O processo catértico, por meio do qual as inquieta¢des, caréncias,
frustragdes, reinvindicacdes e ambi¢Bes de individuos e coletividades,
grupos e classes sociais sintetizam-se no principe e no moderno principe,
agora passa a ser predominantemente um atributo do principe eletrénico.
Uma parte fundamental do entendimento e descortino do moderno principe,
assim e como do principe, passa a ser realizada pela midia eletrbnica e
impressa, capaz de comunicacdo, informacdo e propaganda, combinando,
énfase e gradagdo, impacto e esquecimento, linguagem a imagem,
videoclipe e multimidia, tudo isso em um vasto espetaculo sem fim. Sim, o
principe eletrbnico é capaz de realizar a metamorfose de tudo o que pode
ser social em uma sintese de tudo o que pode ser politico, realizando
simultaneamente, a magica de pasteurizar a politica propriamente dita,
como teoria e pratica. Quando realizado pelo principe eletrdnico, o processo
catartico revela a politica como uma esfera na qual se manifestam também
desentendimentos, desencontros e inadequacfes, tanto em intencdes,
propostas e solugdes, mas em geral uma esfera destituida de tensfes e
contradices, alimentadas por desigualdades e alienagdes. O principe
eletrbnico € uma figura politica nova e diferente de todas as outras
passadas e presentes Um dos segredos do principe eletrbnico € atuar
diretamente no nivel do virtual. O principe eletrdnico pode ser visto como o
intelectual organico de grupos, classes ou blocos de poder dominantes, em
escala nacional e mundial.

Como podemos observar, existem muitas ferramentas de propaganda e marketing
destinadas a incentivar o consumo de produtos e servicos, e é, evidente que muitas
delas tém como finalidade despertar o desejo de consumo independente da
necessidade, portanto, cabe ao consumidor a ardua tarefa de ndo se deixar

influenciar pela midia, e enfim, analisar racionalmente a necessidade de aquisi¢ao.

1 JANNI, Octavio. Enigmas da modernidade mundo. Rio de Janeiro: Civilizagdo Brasileira, 2003, p. 162, 163,
165.
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2.5 Facilidades na concessédo de crédito ao consumidor

Neste contexto podemos destacar as facilidades de pagamentos promovidas pelo
comércio em geral que facilitam as compras. As formas mais tradicionais
encontradas no mercado sao: através dos cartdes de crédito, cartdes preferencias e
de vantagens, cheques pré-datados, boletos bancérios, carné de pagamentos, e
também, financiamentos promovidos pelas instituicdes financeiras através do
crediério.

Temos a conviccdo que a concessdo de crédito deve levar em conta a analise'? da
capacidade de pagamento do consumidor, portanto, um excesso de crédito pode
levar o consumidor a inadimpléncia.

Nao poderiamos deixar de comentar as facilidades de crédito concedidas pelos
Bancos, que via de regra quanto mais facil a concessao do crédito, maior a taxa de
juros cobrada do cliente, como por exemplo: o cheque especial, cartdo de crédito e
crédito direto ao consumidor - CDC. Para comentar, e tdo somente para comentar,
se uma pessoa fisica efetua uma aplicacdo em um fundo de renda fixa bancéario, em
média ela tera um rendimento mensal bruto aproximado de 0,8% ao més, porém, se
ficar devedor no cheque especial tera que pagar em média 7% ao més. Nao é dificil

imaginar como um consumidor consegue ficar inadimplente rapidamente.

2.6 Inveja

O que é a inveja? Analisando o termo inveja que possui varios adjetivos podemos
tecer algumas reflexdes, tais como, a) E um sentimento ambiguo, pois o outro
incomoda o invejoso, sem o0 outro ndo faz sentido, e o0 invejoso tem pena de si
proprio, compaixdo; b) E um pecado social que tem a ver com a vida social, e é, um
sentimento que ninguém gosta de por para fora e nem de falar; ¢) Na inveja posso

encontrar explicacéo para o outro, a desigualdade; d) Faz com que vocé olhe o outro

12 Anélise de Crédito — Ao conceder crédito, uma empresa procura distinguir entre clientes que pagardo suas
contas e clientes que ndo o fardo. As empresas usam varios mecanismos e procedimentos para determinar a
probabilidade de que os clientes paguem. ROSS, Stephen A., WESTERFIELD, Randolph W., JAFFE, Jeffrey F.
Administracdo financeira — corporate finance. S&o Paulo: Atlas, 2007, p. 638.
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e nao quer o que o outro tem — ndo importa -. Faz com que vocé despreze o que O
outro tem. Aparece no modo como vocé deprecia 0 outro, acha que vocé néo é digno
do que tem, o problema € se o outro merece o que tem; €) E um sentimento social
por exceléncia; f) Sentimento que tem como subproduto a igualdade exigindo que
todos sejam do mesmo modo.

Nesse passo, abrindo o entendimento do conceito de igualdade presente na inveja,

Tércio Sampaio Ferraz define®® :

Como principio da justica, a igualdade aparece, pois, como um codigo
identificador do equilibrio na distribuicdo de bens nas relagBes sociais.
Como cédigo, porém, admite diferentes decodificacdes. Pode, portanto,
constituir um codigo forte ou um cédigo fraco, noc¢des que ja discutimos
anteriormente ao falar de hermenéutica. A igualdade como principio
representa um caddigo forte. A proporcionalidade exigida permite articulagcdes
univocas, como um sentido conotativo denotativamente preciso. O principio
da igualdade trabalha com dois valores e exclui um terceiro: ou ha ou nao
ha igualdade.

Destacamos ainda a citagéo de Nietzsche'* com relaco a inveja: (...) O que é mau?
Mas eu ja respondi a essa questdo: tudo depende da fraqueza, da inveja, da
vinganca. O anarquista e o cristdo tem uma origem comum (...)", sugere.

Muitas sdo as definicbes para o termo subjetivo inveja, mas o que efetivamente ela
pode causar € uma emog¢ao em que 0 invejoso, na maioria das vezes, para se tornar
igual ao invejado gasta o0 que ndo tem para manter um status que muitas vezes nao

representa a sua real condigao.

2.7 Inovacgdes tecnolodgicas

E inevitdvel que o novo sempre vem, porém, existe um apelo no sentido que as
novas tecnologias estdo cada vez mais facilitando a vida do cidaddo, portanto, ha
um incentivo para que o consumidor substitua seus equipamentos em um espaco de
tempo cada vez menor. Podemos citar como exemplo, os tablets, notebooks,

televisores etc.

¥ FERRAZ JR, Tércio Sampaio. Introducdo ao estudo de direito. Sdo Paulo: Atlas, 2010, p. 329.
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N&o somos contra a inovagao tecnoldgica, apenas estamos enfatizando que o ciclo
de substituicdo esta cada vez menor, o que se traduz em maiores gastos para 0
consumidor e também problemas para o meio ambiente. Portanto, € necessario

avaliar o custo beneficio da inovacéo.

2.8 Demanda reprimida

A demanda ou procura é a quantidade de determinado bem ou servico que 0s
consumidores desejam adquirir num determinado periodo de tempo. Sao fatores que

influenciam a demanda®® :

¢ Rigueza e sua distribuicao;

¢ Renda e sua distribuicao;

e Preco dos outros bens;

e Fatores climaticos e sazonais;

e Propaganda;

e Habitos, gostos, preferéncias dos consumidores;
e Expectativas sobre o futuro;

e Facilidades de crédito, disponibilidade;

e Taxa de Juros e prazos.

Adicionalmente podemos afirmar que nos ultimos vinte anos houveram inumeras
mudanc¢as na economia brasileira, como informatizacdo dos sistemas, criacdo de
bancos de dados eletrénicos, desenvolvimento das telecomunicacdes, popularizacéo
da internet e das redes sociais, desindustrializacdo, globalizacdo dos mercados,
privatizacdo de empresas estatais, internacionalizacao e crescimento da economia e
incentivo ao mercado de consumo interno. Tais transformacdes foram estimuladas
pelo crescimento das empresas brasileiras que, ao longo do tempo, contribuiram
para a evolugdo econdmica, financeira e politica da sociedade e do Estado.

Consequentemente, estas mudancas permitiram que o consumidor tivesse acesso

ao novo mercado de consumo dando vazdo a demanda reprimida'® de bens

Y NIETZSCHE, Friedrich. Breviario de citagfes — fragmentos e aforismos. S&o Paulo: Landy, 2006, p. 159.
1>\JASCONCELOS, Marco Antonio Sandoval de. Economia micro e macro. Sdo Paulo: Atlas, 2008, p. 37.

1% Entendemos a Demanda Reprimida como a realizacdo do consumo de bens e servicos que ndo se concretizou
no passado devido a fatores econdmicos, falta de renda ou falta de oferta de produtos e servicos.
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duraveis e nao duraveis.

Conclusdes

Em face ao que se apresentou no presente ensaio de pesquisa abordando o tema
“Ter ou nao ter, eis a questdao” no qual procuramos analisar se efetivamente o
consumidor tem a necessidade de “ter’” aquele determinado produto, ou ele esta
sendo induzido por qualqguer motivo a exercer um consumo inconsciente ou
consciente que pode até eventualmente, gerar graves consequéncias. Sao estas as
conclusdes:

1 — As empresas em geral ttm como foco aumentar suas vendas, e para isto,
estudam o comportamento de mercado e do consumidor com a finalidade de
incrementar sua participacdo e atender a demanda de mercado. Sao utilizadas
diversas técnicas para atrair e fidelizar o cliente com a finalidade de despertar o
desejo de querer.

2 — O consumidor recebe durante todo o tempo varios apelos para ir as compras
como se observa no item 3.1. Dificilmente se passam dois meses seguidos sem que
ocorra um evento no calendario que ndo o leve realizar a aquisicdo de novos
produtos para fazer face as datas e eventos comemorativos.

E facil observar que as datas comemorativas, os feriados do item 3.3 e as férias
escolares do item 3.2, via de regra se intercalam, portanto, para cada més o cidadao
se sente na obrigacdo moral de consumir produtos ou servicos.

Desse modo, o calendario comercial, por si s0, ja incentiva o consumo, mantendo o
comércio sempre ativo. Nessa linha, podemos observar que durante o ano cada
segmento do comércio tem sua época de venda associada ao tipo de festividade,
exemplo: dias das maes € um tipo de comércio, dia dos pais € outro segmento, e
assim por diante.

3 — As facilidades na obtenc¢&o do crédito incentivam e facilitam a aquisicdo de bens
e servicos, porém, um excesso ou flexibilizacdo na concessdo pode levar o
consumidor menos desavisado a inadimpléncia, pois as taxas de juros praticadas

pelo mercado financeiro’ sdo altas. E muito dificil para um assalariado pagar juros

" Mercado Financeiro — Lidam com fluxo de caixa em datas diferentes, nas quais as economias de fornecedores
de recursos sdo aplicadas no atendimento as necessidades dos tomadores. ROSS, Stephen A., WESTERFIELD,
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anuais em média de 30% com um reajuste salarial médio de 7% ao ano.

Geralmente a instituicdo financeira possui garantias reais'® em caso de
inadimpléncia, mas, em alguns casos ndao ha uma garantia como, por exemplo, o
cartdo de crédito, portanto, surge a pergunta, em caso de uma grande inadimpléncia
por parte dos clientes, qual seria o reflexo para as companhias de cartdes, bancos e
mercado financeiro?

Soma-se ainda um outro argumento — Por que ao invés de tomar um financiamento
para aquisicdo de bens pagando juros de mercado, o0 mesmo ndo efetua uma
poupanca mensal para adquirir o respectivo produto a vista com desconto? Nesta
linha de raciocinio, Samuelson (1977, p.55) afirma em sua obra que: “A atividade
econbmica € orientada para o futuro. Da mesma forma, o consumo econémico atual
€, em grande parte, consequéncia de esforcos do passado. Nas sociedades
progressistas, uma certa fragdo do consumo corrente € sacrificada para uma nova
producéo de formacao liquida de capital, que ira aumentar a produgéo futura.”

4 — A inveja é outro fator que contribui para aquisicdo desnecessaria de bens ou
servicos, pois geralmente a aquisicdo se destina somente para satisfazer o ego ou
status do invejoso, que ndo mede consequéncias para atingir uma igualdade
supostamente existente.

5 — Com relacao as inovacdes tecnolbgicas, pergunta-se: serd que eu irei utilizar
todos os recursos disponiveis das novas tecnologias? que beneficios esta nova
tecnologia pode trazer em termos de economia de recursos financeiros e tempo?
existe custo beneficio? tenho disponibilidade financeira? o que vou fazer com meu
equipamento antigo?

Acreditamos que antes de realizar um gasto com novas tecnologias, o consumidor
deve responder as questdbes acima e fazer uma profunda reflexdo da real
necessidade de substituic&o.

6 — O excesso de propagandas incentivando o consumo eventualmente pode gerar o
efeito de aumento da criminalidade, pois, pode surgir emocionalmente um desejo de
consumo incontrolavel em que o cidaddo ndo tenha recursos financeiros para a

aquisicao do produto e com o advento das datas festivas, pressdo dos familiares e

Randolph W., JAFFE, Jeffrey F. Administracdo financeira — corporate finance. S&o Paulo: Atlas, 2007, p. 746.
'8 Garantia Real — E 0 que se funda no oferecimento ou entrega de um bem mével, imével ou semovente, para
gue nele se cumpra a exigéncia ou execugdo da obrigacdo, quando ndo é cumprida ou paga pelo devedor. SILVA,
De Placido E. Vocabulario juridico. Rio de Janeiro: Forense, 1984.
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até falta de recursos para as necessidades basicas, as consequéncias podem ser
imprevisiveis.

7 — Nao somos contra 0 consumo, que, alids, € necessario para suprir nossas
necessidades e alimentar o ciclo econémico, o que se discute, € que além do “ter”
possamos também considerar o “ser”, valorizando o intangivel, ou seja, a
fraternidade, solidariedade, amizade.

Conclui-se que, - ter ou nao ter, eis a questdo — € um tema que deve ser tratado com
a razao e ndo com a emocdo. O consumidor deve satisfazer suas necessidades de
consumo, porém, deve atentar-se a tudo que se expos neste trabalho, inclusive
guestionando o real sentido destas datas e ndo associa-las somente como sinénimo
de receber e dar presentes, e sim, com o que efetivamente elas representam para

Nossos sentimentos.
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