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ASSOCIAGAO PRESENTE:
um estudo de caso aplicado ao terceiro setor

Carolina Marlene Quintino Marting'
Ernani Mendes Botelho?

Carlos Renato Thedfilo®

Igor Veloso Colares Batista*

RESUMO

Este estudo explora a Gestdo Baseada em Valor (VBM) e a
SROI como ferramentas para avaliogdo de desempenho em
organizagdes do Terceiro Setor. Através de um estudo de caso
na Associagdo Presente, os autores demonstram que a VBM é
atil para avaliar a criagdo de valor financeiro, enquanto a SROI
complementa essa andlise com a mensuragdo do impacto

'; social das atividades. A partir destas andlises é possivel mensurar
.CED o potencial que ambas as ferramentas podem ter para gestores
‘g| tomarem decisdes que melhorem o desempenho financeiro e

social de suas organizagoes.

Palavras-chave: Gestdo Baseada em Valor, Terceiro Setor,
SROI, Desempenho Financeiro, Impacto Social.
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ABSTRACT

This study explores Value Based Management (VBM) and SROI
as performance evaluation tools in Third Sector organizations.
Through a case study at Associagdo Presente, the authors
demonstrate that VBM is useful for assessing financial value
creation, while SROI complements this analysis by measuring
the social impact of activities. Based on these analyzes, it is
possible to measure the potential that both tools can have for
managers to make decisions that improve the financial and
social performance of their organizations.

Keywords: Value Based Management, Third Sector, SRO,
Financial Performance, Social Impact.

1INTRODUGAO

Diante de considerdveis e constantes transformagdes ocorridas
nas organizagdes, da complexidade nas relagdbes humanas
e da necessidade, cada vez mais frequente, da utilizacdo de
ferramentas de gestdo por todas as organizagdes, torna-
se imprescindivel a busca incessante por conhecimento e
aperfeicoamento gerencial pelas instituigoes.

Pagina 8
Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

A VBM & uma abordagem administrativa, de modo que 0s
objetivos da empresa, suas técnicas analiticas e seus processos
gerenciais sdo ordenados com a finalidade de maximizar
seu valor. E, nesse sentido, aplicada ao processo decisério em
todos os niveis organizacionais (Copelomd; Collier; Murrin, 2000).
Este trabalho apresenta esta abordagem como ferramenta
estratégica para melhoria gerencial da Associagdo Presente,
localizada em Montes Claros/ MG. A entidade, atua na prestagéo
de assisténcia médica, alimenticia, de transporte e hospedagem,
dentre outras, a pacientes carentes que se encontram na luta
contra o cdncer, do Norte de Minas Gerais e Sul da Bahia.
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As organizagdes localizadas no que é conhecido como Terceiro
Setor (TS), como € o caso da instituicéo desta pesquisa, objetivam,
essencialmente, suprir alguma lacuna ndo preenchida pelo
estado,emformadeservigosbdsicosdpopulagdo.Sdoinstituicdes
diferenciadas em toda a sua estrutura e que necessitam, como
todo tipo de organizagdo, de aperfeicoamento no processo da
tomada de decisbes, a fim de apresentarem, da mesma forma,
resultados positivos para que sobrevivam e obtenham novos
investimentos (Voltolini, 2003).

Assaf Neto (20086) e Fregonesi (2005) elucidam, como importante
caracteristica relacionada a manutengdo de mencionadas
entidades, o fato de que estas precisam gerar resultados para
que haja investimento em novos projetos sociais. No entanto,
acrescenta Aradjo (2005), que a maior parte das entidades do
terceiro setor possui uma gestdo amadora.

Para Fisher (2005) e Falconer (1999), a falta de competéncia

‘g gerencial, de planejamento, de conhecimento e de definicdo
.CED claradosresultados esperados sdo limitacdes nessas instituicoes,
‘g| fortalecendo suas dificuldades. Além disso, a caréncia de

recursos também & um fator critico e passivel de aten¢cdo nessas
organizagoes.

Lopes (2006), Merege (2004), Tenorio (2003) e Camargo (2001) séo
unissonosem esclarecer que éimprescindivel a profissionalizagdo
da gestdo nas entidades sem fins lucrativos.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Por fim, este trabalho apresenta-se como alternativa gestdo,
apresentando uma andlise do periodo proposto, para a
organizagdo estudada, uma vez que fornece informagdes
financeiras sob a otica da Gestdo Baseada em Valor, que podem
direcionar os préoximos passos a serem galgados pela instituicdo,
tendo por escopo a sua perpetuidade e a criagdo constante de
valor.

O Estudo do Terceiro Setor apresenta grande relevancia, uma
vez que 0s recursos sdo escassos e 0s objetivos que envolvem o
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setor dizem respeito d Responsabilidade Social, a solidariedade e
ao auxilio aos menos favorecidos, ou desfavorecidos, de alguma
forma, pelo Estado.

Dessa forma, com a intengdo de contribuir, de forma especificag,
com a entidade aqui estudada, a indagagdo central do presente
trabalho consiste em compreender: qual & o diagndstico
financeiro da Associagdo Presente, d luz da Gestdo Baseada em
Valor, analisando-se o periodo que compreende os anos de 2014

a 20167

O objetivo geral do presente estudo & fornecer um diagnostico
financeiro sobre a criagdo ou destruicdo de valor na associagdo
pesquisada, no periodo analisado, sob a otica da VBM.

2 TERCEIRO SETOR

A terminologia Terceiro Setor & relativamente nova, podendo
ser definida como um setor que se encontra entre o publico e o

o . . P . . .

T privado, isto &, entre o primeiro e o segundo setores. Nesse sentido,
.CED para melhor compreensdo, torna-se necessario identificar o que
S| seriam esses setores. O primeiro refere-se & figura do Estado e

compreende as trés esferas de governo: Unido, Estado e Municipio
(Brandao; Silva; Guadagnin, 1998).

O surgimento do citado setor pode ser definido, numa perspectiva
que resgata os primordios da humanidade, quando se observam
os primeiros atos de ajuda coletiva as necessidades bdsicas
daqueles mais necessitados (Mands; Medeiros, 2012).

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

No Brasil, o TS comegou a ter forma a partir dos movimentos
sociais ocorridos na década de 70, que, além de um ideal
destinado ao favorecimento dos excluidos da sociedade,
tinham cardter reivindicatorio, assistencialista e filantropico.
Esses movimentos representavam agdes politicas em oposicdo
ao regime autoritdrio, com o propodsito do fortalecimento da
democracia (Gandolfi et al, 2008).
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Dentro das organizagdes que fazem parte do citado setor,
encontram-se as ONGs (Organizagdes Ndo Governamentais),
as entidades filantropicas, a Organizacdo da Sociedade Civil
de Interesse Publico (OSCIP), organizagdes sem fins lucrativos
e outras formas de associagées civis sem fins lucrativos.
Este trabalho utilizou uma Associagdo como fonte Unica de
observagdo e andlises.

3 GESTAO BASEADA EM VALORES

A Gestéo Baseada em Valor (VBM) é uma abordagem
administrativa, de em que os objetivos da empresa, suas técnicas
analiticas e seus processos gerenciais sdo ordenados com d
finalidade de maximizar seu valor. E, nesse sentido, aplicada ao
processo decisorio em todos os niveis organizacionais (Copeland,;
Collier; Murrin, 2000).

Assaf Neto (2010) afirma que o modelo em estudo possui um

=| objetivo principal, a maximizagdo da riqueza dos proprietdrios
S| de capital, visualizada no prego de mercado das acgdes. Esse
‘8D| modelo enfoca a perpetuidade da empresa, sua continuidade,
o

sua capacidade de competir e de agregar riqueza a seus
proprietdrios. O principal indicio de agregagdo de riqueza
ao acionista & a criagcdo de valor, obtida mediante eficientes
estratégias financeiras e capacidades diferenciadoras. Para o
autor, “O valor € uma medida bem mais completa”, aborda uma
visdo vinculada & perpetuidade do empreendimento (Assaf Neto,
2010, p. 155).

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Em relagdo das métricas tradicionais da contabilidade de
apuragdo de lucros, a Gestdo Baseada em Valor, a partir dos
indicadores abaixo, tenta suprir as deficiéncias contidas nos
métodos cldssicos.

Ehrhardtet al. (2001, p. 68) esclarecem que o EVA® “foca a eficiéncia
gerencial em um determinado exercicio”, de modo que, além do
lucro contdbil, estabelece uma estimativa do lucro econémico
real de uma empresa. Acrescente-se que os cdlculos de valor
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econdmico dimensionam a medida de aumento de valor para
o acionista. Dessa forma, referido indicador fornece uma base
atil para determinar o desempenho gerencial em todos o0s
niveis, e, consequentemente, & muito utilizado para determinar a
remuneracdo da administragdo.

Para determinar o EVA®, estima-se o custo de capital, obtido a
partir da média ponderada entre o custo de capital proprio e o
custo do capital de terceiros apds o imposto de renda. Assim, ao
definir o custo de capital, a empresa terd um padrdo de retorno
minimo a ser aceito em seus investimentos. Quando o retorno
for maior que o custo de capital, a empresa estard criando valor,
obtendo um EVA® positivo. Por outro lado, se esse indicador for
negativo significa que a empresa destruiu valor (Frezatti; Cunha,
2004).

O MVA representa a diferenga entre o “valor de mercado do
patriménio liquido da empresa e a quantia de capital proprio
que foi fornecida pelo acionista” (Ehrhardt et al, 2001, p. 63). Neto
acrescenta que o MVA “considera a criagdo de riqueza pelo valor
contdbil dos ativos” e indica uma agregagdo de riqueza pelo
mercado (Neto, 2010, p. 153).

Pagina 12

Ehrhardtetet al. (2001) afirmam que existe uma relacdo indireta
entre MVA e EVA®, enquanto este mostra o valor adicionado
durante um periodo previsto de um ano e pode ser aplicado
para divisdes individuais, aquele reflete o desempenho continuo
ao longo da vida da empresa e deve ser aplicado para esta
como um todo.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

O indicador serd calculado da seguinte maneira:

MVA =EVA® /| CMPC (2)

Por sua vez, Assaf Neto (1999, p. 11) salienta que o MVA & “uma
avaliagdo do futuro, calculada com base nas expectativas

Y g U



do mercado com relagdo ao potencial demonstrado pelo
empreendimento em criar valor”.

Este trabalho aplicou as meétricas acima, desenvolvidas
inicialmente para entidades privadas e porisso, foram adaptadas
as modificagdes contdbeis sugeridas pela teoria e a realidade
da entidade aqui apresentada.

4 GESTAO BASEADA EM VALOR APLICADA AO TERCEIRO
SETOR

Em seu artigo intitulado Gestéo Baseada em Valor aplicada
ao Terceiro Setor, Assaf Neto (2006) propée a verificagéo da
existéncia de compatibilidade do modelo para o mencionado
setor, bem como a viabilidade de se encaixar o cdélculo do valor
adicionado.

Ao afirmar que a VBM possui a finalidade de proporcionar
melhoria aos processos decisorios das organizagdes como um
todo, o autor reitera sua aplicagdo ds organizagdes sem fins
lucrativos. O enfoque dessa teoria aliada d necessidade de
melhoramento da gestdo neste tipo de instituigdo contribui para
melhoria da administragdo dos recursos, de modo que a VBM
pode igualmente ser utilizada para aprimorar o processo de
tomada de decisdes nestas organizagdes (Assaf Neto, 2006).

Pagina 13
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Fregonesi (2005) acrescenta que a VBM é ferramenta de gestéo
eficaz na avaliagdo de desempenho para alavancagem de
recursos no TS. Autores como Copeland, Kollier e Murrin (2000);
Assaf Neto (2003); Frezatti e Cunha (2004); Young e O'Byrne (2003);
Rappaport (2001) tratam do assunto em entidades privadas,
apresentando como modelo ou ferramenta, e ndo apenas um
simples indicador financeiro.

Para Melo, Fisher e Soares, (2003, p. 38), “todo superdvit gerado
nestas instituicées deve ser reinvestido pois Ndo existe distribuicdo
de dividendos”.
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O desempenho nas entidades sem fins lucrativos € abordado por
Druker (1994) e Anthony e Govindarajan (2002) como importante e
dificilde mensurar, ficando evidente aimportancia de desenvolver
pesquisas, avaliar os resultados, medir o desempenho financeiro
e relatd-los aos doadores e potenciais investidores, a fim de
mostrar o que é realizado.

Abaixo & apresentado ao leitor uma metodologia desenvolvida
exclusivamente para entidade do Terceiro Setor e que tem por
objetivo averiguar a criagdo ou destruigdo de valor na tentativa
de quantificar aspectos sociais que orientam estas instituicoes.

A metodologia SROI (Social Returnon Investiment) refere-se a
uma opgé&o criada em 1996, por uma fundagdo americana (The

Roberts Enterprise Development Fund — REDF), para avaliagéo
econdmica do Terceiro Setor. Citada metodologia preocupa-
se com a aplicagdo de indicadores tradicionais utilizados em
empresas lucrativas e a adaptagdo as instituicdbes sem fins
lucrativos. A suafinalidade € quantificar o valoreconémico e social
criado a partir dos investimentos efetuados nas organizagdes

sem fins lucrativos (Roberts Enterprise Development Fund,
2001).

Pagina 14

A metodologia apresenta duas etapas para composicdo de
seus cdlculos: a apuragdo da criagcdo de valor sob trés aspectos:
social, socioecondmico e econdmico; e a comparagdo do
valor gerado com o investimento necessdrio para gera-lo, a
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partir da apuragéo dos indices de retorno (Roberts Enterprise
Development Fund, 2001).

Luke et al. (2013) e Nascimento (2013) concordam que tal
metodologia fornece informacgdes significativas para auxilio
na avaliogcdo de desempenho e na tomada de decisdes, uma
vez que transmitem as agdes sociais de forma quantitativa,
importantes para os stakeholders. Flockhart (2005) afirma ainda
que o SROI, como ferramenta, pode ajudar na medi¢do de
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valores econdmicos e sociais, além de contribuir na identificagcdo
de dreas que necessitam de aperfeicoamento organizacional.
Paula, Brasil e Mario (2009, p. 137) esclarecem que:

SROI € uma avaliagdo econdémica de organizagdes
sem fins lucrativos, ou seja, € uma forma de avaliar o
desempenho, em termos de valor econdmico gerado
d sociedade por estas organizagdes; ela ndo tem uma
formula Unica, mas sim um conjunto de indicadores
que possibilitam, a principio, a mensuragdo do
retorno social dos investimentos geridos por essas
organizagoes.

5 METODOLOGIA

Os aspectos que envolvem a metodologia do trabalho descrevem
sua trajetoria, suas limitagdes e seus pressupostos bdsicos. Assim,
a estratégia utilizada para desenvolvimento desta pesquisa é
considerada, de acordo com Martins e Theéphilo (2001), ideal,
quando se pretende construir uma pesquisa empirica que
esquadrinha os fendmenos dentro de suas realidades, em que o

2| controle € minimo sobre os eventos e as manifestagdes destes.
.g Utilizou-se, assim,uma pesquisaqualitativa,comaprofundamento
f;”l do estudo de uma singularidade social, a partir de uma inser¢gdo
o

profunda e laboriosa num objeto de estudo restrito, isto & um
caso concreto, um estudo de caso Unico holistico.

Os procedimentos utilizados para coletar os dados no trabalho
em questéo foram: registros em arquivos (relatério anual de
atividades - Associagdo Presente-2014 a 2016), documentos
(relacao simplifica de assistidos e relagéo de contribuintes -2014
a2016) e observagdo direta. Foram coletados dados secunddrios
e primarios a partir da andlise das principais demonstragdes
contdbeis da Associagdo: Balango Patrimonial e Demonstragdo
de Déficit e Superdvit, visando & aplicagdo dos indicadores
de desempenho financeiros EVA®, MVA e Metodologia SROI,
objetivando o diagnostico financeiro do periodo que compreende
os anos de 2014 a 2016. A escolha temporal deve-se a partir da
disponibilidade das informagdes contdbeis de forma integral e
tempestiva.
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A partir do exposto acimag, percebe-se que houve o
aproveitamento de varias fontes de dados, o que é conhecido
como Triangulagdo de Fontes de Dados, a partir daguelas,
avalia-se o mesmo fendbmeno, aumentando-se a precisdo e d
confiabilidade dos resultados (Yin, 2001).

6 UM ESTUDO DE CASO NA ASSOCIAGAO PRESENTE

A Associagdo Presente de Apoio a Pacientes com Cdncer —
Padre Tidozinho, objeto desse estudo, &€ uma organizagdo ndo
governamental, sem fins lucrativos, que acolhe pacientes
carentes em tratamento do cancer provenientes das cidades do
norte de Minas Gerais (MG) e/ou sul da Bahia. Com sede propria
em Montes Claros (MG), a instituicdo acolhe pessoas carentes,
assistindo-as ao adentrarem & cidade para o tratomento do
cdncer.

No dia 28 de junho de 2013, comegava em Montes Claros uma
histéria de amor. Uma casa de apoio, construida no Bairro
Canelas, abria as portas para receber, por vez, 32 (trinta e
dois) pacientes e acompanhantes. Em 2004, o sacerdote Padre
Sebastido Raimundo de Castro, acometido pelo cdncer, realizou
tratamento com a médica Priscila Miranda. Ambos se sentiram
tocados com a dificuldade de pacientes carentes que tratavam
a mesma doenga na regido do Norte de Minas Gerais.

Pagina 16
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A sede possui 791 (setecentos e noventa e um) metros quadrados
de drea construida para oferecer aos assistidos mais conforto
para enfrentar a doenca. A drea foi totalmente doada pela
Prefeitura da cidade de Montes Claros. A prioridade é atender
aqueles que estdo em tratamento radioterdpico nos hospitais
da cidade. O paciente desloca-se até a organizagdo e é avaliado
social e psicologicamente (assistente social e psicéloga da
instituig&o).
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Verificou-se que o assistencialismo da organizagdo engloba
0s seguintes servigos: alimentagdo, suplementagdo alimentar,
transporte, hospedagem, acolhimento (compreenséo do
paciente), cesta bdsica, advocacia (apoio em defesa dos
direitos), fornecimento de perucas, sondas, cadeiras de rodas,
roupas, calgados, medicamentos com prescricdo médica,
curativos, controle de peso corporal, terapias ocupacionais
individuais ou grupais, passeios turisticos, apoio espiritual,
insercéo da suplementagéo alimentar e 120 (cento e vinte)
marmitas semanais para Santa Casa e Dilson Godinho (almoco).

Diante de uma grande quantidade de servigos e atividades
desenvolvidas, buscou-se fazer uma sele¢cdo, apurando o preco
de mercado dos principais servigos ofertados aos 32 (trinta e
dois) héspedes mensais da Associagdo Presente. Vale observar
que 16 (dezesseis) s@o pacientes em tratamento e outros 16
(dezesseis) sdo seus respectivos acompanhantes, que usufruem

[ dehospedagem, alimentagdo, transporte e alguns atendimentos
.g especializados (acompanhamento psicolégico, espiritual e do
‘gnl servico social). Assim, seguem algumas caracteristicas de cada
o

atendimento:

- Hospedagem: esse servico disponibiliza 8 (oito) quartos e 32
(trinta e dois) leitos, estando cada assistido acompanhado por
um parente ou cuidador;

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

- Consultas Especializadas: trata-se de atendimento médico
e psicolégico e acompanhamento de equipe de enfermagem,
nutrigcdo, psicologia, assisténcia social, bem como consultas de
acompanhamento oncolbgico;

- Alimentagdo: os assistidos e seus acompanhantes
recebem diariamente cinco refeigdées na sede da instituicdo.
Complementarmente, sdo encaminhadas 120 marmitas didrias
de almocgo aos hospitais Dilson Godinho e Santa Casa. Por
ano também, sdo entregues aproximadamente 295 (duzentas
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e noventa e cinco) cestas bdsicas a diversos pacientes que
procuram a Associagdo ou nesta se hospedam.

- Transporte: os assistidos tém transporte gratuito didrio para
hospitais, clinicas e ambulatérios da cidade, dependendo da
necessidade de cada um. O transporte & feito a partir de micro-
Onibus, fruto de doagdo no ano de 2014.

A Associagdo Presente sobrevive de recursos advindos de
doagodes, receita de eventos, apoio de empresas parceiras,
associados e contribuintes, vendas de produtos artesanais
(desenvolvidos pelos proprios assistidos), venda de itens doados
como roupas (vendas nos bazares da instituicdo), vendas
de itens durante os eventos (broches, blusas, pulseiras, etc) e
através de projetos realizados com recursos do poder publico
e privado, voltados para o bem estar dos pacientes que sofrem
com o cdncer e seu tratamento.

A receita apresentada nos demonstrativos originais (Balango
Patrimonial e DRE -2014 a 2016) apura 5% (cinco por cento) dos
recursos oriundos das vendas citadas e 95% (noventa e cinco
por cento) de doagées, sendo tais informacgdes obtidas através
da observacdo direta realizada com o acompanhamento da
gestora financeiro/administrativo da Associagdo.
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Desse modo, o capitulo serd dividido em trés etapas:

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

X Etapa 1: haverd detalhamento de todos os passos
dados para levantamento do prego de mercado dos
principais servigos prestados pela instituigdo;

X Etapa 2: ird avaliar e demonstrar o desempenho
da organizagdo a partir dos indicadores financeiros, no
periodo de 2014 a 2016, sob a otica e os pressupostos
levantados pela Gestdo Baseada em Valor, apresentando
um diagnostico financeiro da instituicdo;

X Etapa 3: seréo analisados os resultados obtidos
a partir das entrevistas feitas & Gestora Financeiro/
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Administrativo, bem como aos gestores responsaveis
pelas principais areas da Associagdo.

Vale ressaltar que algumas adaptagdes foram imprescindiveis,
uma vez que, segundo a teoria existente, para aplicagdo dos
indicadores financeiros ligados d VBM, & necessdario adaptagoes
nos demonstrativos contdbeis. Assim, serdo apresentados,
no préoximo tépico do trabalho, todos os aspectos ligados aos
indicadores financeiros de valor.

6.1 Etapa 1 - Adaptagoes Teéricas ligadas a atribuigdo de
receita

Esta etapa do trabalho tem por objetivo apresentar as
adaptagdes feitas nos demonstrativos contdbeis obtidos a
partir da Gerente Administrativo/Financeiro da instituicdo. Foram
coletados concomitantemente a Observagdo Direta.

2]
.g Tentou-se, a partir do exposto por Fregonesi (2005, p. 72),
‘gﬂl atribuir receita aos valores de mercado dos servigos ofertados
o

gratuitamente pela Associagdo. A Autora esclarece que 0s
valores de receita apresentados pela contabilidade do Terceiro
Setor ndo refletem o custo real ligado ¢ prestagdo do servigo:

Entretanto, os gastos relacionados com o tratamento
gratuito dos pacientes carentes, por definicdo estes
ndo seriam despesas, sdo classificados dessa forma.
Existe uma incompatibilidade das demonstragoes
de superdvit/déficit das entidades filantrépicas,
pois receitas e despesas ndo sdo diretamente
relacionadas.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Paula,Brasile Mario (2009) salientam que algumas demonstragées
ndo sdo feitas a partir das caracteristicas do TS, ndo retratando os
aspectos econdmico-financeiros. Vale ressaltar que a instituicdo
se mantém exclusivamente por doagdes, sejam dos parceiros,
sejom de pessoas juridicas ou fisicas e eventos no geral.
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Pararesolugcdo dessa questdo, seguiu-se a sugestdo de Fregonesi
(2005, p.73), “adotar um valor de mercado para o servigo prestado
gratuitamente”, isto &, “se a organizagdo do Terceiro Setor € uma
‘creche gratuita’, a receita unitaria seria a mensalidade cobrada,
se ela fosse uma ‘creche paga™.

Para adogéo destes valores, Fregonesi (2005, p. 73-74) delineia
trés possibilidades: a primeira seria “calcular regularmente o
média de pregos de uma ‘cesta de instituigbes”; a segunda,
“seria utilizar os valores referenciais sugeridos pelos 6rgdos
reguladores das classes de profissionais da sadde” e a terceira
e Ultima possibilidade de cdlculo seria “utilizar como base os

valores pagos pelo governo aos servigos prestados ao SUS”.

No caso, utilizou-se a primeira possibilidade no levantamento
dos precos de mercado ligados aos servigos de Hospedagem,
Alimentagdo, Transporte da Associagdo Presente e o servigo
especializado de consulta oncologica. Quanto aos demais

o

‘; servigos especializados, seus precos foram definidos utilizando-
.CED se a segunda possibilidade.

9l A terceira possibilidade foi descartada neste trabalho, uma vez

que os valores apresentados pelo governo sdo infimos e ndo
condizem com a realidade do prego de mercado das empresas
privadas que atuam com a mesma prestagdo de servigos.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

As andlises seguintes partiram das indagagoes:

o Caso a Associagdo Presente cobrasse pela
assisténcia minima ofertada (como uma empresa
privada), quanto cada assistido pagaria por isto, tendo
em vista o que & cobrado no mercado, por empresas que
prestam o mesmo servigo?

. Se cada assistido procurasse separadamente pelos
servigcos oferecidos pela Associacdo, em uma empresa
privada, quanto ele pagaria por este servigo?

A instituicdo proporciona diversos atendimentos d sociedade.
Desse modo, delimitou-se o estudo, visando a aplicabilidade do
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diagndstico financeiro, a partir da VBM, da assisténcia minima
oferecida pela Associagcdo dqueles pacientes que ficam
hospedados mensalmente na instituigdo.

Tabela 1 - Valores gerais de mercado de cada servigo
prestado pela Associagdo Presente

Valores Gerais de Mercado dos Servigos Minimos
Prestados pela Associagdo Presente

Tabela Geral

de Servicos

Prestados 2014 2015 2016 -

RS RS R$| 7

Refeicoes 226.406,40 226.406,40 226.406,40 §

Marmitas )

Enviadas £

aos Hospi- R$ R$ R$ 3
& tais 285.120,00 285.120,00 285.120,00 o
ol E—
= R$ R$ 3
‘g| Psicologia 141.262,08 121.605,12 | R$ 76.131,84 -%

Servigo So- R$ R$ R$ 2

cial 20.279,04 22.304,64 22.304,64 E

Enferma- R$ R$ R$ g

gem 12.685,44 23.644,80 18.063,36 -E

Nutricionis- R$ R$

tas 8.947,20 9.394,56 | R$ 10.521,60

Consulta R$ R$ R$

Oncolégica 67.200,00 67.200,00 67.200,00

R$ R$ R$

Transporte 132.000,00 132.000,00 132.000,00

Cestas Bdasi- R$ R$

cas 15.316,40 15.316,40 | R$ 15.316,40
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Hospeda- R$ R$ R$
gem 718.080,00 718.080,00 718.080,00
Receita Ge-

rada dos Ser-

vigos Presta-

dos R$ 1.627.296,56 | R$ 1.621.071,92 R$ 1.571.144,24
Promogdes | R$ R$ R$

e Eventos 127.368,90 57.730,08 22.806,41
ReceitasFi- | R$ RS R$

nais 2.317.151,29 2.003.516,49 1.775.526,72

Fonte: Elaborado pelos Autores

Para levantamento dos valores de mercado dos servigos
acima: hospedagem, alimentagdo, transporte e o atendimento
especializado ligado a consultaoncoldgica, foifeito uma pesquisa
de mercado com as principais empresas ligadas a estes servigos
da cidade de Montes Claros/ MG, levando em consideragdo
a situacdo de vulnerabilidade financeira dos pacientes da
associagdo. Para apuracdo dos valores de mercado das demais
consultas de atendimentos especializados utilizou-se os 6rgdos
regulamentadores das respectivas categorias profissionais.
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Como afirmado anteriormente, houve levantamento apenas
de itens ligados & estrutura minima, uma vez que a instituicdo
oferece uma grande quantidade de servigos d comunidade.

6.2 Etapa 2 - Diagnéstico Financeiro da Associagéo
Presente

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

6.2.1Indicador EVA®

Feitas as adaptacdes nas receitas, como demonstrado no topico
anterior, e prosseguindo com o propodsito da pesquisa, para
cdlculo do EVA®, é preciso conhecer alguns valores: o retorno
sobre o investimento (ROI), o custo médio ponderado de capital

(CMPC) e o valor do investimento (INV) sem o passivo oneroso.
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Para calcular o ROl segundo Fregonesi (2005) “é preciso conhecer
as receitas, custos, despesas e impostos da organizagdo, além
do investimento (INV)". Esses valores podem ser extraidos do
Balango Patrimonial e da Demonstragdo de Resultados do
Exercicio (Superdvit ou Déficit) apresentados por entidades do TS.

Quanto aos valores do CMPC, foi utilizada a Taxa Selic do periodo
definido nesse trabalho. Foi, assim, realizada pesquisa para
apuracdo dos percentuais. Como justificativa para adogdo dessa
taxa, tem-se a questdo do que pode ser caracterizado como
capital préprio no TS. Referido capital existe a partir das doacdes
ou da propria operagdo e, devido ¢ dificuldade na obtengdo de
informagdes dessas instituicdes e  complexidade de aplicar os
cdlculos ligados ao custo do capital proprio, optou-se por utilizar
O custo de capital de terceiros, uma alternativa ja desenvolvida e
que foi proposta em trabalhos anteriores (Fregonesi, 2005).

Nesse sentido, segue tabela apresentando cdlculo do EVA® para
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[
‘;' 0S aNos pesquisados:
= Tabela 2 - Calculo do EVA® com adaptagées para a
9l Associagdo Presente
EVA®
Resultados 2014 2015 2016
Receita Ge-
rada R$ 162729656 | R$ 1621071,92| R$ 157114424
Custos -
Despesas
Operacio-
nais R$ 46119113 R$ 539.89420| R$  667.118,79
Lucro Ope-
racional RS 1166.10543| R$ 1.081177,72| R$ 904.025,45
Investimen-
to(pl) R$ 145125391|R$ 1526.070,07| R$ 1.807.830,48
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CMPC 12% 14% 14%

ROI 80% 7% 50%
EVA® = (ROI

- CMPC) x

INV R$ 116610543 | R$ 1081177721 R$ 904.025,45
VPL R$ 1540.384,22|R$ 1.290.299,50| R$ 1.007.008,18

Fonte: Elaborado pelos Autores

Identificou-se um ROl (retorno do investimento) positivo e
significativo no periodo, superior ao custo do capital de terceiros,
com capacidade geradora de valor. A esse respeito, Assaf Neto
(2002) afirma que o ROI é a taxa atribuida & sua capacidade
geradora de resultados.

Consoantedemonstrado,aAssociagdoevidenciouEVAs® positivos
nos trés anos de estudo. Pode-se afirmar que a organizagdo
criou valor, adicionou valor, agregou valor econdmico para d
sociedade em que presta servigos, pois, quando o retorno for
maior que o custo de capital, a empresa estard criando valor,
obtendo EVA® positivo (Frezatti e Cunha, 2004). Desse modo,

"O valor € uma medida bem mais completa”, indicando a
perpetuidade do empreendimento (Assaf Neto, 2010, p. 155).
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6.2.2 Indicador MVA

Apos cdlculo do EVA®, foi calculado o MVA (Valor de Mercado), que
igualmente apresentou valores positivos dos anos estudados.
O cdlculo utilizado para apuragdo dos valores foi a Formula 2,
indicada no tépico 3.2.2.2:

Tabela 3 - Calculo do MVA com adaptagdes para a
Associagdo Presente
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MVA
2014 2015 2016
R$
EvA® | R$ 116610543 | R$  1.081177,72 |904.025,45
CMPC 12% 14% 14%
R$ R$ R$
MVA |9.717.545.25 7.722.698,00 6.457.324,64
R$
VPL | R$ 12.836.535,4|9.216.425,03 R$ 719291554

Fonte: Elaborado pelos Autores.

Assaf Neto (2006) afirma que o MVA considera a criagdo de riqueza
pelo valor contdbil dos ativos, indicando uma agregagdo de
riqueza pelo mercado. Segundo o autor, o principal indicio dessa
agregacdo ao acionista é a criagdo de valor, obtida mediante
eficientes estratégias financeiras e capacidades diferenciadoras,
fato comprovado a partir dos resultados apresentados acima.
Desse modo, o MVA “E uma avaliagdo do futuro, calculada com
base nas expectativas do mercado com relagdo ao potencial
demonstrado pelo empreendimento em criar valor” (Assaf Neto,
1999, p. 11).
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Ehrhardtet al. (2001) acrescenta que existe uma relagéo indireta
entre MVA e EVA®. Enquanto este mostra o valor adicionado
durante um periodo de um ano e pode ser aplicado para divisdes
individuais, aquele reflete o desempenho continuo ao longo da
vida da empresa e deve ser aplicado para esta como um todo.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

O préximo toépico tratard da aplicagdo da metodologia SROI na
organizagdo pesquisada.
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6.2.3 Metodologia SROI

A metodologia apresenta duas etapas para composicdo de
seus cdlculos: a apuracgdo da criagcdo de valor sob trés aspectos:
social, socioecondmico e econdmico; e a comparagdo do valor
gerado com o investimento necessdario para gera-lo, a partir da
apuragdo dosindices de retorno (Roberts Enterprise Development
Fund, 2001).

Valor do Negécio = LOP [ CMPC

Percebe-se, a partir da formula exposta, a presenca do Lucro
Operacional (LOP) facilmente disponivel na Demonstracdo de
Superavit/Déficit para a Associagéo Presente (Valor do Superdvit
ou Déficit). E importante observar que a instituigdo em questdo
ndo possui financiamentos com capitais de terceiros e também
ndo estd sujeita ao IR. Assim, tem-se:

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

(1]
S| Tabela 4 - Defini¢éio dos indicadores do modelo SROI da
£| primeira etapa - valor de negécio
o)
2|
Valor do Negécio
Cdlculo do Valor do
Negocio 2014 2015 2016
R$ R$
LOP/CMPC 228.736,81 R$ 306.771,81 | 313.342,28
R$ R$
Valor do Negécio 228.736,81 R$ 306.771,81 | 313.342,28
R$ R$ R$
VPL 275.69195 352.720,81 314.328,82

Fonte: Elaborado pelos Autores.

O valor do negécio reflete o resultado econdmico gerador ou
ndo de valor. No caso, percebe-se que mencionado resultado
representa apenas 5% (cinco por cento) da receita total
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apresentada nas Demonstragdes de Déficit e Superdvit acima,
considerando-se valores infimos, uma vez que a maior parte
da instituicdo é financiada a partir de doagdes, e, ainda assim,
constata-se o valor do negodcio positivo e crescente para todos
0s anos em questdo, refletindo a criagdo de valor econdmico.
Paula, Mdrio e Brasil (2009) salientam que as entidades que
apresentam valores positivos no valor do negdcio possuem
receitas da atividade econdmica suficientes para cobrir as
despesas.

O préximo toépico a ser tratado € o cdlculo do valor da causa
social, que objetiva refletir o impacto das causas sociais para a
comunidade. Na Associacdo Presente, a causa social é prestar
assisténcia alimenticio, de hospedagem, de transporte e de
acompanhamento clinico especializado (assisténcia geral) a
todos os pacientes carentes em tratamento contra o cdncer,
preferencialmente radioterdpico, do Norte de Minas Gerais e Sul

N/ da Bahia na cidade de Montes Claros (MG).
% Tabela 5 — Defini¢gdio dos indicadores do modelo SROI da
S| primeira etapa - valor da causa social

Valor da Causa Social

Cdalculo do Valor da
Causa Social 2014 2015 2016

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Receitas de Prest. Ser-
vigos Sociais R$ 162729656 | R$ 1621.07192| R$ 1571.144,24
Custos dos Servigos
Prestodos/Despesos R$ 45913146 | R$ 538.89237| R$ 663.299,40
Resultado da Presta-
¢Ao de Servigcos So-

ciais R$ 1168165,10 | R$ 108217955 | R$ 907.844,84
Custo de Capital (Selic 12% 14% 14%

R$ R$
Valor da Causa Social | R$  9.734.709,17 | 7.729.853,93 6.484.606,00
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R$
9.224.965,06

R$
7.223.304,68

VPL R$ 12.859.208,07
Fonte: Elaborado pelos Autores.

Para composicdo desses resultados, utilizaram-se as receitas
referentes & Prestagdo dos Servigos Sociais apresentadas nas
Demonstragdes de Déficit e Superdvit acima, desenvolvidas
anteriormente retirando-se as despesas equivalentes d
prestacdo dos servigos. Observa-se que esses valores foram
utilizados também para cdlculo dos indicadores EVA® e MVA.
Apos, ha o desconto da Taxa Selic (custo do capital de terceiros
- CPMC) para obter o Valor da Causa Social. Desse modo, ocorre
uma aproximagdo entre os valores da causa social e o indicador
MVA j& apresentado.

F perceptivel que os Valores da Causa Social s@o positivos,
havendo diminuicdo de seus valores ao longo dos anos. Esta

@ queda poderia ser justificada pelo aumento das despesas
8| incorridas e pelo aumento da Taxa Selic no pais durante o periodo
:gnl analisado. Uma vez que a Instituicéo sobrevive 95% (noventa
o

e cinco por cento) de doagées, ha criagdo de valor, isto €, um
retorno explicito para a sociedade, significando que a instituicdo
tem cumprido sua missdo e sua causa social. Outrossim, a
entidade apresentou-se eficiente no quesito social, na captagdo
de recursos e na gestdo dos recursos oriundos de doagoes.
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Luke et al. (2013) e Nascimento (2013) esclarecem que tal
metodologia fornece informagdes importantes para auxilio
na avaliagdo de desempenho e na tomada de decisdes, pois
elucidam as agdes sociais de forma quantitativa, informacgodes

significativas para os stakeholderes.

O préximo cdlculo a ser abordado é o Valor da Entidade, que
compreende os dois cdlculos anteriores. Segundo Fregonesi
(2005), esse indicador representa o valor que a entidade sem
fins lucrativos tem para a sociedade. Para calculd-lo, deve-se
somar o valor do negdcio com o valor da causa social e subtrair
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as dividas de longo prazo, caso existentes na entidade. E notéavel
que ndo existem, na organizagdo estudada, dividas de longo
prazo.

Tabela 6 — Defini¢gdio dos indicadores do modelo SROI da
primeira etapa - valor da entidade

Valor da Entidade
Cdlculo do Va-
lor da Entidade 2014 2015 2016

Valor do Nego-

Os valores que a instituico apurou para a sociedade, obtidos
pela soma dos outros indicadores acima, foram positivos em
todos anos. Complementarmente a citados indicadores, o
Roberts Enterprise Development Fund (2001) propds uma segunda
etapa, que diz respeito a apuragdo dos indices de retorno.
Para Fregonesi (2005, p. 86) “estas trés medidas comparam o
retorno com o investimento requerido para gerar tal retorno”.
Dessa forma, levantaram-se os indices abaixo, que representam
o percentual de geracdo de valor sob os trés indicadores da
metodologia: indice de retorno do negocio, indice de retorno da
causa social e indice de retorno da entidade. Esses indices foram
calculados dividindo-se os valores do negocio, da causa social e
da entidade pelo Investimento (INV).

cio R$ 228.736,81 R$ 306.771,81 R$ 313.342,28 ;

Valor da Causa 8

Social R$ 9.734.709,17 R$  7.729.85393 |R$ 6.484.606,00 *an:
Dividas a Longo ?

Prazo 0 0 0 o

o

o0 Valor da enti- 5
‘; dade R$ 096344598 | R$  8.036.62574 |R$ 6.797.94828 £
S

CED VPL R$ 11.890.579,29 R$ 9.591.072,79 R$ 7.572.34158 ‘o
\ (7]
E| Fonte: Elaborado pelos Autores o
7]

£

(%3

o

(o]

o

pe

[a]
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Tabela 7 - indices de Retorno

indices de Retorno

2014 2015 2016
Indice de Retorno do Negdbcio 16% 20% 17%
Indice de Retorno da Causa Social 7% 5% 4%
Indice de Retorno da Entidade 7% 5% 4%

Fonte: Elaborado pelos Autores

Em termos gerais, analisando as duas etapas de aplicagdo da
metodologia, percebem-seresultados coerentescomarealidade
da entidade estudada e uma gestdo eficiente de seus recursos,
exercendo seu papel eficazmente, pois, conforme Fregonesi
(2005), o valor que deveria remunerar o capital aplicado nessa
instituicdo, ou no TS, deve ser investido na producdo de beneficios
a uma determinada comunidade, o que foi demonstrado acima

& a partir do diagndstico financeiro do periodo analisado e da
.g metodologia proposta.

o)

S| A partir dos resultados positivos e significativos em relagéo aos

trés indicadores nos anos pesquisados, depreende-se que existiu
uma gestdo eficiente dos recursos financeiros da entidade. Assim,
é possivel ter uma visGo econdmica, por meio da metodologia
SROI, da Associacdo.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

N&o se pode ignorar que os resultados obtidos nos cdlculos
do EVA® e MVA corroboram e complementam o resultado
dos indicadores do SRO|, reiterando a criagdo de valor para a
comunidade da entidade em questdo, objetivo principal de uma
organizagdo do TS.

7 CONSIDERAGOES FINAIS

A VBM prioriza o valor como uma medida completa com foco na
perpetuidade da empresa e na capacidade de esta gerar riqueza
aos seus investidores. O Terceiro Setor, por sua vez, tem crescido
no Brasil e representa as organizagdes que, teoricamente, Nndo
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possuem a finalidade lucrativa. SGo entidades de diversos tipos,
que contribuem para o crescimento do pais, uma vez que tentam
suprir algum setor ou atividade ndo alcangada pelo estado.

A instituicdo estudada apresentou, Nos anos pesquisados,
retornos satisfatérios de acordo com a teoria aplicada. Foj,
dessa forma, possivel visualizar nos indicadores financeiros de
valor, os resultados positivos do EVA®, MVA e da metodologia
SROI em todos os anos estudados, refletindo a criagdo de
valor da Associagdo. Vale ressaltar que os indicadores aqui
utilizados possuem limitagdes, tendo, N0 momento, superado
tais dificuldades. Inferiu-se, além disso, uma relagdo entre esses
resultados, reiterando a atuagdo eficiente na utilizacdo dos
recursos doados ¢ instituicdo.

Sugere-se a continuidade do modelo de gestdo com
acompanhamento do processo de implantagcdo da VBM
completo, desde a mudang¢a cultural até a operacional,

‘; ainda que possua pouco conhecimento técnico do assunto.
.CED Outra sugestdo seria o levantamento de todos os servigos
‘g| prestados pela organizagdo e nova aplicagdo dos cdlculos com

acompanhamento da implementacdo e dos resultados obtidos
apods aplicagdo do novo modelo de gestdo.

Conclui-se que a VBM pode ser generalizada a todas as
instituicdbes do Terceiro Setor. Foi demonstrado aqui a
possibilidade de desenvolvimento e aplicagdo da VBM em outras
entidades como método para avaliagdo do desempenho, com
as devidas adaptacdes a qualgquer entidade. Assim construiu-
se uma proposigdo tedrica da utilizagdo dos indicadores
aqui apresentados para auxilio e aperfeicoamento gerencial
destas instituicdes, como contribuicbes desta pesquisa. Este
estudo podendo contribuir para perpetuagdo da organizagdo
e agregagdo continua de valor & sociedade. Os resultados
encontrados poderdo, entdo, ser apresentados aos principais
stakeholders gerando aumento de investimentos e resultados.
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PERDAS DE PRODUTOS LACTEOS: um obstéculo para a
logistica de distribui¢do no contexto do pés-venda
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RESUMO

Diante da dinamicidade do mercado e dos crescentes desafios
que tornam a competitividade cada vez mais acirrada, as
empresas tem buscado formas de criar estratégias para
reduzirem suas perdas e conseguirem aumentar os seus ganhos.
Diante deste cendrio, este trabalho tem o objetivo de discutir
pontos que tem contribuido para a ocorréncia de perdas de
produtos no pds-vendas o que acarreta em um grande desafio
para as organizagdes no contexto dos canais de distribuicdo. Para

| cumprir este objetivo, o estudo foi realizado em uma consolidada
‘; empresa do ramo de laticinios, onde foi realizado um estudo
.CED descritivo e pesquisa documental na empresa pesquisada. Ao
\g| final, o estudo aponta que as perdas destes tipos de produtos

tém ocorrido, em sua maioria, no varejo. Também aponta que as
organizagées devem adotar agdes para buscar minimizar estes

obstdculos que sdo vivenciados pelos canais de distribuicdo.
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ABSTRACT

Amid the market's dynamism and growing challenges that make
competition increasingly fierce, companies have sought ways
to create strategies to reduce their losses and increase their
profits. In this context, this study aims to discuss points that have
contributed to the occurrence of product losses in the post-sales,
which represents a significant challenge for organizations in the
distribution channels context. To fulfill this objective, the study was
conducted in a consolidated dairy company, where a descriptive
study and documentary research were carried out. Ultimately,
the study points out that losses of these types of products have
mostly occurred in retail. It also indicates that organizations
should adopt actions to minimize these obstacles experienced
by distribution channels.

Keywords: losses; distribution logistics; trade marketing;
aftermarket.
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1INTRODUGAO

O controle de perdas em uma organizagdo, € uma atividade de
extrema importdncia para a sua gestdo, principalmente pelo fato
de que estas perdas influenciam diretamente o desempenho
financeiro e nos seus resultados. Para se ter bons resultados
frente ao mercado em que atua, as organizagdes precisam
monitorar constantemente o seu desempenho, e considerar ndo
apenas o seu faturamento, mas também os custos e as perdas
que ocorrem ao longo de toda a cadeia de fornecimento.

Dentro desta perspectiva, muitas empresas estdo preocupadas
em reduzir seus custos e eliminar perdas. E quando nos referimos
a empresas do ramo de bens pereciveis, esta preocupagdo &
ainda maior, principalmente em virtude de suas particularidades
de trabalharem com produtos que possuem prazos de validades
menores, produzem em grandes quantidades, o que podem

5| gerar perdas significativas ao longo de sua cadeia produtiva.
g Muitas dessas perdas, segundo Boff (2001), se devem ao fato
'gnl das especificidades dos produtos pereciveis, para o qual o
o

tempo é um fator decisivo de depreciacdo, e que impde regras
enddégena para a tomada de decisdo, tanto na produgdo como
na comercializagdo.

Buscandoentendermelhorcomoasorganizagbesconduzemsuas
atividades frente a estes desafios, este estudo buscou em alguns
autores (Por exemplo, Kohls, 2004; Neves,1999), contribuicées
que pudessem ajudar no entendimento de como os canais de
distribuicdo se comportam diante desta realidade. Neves (1999)
por exemplo, desenvolveu um modelo para planejomento de
canais de distribuicdo no setor de alimentos, Hsien et al. (2011)
estudou os aspectos sobre a decisdo de canais no pequeno
varejo. A importdncia de buscar respostas para estas questoes
estd na necessidade de se obter um maior controle sobre os
produtos comercializado pelas organizagdes para se evitar as

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1
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perdas, que além de representar prejuizos financeiros contribui
para o alto indice de desperdicio de alimentos no mundo.

As perdas de produtos causam prejuizos ds organizagoes, e
quando nos referimos ao ramo de produtos alimenticios esta
realidade ndo é diferente. Para se ter uma ideia, as perdas na
empresa objeto deste estudo, apresenta em média, uma perda
monetdria de R$1.000.000,00 por més em decorréncia dos
produtos ndo vendidos ao consumidor final em tempo habil, o
que significa um impacto negativo nos cofres da empresa

Contudo, este artigo tem como objetivo, estudar as perdas
de produtos lacteos ndo comercializados em tempo hdbil em
uma consolidada empresa do ramo de laticinios. Com isso
pretende-se investigar onde se concentram estas perdas no
canal de distribuicdo, assim como indicar possiveis intervencoes
que possam contribuir para reduzir este impacto negativo,
contribuindo assim para a redugdo das perdas desses tipos de

©

“é produtos.

:g»l 1 REFERENCIAL TEORICO
o

2.1 Canais de distribui¢do

Dentro das atividades da cadeia de suprimentos, a logistica de
distribuicdo & vista como parte essencial para as estratégias
de marketing e pods-vendas (Novaes, 2001). Dessa maneirg,
esta atividade que busca distribuir produtos e mercadorias aos
clientes, &€ conhecida como canais de distribuigdo, que segundo
Churchill e Peter (2000), trata-se de uma rede organizada de
instituicbes e de empresas que realizam todas as fungoes
necessdarias para interligar os produtores dos consumidores
finais, para a execugdo das tarefas de marketing. Outra
contribuig&o é a de Neves (1999), ele aponta que os canais além
de satisfazer as demandas dos clientes por produtos e servicos
no local, em prego e quantidade correto, também exerce um
papel importante e necessdrio para atender os atacadistas,
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varejistas, representantes e outras organizagdes que participam
dadistribuigdo. Estas contribuigdes remetem aimportdncia que a
atividade da logistica de distribui¢do possui para o desempenho
das operagdes da organizagdo.

Oscanaisdedistribuicdo so mecanismos estratégicos da cadeia
de suprimentos que sdo responsdveis pela disponibilidade,
distribuicdo dos estoques ao longo da cadeia e principalmente
por garantir os produtos para os clientes de forma rdpida e
eficiente. Cada um dos agentes de distribuigcdo tem um papel
fundamental e bem definido para que o processo de distribuicdo
seja alcancado (Hsien et al, 2011), sendo que através de um fluxo
sinérgico entre seus membros, é possivel alcangar objetivos de
cumprimento de prazos, lugar e disponibilidade de produtos.
A figura 1, mostra a representagdo tradicional do canal de
distribuic@o/Marketing.

Produtores — Atacadistas — Varejistas =2 Consumidores

gina 39

Pé

Fonte: Hsienet al., 2011.

O papel que cada ator representa nos canais de distribuicdo
sdo decisivos no fluxo correto dos produtos, Costa e Talarico
(1996), por exemplo, afirmam que o atacado apesar de ser
uma organizagdo independente que compra as mercadorias
dos produtores, a posse destes produtos é transitoria, havendo,
portanto, a necessidade de eles serem revendidos a varejistas
e a outros revendedores, para que o fluxo acontegca de forma
correta. Em um canal de distribuigdo os atacadistas detém varias
fungdes, como fornecer cobertura de mercado, manter estoques,
fracionar os produtos bem como distribui-los, oferecer suporte
ao cliente, fazer o contato de vendas, aumentar a eficiéncia do
canal e ofertar crédito e auxilio financeiro (Cobra, 1981).
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Uma das principais fungdes do atacadista é fornecer
cobertura do mercado, pois a finalidade do produtor
ao adicionar o atacadista na estratégia de distribui¢cdo
€ atingir maior nUmero de clientes. Logo, o atacadista
deve oferecer uma cobertura ampla do mercado e
ter uma quantidade de venda consideravelmente

grande (Hsien et al, 2011; p. 98).

Assim como a representatividode do atacado nos canais
de distribuicdo, o varejo representa um forte aliado para as
estratégias de distribuigdo (Neves,1999). O autor caracteriza o
varejo como atividades de negdcios que vendem os produtos
e servigos dos consumidores finais. Seguindo o canal de
distribuicdo, os varejistas constituem o dltimo elo do canal,
oferecem produtos como bens durdveis ou de consumo, assim
como diversos servigos diretamente ao consumidor final (Hsien

et al, 2011). O varejo exerce o papel fundamental nos canais de
distribuigdo, ele proporciona uma estratégia fundamental de

o

g prover variedades de produtos para os consumidores finais,
.CED disponibilizando-os em locais distantes e com pouco acesso. O
S| varejo consegue fazer com que os produtos alcancem pontos

de vendas que muitas vezes ndo se consegue alcangar através
de um atacadista, por exemplo. Neves (1999) ainda aponta que
existem diversos formatos de varejistas, isso ird depender do
seu foco, tamanho, especializagdo. No Brasil, por exemplo, temos
varios tipos, tais como: os hipermercados, lojas de especialidades,
padarias, agougues, mercearias dentre outros.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Em suma, os canais de distribui¢do, representados principalmente
por estes atores (Produtores, atacadistas, varejistas e
consumidores), sdo importantes protagonistas das atividades da
logistica de distribuicdo, principalmente por serem responsaveis
de fazer com que os produtos e mercadorias cumpram seu fluxo
de serem produzidos e consumidos ao final do seu ciclo de vida.
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2.2 Desdafios do varejo nos canais de distribuigéo

Diante da batalha por um espago na mente dos consumidores e
também nas géndolas, as organizagdes membros de um canal
de distribuicdo estdo em constante disputa pela conquista de
seusinteresses. O varejo por sua vez busca sustentar uma pesada
estrutura financeira de margens muitas vezes baixa, tendo que
negociarem grande parte, com indUstrias fortes e ja consolidadas
no mercado (Blecher, 2002). O esforgo do varejo para manter
seus produtos e distribui-los, & muitas vezes um fator dificultador,
em virtude de suas limitagdes de negociar, por exemplo, por
precos mais reduzidos, melhores condigdes de pagamentos,
volumes e prazos (Kohls, 2004). Ao fazer a gestdo destes
problemas, ainda hd aqueles que exigem do varejo um esforco
para garantir a qualidade e integridade do produto, agilidade
no atendimento, pontualidade na entrega e a capacidade em
arcar com os estoques e fazer com que eles ndio gerem perdas.

g Este, por sua vez, tem exigido um esfor¢co muito grande do varejo
'cE» para conseguir fazer com que os produtos figuem Mmenos tempo
S| estocados e sejam comercializados rapidamente.

Para superar muito destes desafios, o varejo busca adotar
algumas agées junto a seus fornecedores. Neves (1999), por
exemplo, apontou alguns deles, que podem ser elencados como:

entregas em pequenos lotes; controle do mix de produtos; maior
participagdo dos representantes de vendas no varejo; g, o retorno
de mercadorias que ndo foram comercializadas. A utilizagdo
destes critérios nas relagdes entre fornecedores e varejistas,
tem sido um fator importante e necessario para que a gestdo
dos produtos no varejo seja realizada com menos impactos Nos
custos e nas perdas, mas Ndo suficiente para neutralizar a forca
que muitas vezes sdo impostas pelas industrias e fornecedores.
Em contraponto a esta situagéo, Kolhs (2004) sugere que durante
a negociagdo entre fornecedores e varejistas, deve haver um
equilibrio entre as partes no que se refere aos seus interesses.
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Dessa maneira, &€ importante que se busque um ponto comum
para que os objetivos do canal de distribuicdo sejam alcangados
e consequentemente o objetivo das organizagées (Blecher;
Rebougas, 2002).

2.3 Perdas de produtos no pés-vendas

Ter o produto disponivel para o consumidor é o resultado de um
esforgo constante das organizagdes na logistica de distribuicdo
(Novaes, 2001). Porém quando percebemos que este mesmo
produto ndo terd o seu ciclo de distribuicdo concluido, com a
posse pelo consumidor final, constatamos que este esforgo
muitas vezes foi em vdo. Seja pelo fato de que os produtos Ndo
foram entregues em tempo hdbil, impedindo que seja vendido
dentro do seu prazo de validade ou até mesmo pelas avarias
no produto na gondola, muito dos esforgos da distribuigdo sdo
perdidos pelas organizagoes.

De acordo com a 199 Avaliagdo de Perdas no Varejo Brasileiro
de Supermercados, realizada pelo Departamento de Economia
e Pesquisa da Associacdo Brasileira de Supermercado [ABRAS]
(2019), foi apontado que as perdas dos supermercados No
Brasil somaram R$ 6,7 bilhdes em 2018, o que corresponde a
189% do faturamento bruto do setor. Diante deste expressivo
valor monetdrio, & possivel perceber que as perdas No contexto
da distribui¢cdo dos produtos sGo muito alto e impactante nos
negocios das organizagdes, isso mostra que hd uma necessidade
de se dar uma maior atencdo a este problema, levando os
gestores organizacionais a pensar agdes que possam melhorar
estes nUmeros.

Pagina 42
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As perdas, segundo Vilela et al. (2003), podem ocorrer desde
o momento da produgdo, distribuicdo, armazenamento e
comercializagdo, até chegar & mesa do consumidor. Isso mostra
que ndo hd somente um momento ou local onde as perdas
de produtos acontecem. Mas um ponto que chama a atengdo
neste contexto é que grande parte destas perdas acontecem no
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pos-vendas, ou seja, No momento em que os produtos estdo nos
processos de distribuicdo para os clientes. Seja no atacado ou
no varejo, a perda de produtos € uma realidade presente nestes
tipos de organizacdo, 0 que causa impactos negativos na gestdo
e resultados. Kohls (2004) aponta que existem varidveis internas
e externas a organizagdo que tem influenciado estes resultados.
Como varidveis internas, cita problemas de quebra de maquinas
e equipamentos, falhas no suprimento de fornecedores ou
no sistema de programagdo e planejamento, assim como no
planejomento da distribuigdo dos produtos. Como varidveis
externas é apontado pela a turbuléncia do mercado e seu
dinamismo, falta de agilidade e opgdes de entrega, mudangas
nas necessidades dos clientes e consumidores. Ou seja, muito
destes resultados negativos estdo relacionados a uma falta de
controle e gestdo mais acurada da distribuicdo dos produtos ao
longo da cadeia.

9 Como resultante desta falta de um controle efetivo, podemos
.g citar as perdas dos produtos, no ponto de venda (PDV). Perda
8] essa ocasionada principalmente por avaria ou por vencimento.
i

Quando se fala em perda no varejo, Souza et al. (2016) afirma
que os fatores mais relevantes sdo: vencimentos, quebras,
armazenagem impropria e 0s excessos. Essas perdas sdo
“mercadorias identificadas como improprias para 0 consumo e
venda que, apesar de ainda estar presente no estoque, Ndo Mais
possuem condicdes de comercializacdo por estarem avariadas,
deterioradas ou vencidas” (Lapa, 2010).

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Jarnyk (2008), classificou as 4 principais fontes de perdas, com
o intuito de facilitar a compreensdo sobre as caracteristicas que
influenciam no processo de avaria e depreciacdo do produto no
cliente, conforme figura abaixo:
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Figura 2 - Principais fontes de perdas no varejo

Estoque

Fonte: Jarnyk, 2008.

Apesar de o maior indice de perda estd na portaria de
recebimento, conforme descreve Jarnyk (2008), os indices
que mais afetam a indUstria fornecedora sdo: estoque, drea

de vendas e PDV. No estoque, Souza et al. (2016) cita que as
maiores dificuldades estdo no espaco fisico provocando uma
armazenagem inadequada dos produtos. Um exemplo cldssico é
o empilhamento de caixas acima do limite méaximo, provocando

queda e consequentemente & perda do produto. Souza et al.
(2016), apresenta como fator que ocasiona a perda na drea de
venda o erro de layout, ou seja, o posicionamento inadequado
dos produtos. J& no ponto de venda o autor cita que a falta de
capacitagdo do profissional é o fator que mais gera perda no
poés-venda. “As perdas ocorridas no varejo estdo relacionadas
com a falta de controle, treinamento e avaliagdes periddicas,
que auxiliam na gestdo de dados e controle operacional efetivo

do estoque” (Souza et al, p. 77, 2016).
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3 METODOLOGIA

Para a realizagdo deste estudo foi utilizado uma abordagem de
pesquisa qualitativa, caracterizada pela utilizagdo do método de
estudo de caso descritivo. Barros e Lehfeld (2000) afirmam que o
meétodo descritivo é definido pela andlise do objeto observado, ou
seja, a prdatica de descrever o objeto de pesquisa, ndo havendo,
portanto, ainterferéncia do pesquisador. Yin (2001), define o estudo
de caso como um método de pesquisa que busca investigar um
fendbmeno contempordneo dentro de seu contexto da vida real,
especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto
ndo sdo claramente definidos. Dessa maneira, a escolha deste
método colaborou para ajudar a mostrar de que maneira os
fendbmenos das perdas de produtos ldcteos acontecem na vida
real.

A empresa o qual foi realizada a pesquisa, € uma empresa de

| grande porte que estd no mercado a mais de 70 anos. Apesar
g de ndo ter autorizado a divulgacdo de seu nome e de seus
'gnl representantes, se mostrou bastante disponivel e colaborou
o

para que o estudo fosse realizado. Por ndo ter seu nome
divulgado, iremos denominar a empresa como “Laticinios S/A".
A empresa trabalha com derivados do leite, possui uma elevada
producdo e diversificacdo de seus produtos, que corresponde
a mais de 160 itens, sendo uma marca bastante difundida
entre os consumidores brasileiros. Apresenta ainda mais de 3
mil funciondrios diretos, localizagcdo estratégica das unidades
produtivas, com 5 fdbricas no Brasil e uma robusta malha
logistica que distribui seus produtos para todo o pais.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Os critérios de selecdo basearam-se na facilidade de acesso dos
pesquisadores aos dados, na importdncia e representatividade
que a organizagcdo possui nas atividades de produgdo e
distribuicdo de laticinios para o mercado consumidor. Na
pesquisa foi realizada consulta de documentos, fluxos, processos
para melhor compreender as atividades realizadas pela empresa
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dentro do contexto da pesquisa. Além desta consulta documental,
foi realizado uma pesquisa bibliografica, onde buscou-se
abarcar os conceitos acerca dos processos de distribuicdo, pos-
vendas e perdas na distribuicdo. Esta consulta bibliografica se
fez necessario para que se possa ter uma melhor compreensdo
dos contextos observados, assim como o da maneira com que
o problema investigado acontece (Barros; Lehfeld, 2000). Foram
realizadas também, entrevistas semiestruturadas junto a alguns
gestores e empregados envolvidos com o processo de produgdo
e distribuicdo dos produtos da empresa.

Em suma, por meio do estudo de caso realizado, foi possivel
entender o processo de comercializagdo/distribuicéo dos
produtos lacteos, bem como alguns motivos que causam as
perdas destes produtos. A sua utilizagdo trouxe beneficios para
o estudo, principalmente por revelar situagdes importantes para
as conclusdes encontradas.

©

Y 4 ANALISE DOS RESULTADOS

c

:gnl Para iniciar a andlise dos resultados, & importante comentar
o

alguns pontos sobre a empresa estudada. E uma empresa que
possui estratégias e objetivos claros e bem definidos, pautados
em varios indicadores de performance que monitora em tempo
real o seu desempenho, vinculados a seus softwares de gestdo.
Diante deste controle efetivo, e vendo que estes indicadores
revelam resultados ndo satisfatorios quanto a perdas de produtos
no pos-vendas, a empresa decidiu se empenhar para reverter a
atual situagdo destas perdas.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Ao analisar os fatos, pdde se observar que as devolugdes
geradas por parte dos clientes sdo enviadas para a Laticinios S/A
por meio de notas de devolugdo. Nessas notas sdo informados
os itens, quantidade e valores dos produtos a serem devolvidos,
pratica essa que foi citada por Neves (1999), quando descreveu
sobre os critérios que o varejo geralmente adota para selegdo
de seus fornecedores. Neste caso as notas referem-se ao
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retorno de mercadorias danificadas ou ndo comercializadas
dentro dos prazos de validade, em que os produtos vencidos
séo descartados no proprio cliente, retornando a Laticinios S/A
apenas os produtos com avarias ou com datas proximas Ao
vencimento.

A partir dessas notas contendo informagdes dos clientes, é
gerado um relatorio, também com informagdes do produto
devolvido ou perdido, valor, volume, més de referéncia e o
motivo ao qual o produto foi devolvido. Nesse estudo foram
considerados apenas 0s motivos em que o produto é perdido ou
avariado quando j& no cliente, sendo eles: validade proxima ao
vencimento, embalagem amassada, empedrado, estufamento,
talhado, vazamento, aspecto alterado, bolor, odor alterado,
falha na solda da embalagem, molhado e produto vencido no
cliente. Consultando as informacgdes e para otimizar a andlise, as
organizagées clientes da laticinios S/A foram divididos em grupos,

S| utilizando como critério o tipo de canal de distribuicdo e a receita
.g operacional bruta (ROB) por cliente. Com isso, foram elencados
é”l trés grandes grupos. O primeiro grupo denominado de “Grande

Varejo”, o segundo denominado “Atacado e Distribuidor”; e por
altimo o terceiro grupo denominado “Médio e pequeno varejo”.

Os clientes agrupados em grande varejo apresentam maior
faturamento (maior que um milhdo de reais) e s@o redes mais
organizadas, que possuem uma estrutura de controle dos
produtos e das notas de devolugdo sistematizadas. Além disso, as
principais redes deste grupo possuem contratos de “troca zero”,
em que a Laticinios S/A paga ao cliente para que o produto néo
seja devolvido, a fim de reduzir o gasto com produtos avariados,
vencidos ou proximos da data de validade, j& que nestes clientes
o volume de vendas & muito alto. No grupo atacado e distribuidor
encontram-se os clientes atacadistas, conforme descrito por
Hsien et al. (2011) sdo os clientes que tém por funcdo fornecer
ampla cobertura do mercado e consequentemente apresentam
quantidade de venda consideravelmente grande, sendo que
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neste caso, a preponderdncia &€ muito mais voltada para a
linha seca, diferente dos demais grupos em gque 0 maior volume
estd na linha de produtos fluidos e refrigerados. Os clientes que
estdo no grupo de pequeno e médio varejo sdo normalmente
mercados de bairro - 0os armazéns ou mercearias, lojas de
especialidades (padarias e agougues) e outros, conforme citado
por Neves (1999). Nestes casos, muita das vezes as empresas ndo
possuem uma boa estrutura em relagdo ao grande varejo e ndo
tém seus processos e normas muito bem definidas. Muitas vezes
estes clientes sdo negodcios familiares e de pequeno porte. Desta
forma as regras que geralmente séo aplicaveis no grande varejo
ndo sdo validas neste segmento de mercado.

Apbs a divisdo dos clientes em trés grandes grupos, observou-
se que o valor das perdas era diretamente proporcional a ROB.
No grupo grande varejo, por exemplo, este montante & superior
se comparado ao pequeno e médio varejo, j& que as grandes

S| redes varejistas apresentam um volume de produtos muito
2|  muaior. Desta forma utilizou-se a relagdo entre perda e ROB, em
S . . .

‘S| percentual, para que a relagdo por grupo de clientes tivesse

proporcdo adequada e também para que houvesse constancia
nos resultados, conforme identificado na equacgdo 1. O cdlculo
utilizado foi:

A partir deste cdlculo observou-se que nos dez primeiros meses
do ano de 2019, o grupo “Grande Varejo” apresentou um indice
de perdas de 4%, o grupo “Atacado e Distribuidor” apresentou 5%
de perda sobre a ROB e a taxa de perdas do “Pequeno e Médio
Varejo” foi de 12%, conforme o grafico apresentado na figura 3.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Figura 3 — Gréafico %Perda/ROB
Fonte: Autores.

Apesar de existir uma abordagem diferenciada para cada tipo
de cliente, os dados analisados reforcam a necessidade de
um acompanhamento mais de perto por parte da Industria/
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fornecedores para com os seus clientes de médio e pequeno
varejo. Destaca-se também neste contexto a importdncia da
adogdo do critério de “trade marketing” para os pequenos e

médios varejistas.

Entendendo que o grande varejo age praticamente movido
basicamente por indicadores detalhados e também em
andlises de muita precisdo, e os que atuam em redes menores
geralmente baseiom-se nas suas experiéncias prdticas sem
critérios definidos, € importante que a equipe de vendas saiba
relacionar-se quando em contato com os diferentes tipos de
clientes. Sendo que a abordagem de um vendedor nas grandes
redes varejistas &€ completamente diferente daquela que deve
ter ao abordar estabelecimentos de médio e pequeno varejo.
Fato este apresentado por Carvalho, Assungéo e Moreira (2018),
que destaca aimportdncia do relacionamento mais direcionado
com os clientes, resultando em uma relacdo continuag, cativante

2| e promissora para todos.

O

.CED Apesar da diferenciagdo que existe entre as grandes redes
S| e o meédio e pequeno varejo & importante que ocorra um

acompanhamento continuo e personalizado para todos
0s grupos. Assim como defende Jardine e Mello (2015), é
necessdrio que a equipe de vendas conheca bem o ponto de
venda, contribuindo assim para a determinagdo de estratégias
direcionada a cada realidade. Neste sentido entende-se que a
pratica do “Trade Marketing”, personalizados para o seguimento
de médio e pequeno varejo pode ser um aliado para que haja
diminui¢do das perdas de produtos Idcteos no pds-venda, com
a capacitagdo da propria equipe de vendas, envolvimento dos
clientes e fornecedores, além da otimizagdo dos recursos.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Diante das informagdes e resultados apresentados no estudo, foi
possivel compreender que as perdas nos canais de distribuicdo
€ uma realidade que impacta os resultados das organizagoes,
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e tem exigido esforcos constantes destas empresas para
minimizar os seus impactos. Varios motivos para que as perdas
nos canais de distribuicdo acontecem pdde ser observado no
estudo, como a armazenagem inadequada dos produtos, erro

de layout (posicionamento inadequado dos produtos), a falta
de capacitagdo do profissional presente no ponto de venda,
bem como a escassa avaliagdo periddica no cliente. Dessa
maneira, também concluimos que ainda hd muito trabalho a ser
feito pelas proprias organizagdes para reduzirem suas perdas e
conseguirem ser mais eficiente neste aspecto.

Identificou-se também que a fidelizacdo de clientes baseadas
em estratégias de Marketing, mais especificamente o Trade

Marketing, pode significar uma estratégia bem estruturadas
e desenhadas para atender os clientes com exceléncia, de
forma a trabalhar em conjunto com os fornecedores, na busca

o  por resultados positivos para todos os envolvidos no canal de
o distribuicdo.
éﬂl A partir das contribuigcdes do estudo, pautados principalmente

em dar uma maior aten¢gdo ao pequeno e médio varejista, este
estudo é capaz de estimular estudos futuros para abrangéncia

do Trade Marketing no contexto do médio e pequeno varejo,
assim como nos aspectos relacionados a gestdo destas
organizagdes que muitas vezes carecem de uma maior atengdo,
de conhecimentos especificos e gestdo.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Enfim, podemos também destacar a importdncia deste estudo
em buscar mostrar a realidade das organizagdes e 0s seus
desafios no mercado. Pois, & através desta importante conexdo
entre arealidade pratica das organizagdes e a pesquisa cientifica,
que se gera conhecimento cada vez mais relevante e necessario
para todos.
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COMUNICAGAO NA GESTAO DOS PROJETOS AMBIENTAIS

Pedro Carmo Baggio!'
RESUMO

Este trabalho apresenta um recorte tedrico com a finalidade de
compreender a importdncia da comunicagdo nos projetos de
gestdo ambiental no contexto das organizagdes publicas e/ou
privadas. Arelevdncia de agdes e projetes de natureza ambientais
bem sucedidos deve contemplar a interface da comunicagdo,
utilizando-se de meios e canais para difundir a informacgdo. No
contexto ambiental tais projetos sdo de extrema relevancia para
a mudanga de comportamento e novas atitudes do ser humano
em relagdo a natureza.

Palavras-chave: comunicacdo; gesto ambiental;informagado;
meio ambiente.

(32}

‘g ABSTRACT

CED This paper delves into the theoretical underpinnings of
‘S| communication’s crucial role in environmental management

projects undertaken by public and private organizations. The
success of environmental initiatives and projects hinges on
effective communication strategies, employing various mediums
and channels to disseminate information. In the environmental
realm, such projects are paramount to fostering behavioral
change and cultivating new attitudes towards nature among
individuals.
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Keywords: communication; environmental management;
information; environment.
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1INTRODUGAO

A histérioc da comunicag@o humana estd entrelagcada no
desenvolvimento da evolugdo do homem na sociedade. Tal
questdo vem sendo tratada de formas distintas por teorias
também diferenciadas que abrangem desde a literaturg,
simplesmente, & propria teoria da comunicagdo, e a histéria da
humanidade em suas complexidades.

Ao longo do processo evolutivo do homem, as relagdes
humanas se tornam responsdveis pela tentativa de garantir o
entendimento e a consolidacdo dos papéis do homem com e nas
suas sociedades, do passado ao presente e, através de canais
eficazes de comunicagdo. Do passado ao presente, 0 homem
necessita comunicar e comunicar-se, para estabelecer uma
relacdo sistematizada entre o seu pensamento e 0s propositos
da sua vida em sociedade.

< A o . .

w| Neste mundo contempordneo de ideias, conceitos e projetos que
.g apelam para uma sociedade sustentdvel, propde-se um desafio
f;”l a todo instante aos diversos atores sociais, parte deste grande
o

cendrio, que se empenham para compreender as questdes
ambientais e as interfaces do homem nesse processo.

Este mesmo homem que se perde pela falta do entendimento
claro do seu papel e de seu lugar na natureza, inverte o processo
e acredita que € a natureza que deveria ser governada e regida
pelo seu tom em prol de suas necessidades.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Frente aos desafios e as fragilidades do cendrio de destruicdo
ambiental, os meios de comunicagdo se apresentam como
uma alternativa de propagagdo da informagdo, em busca de
esclarecer, sensibilizar e até mesmo mudar o pensamento
das pessoas em relacdo ds causas ambientais. Os meios de
comunicagdo de massa podem colaborar para construir novas
abordagens e uma nova visdo a ser trabalhada pela educagdo
ambiental. Dessa forma, o que antes era denominado apenas
como campo do saber cientifico passa a ser, também, um
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movimento da sociedade, uma bandeira de esperanga em uma
expectativa de futuro em relagdo a vida no planeta.

O desenvolvimento de projetos ambientais no dmbito do poder
pUblico e/ou privado séo extremamente importantes No processo
de mobilizagdes dos publicos das organizagdes. Esses projetos
sdo fundamentais para a articulagdo de estratégias que visam a
preservagdo e o uso responsdvel dos recursos naturais, refletindo
um compromisso com o equilibrio entre desenvolvimento
econémico e conservacdo ambiental. Segundo Lanna (1995

apud Regra, 2013, p. 38), a gestdo ambiental é vista como

um processo de articulagdo e movimentagdo das
acoes dos diferentes atores sociais que envolvem
em um dado local, visando garantir, com pautg
em principios e diretrizes previamente acordados/
definidos, a adequagdo dos meios de exploragdo
dos recursos ambientais/naturais, econdmicos e
socioculturais as especificidades do meio ambiente.

No centro da discussdo ambiental atual, que congrega forgas
globais para a manutengdo do ecossistema, o homem & o agente
capaz de reverter o quadro de atitudes negativas, apoiando-se

na educagdo como processo de transformagdo e mudanga de
mentalidade.
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Acreditaremmudancgaséacreditarquendosdéohomem,mastodo
o sistema organizacional deve apresentar um posicionamento
claro e ético em relagdo as questdes ambientais. E a sua postura
diante da natureza que lhe dard condi¢cdes de refletir e pensar
como um cidaddo de identidade ecologicamente correta.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Assim, nas organizagdes publicas efou privadas da sociedade
organizada  podem ocorrer se o acesso a informagdo for
considerado como uma pratica de valorizagdo do funciondrio,
que é capaz de entender os objetivos da organizagdo e, por sua
vez, envolver-se com os propodsitos dos projetos e programas,
especificamente os que tange o viés ambiental.

As repercussoes relativas a um projeto de cunho ambiental
podem ultrapassar suas consequéncias ecologicas e repercutir
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sobre as pessoas além de no plano econdmico, também no
social e no cultural. Assim os projetos de cardter ambiental
devem ser relatados de tal forma que sejam compreensiveis para
seus variados publicos a ponto de influenciarem as discussoes
puUblicas, ou os proéprios analistas ambientais.

2 O CONSUMIDOR ECOLOGICAMENTE CORRETO

A atual crise ambiental do mundo contempordneo estd centrada
nos pilares do modelo capitalista, no qual se perpetua a ideologia
do consumo como meio de felicidade e estilo de vida. O homem se
perde no entendimento claro do seu papel para com a natureza.
As vezes, inverte o processo e acredita que é a natureza que
deveria ser governada em prol de suas necessidades. Tudo se
converte em um apelo latente pelo consumo de novos produtos
e servigos amparados e sustentados pelo capitalismo global:

A era da globalizagdo como ainda &€ a era do
capital: da conformagdo mundializada de sua
base produtiva, da centralizagdo transnacional da
propriedade dos meios de producdo, do alargamento
e aprofundamento ainda maior do mercado mundial,
da supranacionalidade institucional dos organismos,
administragdo e gestdo das garantidoras da
acumulagao (Mello, 1999, p. 259).

Pagina 56

Nesse apelo da globalizagdo, o homem encontra na natureza o
meio de obter vantagens para garantir o lucro, extraindo dela
a matéria-prima de exploragdo mercadolégica. Em nome do
desenvolvimento sustentdvel e do progresso, a natureza &, muitas
vezes, vista como objeto de exploracdo.
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Nd&o detodoindiferente aessa situacdo, as organizagdes apostam
cada vez mais no pensamento de que o desenvolvimento
sustentdvel é fundamental para o crescimento dos paises e, por
sua vez, associam a isso a qualidade de vida das populacdes.

Desde a década de 80, comegou, nesse cendrio comercial, a
surgir um pensamento mais claro e positivo a favor das questdes
ambientais. As empresas passaram a desejar uma imagem
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associada ao “verde”. Estéio buscando, dessa forma, tornar-se
um consumidor ecologicamente correto.

No entanto o industrialismo mundial ndo tem fronteiras definidas
neste mundo global, onde a riqueza se concentra nas mdos do
capital centralizado, da propriedade privada do mundo, em gerall
como uma gigantesca Companhia Ltda, segundo Mello (1999).
Nas sociedades humanas atuais, tudo parece ser permitido e,
assim tudo também pode ser desculpado, até mesmo os crimes
contra a natureza.

O consumidor tem sido apontado como um dos vildes da questdo
ambiental, segundo Portilho (2005, p. 22):

Oconsumodesproporcionalmente elevado nos paises
ricos e industrializados passou a ser considerado a
principal barreira para o desenvolvimento sustentavel.
Essa nova forma de percepcdo e definicdo da
questdo ambiental estimulou o surgimento de uma
série de estratégias de politica ambiental voltadas
para a esfera do consumo.

N

10 .

s/ Como pensar em um consumo ecologicamente correto se
-CED o volume de informagdes, que bombardeiam o consumidor
‘E| diariaomente, estd estrategicamente pensado e apoiado pelos

recursos da publicidade e propaganda?

ottman (1993) explica que o posicionamento da publicidade,
como o elemento principal de ideologia capitalista, significa o
esvaziamento (mas ndo a extingdo) dos componentes chamados
de ndo-econdmicos da ideologia dominante, o que faz com que,
na sociedade capitalista contempordneq, ideias e conceitos
sociais, culturais, religiosos, politicos e até mesmo ambientais,
s se legitimem e ampliem e sua existéncia mercadologica,
se forem vistos como “produtos” a serem ofertados com a
utilizagdo da linguagem publicitaria. O meio ambiente passa,
entdo, conforme esse autor, a ser visto como uma marca a ser
consumida pela sociedade contempordnea, um produto com
alto valor agregado.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1
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Uma inferéncia possivel € que nem sempre o falso discurso
do consumo verde pode camuflar o papel do consumidor
ecologicamente incorreto. O mesmo poderia ser dito para as
empresas que forgam para serem vistas com um “selo verde” de
politicamente corretas.

As maneiras de consumir alteraram as possibilidades do
exercicio da cidadania. Se elas sempre estiveram atreladas &
capacidade de apropriagdo de bens de consumo e ao Seu Uso,
explica Canclini (1999), a elas restava ainda a compensagdo
pela igualdade de um direito abstrato que se concretizavag,
entretanto, ao voltar para o publico na forma de uma politica, ou
sindicalizagdo. Como ambos se degradam paulatinamente no
mundo inteiro e juntam-se a uma descrenca enorme para com
as instituicdes, outros modos de participacdo se fortalecem, e
dentre eles o consumo privado de bens:

Homens e mulheres percebem que muitas das
perguntas proprias dos cidaddos — a que lugar
pertengco e que direitos isso me dd, como pPosso
me informar, quem representa meus interesses —
recebem sua resposta mais através do consumo
privado de bens e dos meios de comunicagdo de
massa do que das regras abstratas da democracia,
ou pela participaggo coletiva em espagos publicos
(Canclini, 1999, p. 37).
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Por outro lado, Canclini (1999) relata que se poderia chegar a
um outro resultado, ao se constatar a juncdo de trés fatores:
ambientalismo publico, ambientalizagdo do setor empresarial
e percepcdo do impacto ambiental do consumo. Isso levaria
a ideia, conforme esse autor, de que diversos segmentos da
sociedade, autoridades, politicos, organizagdes ambientais,
dentre outros, vém considerando que o papel de cada individuo
fard a diferenco, ainda que sejom agdes peguendas NO seu
cotidiano, mas seriaom significativas para frear o consumo.
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E preciso acreditar, segundo Portilho (2005), que, na soma das
pequenas tarefas rotineiras, a diferenca sé serd perceptivel se
contribuir para amenizar e equacionar as distorgdes ambientais.
Nesse caso, as atitudes individuais podem ser fundamentais
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para a mudanga de comportamento e para uma consequente
tomada de consciéncia quando se refere ds questdes ambientais
que afetam todo o planeta.

Portilho (2005, p. 114) explica que pensar dessa maneira individual
tem gerado incontdveis projetos e estudos, que abrangem
iniciativas como as do Greenpeace, por exemplo, quando
promovem palestras nas escolas e universidades incentivando
0s jovens a participarem mais efetivamente das causas
ambientais e até mesmo de servir como fonte de inspiragdo
para a elaboragdo de guias de comportamento do tipo “como
defender a Terra”

Um dos mais representativos destes guias foi
publicado na Inglaterra em setembro de 1988, por
John Elkington e Julia Hailes, intitulado “The green
consumer guide”, com o objetivo de mostrar aos
seus consumidores o que poderiam fazer para reduzir
sua contribuigdo pessoal na geragdo de problemas

ambientais.
o : -
5| Todo esse esforgo surge da tentativa de contribuir para que o
cEn individuo se sinta cada vez mais informado, até ao ponto que
‘S| possa ser levado a escolher corretamente os produtos que Ndo

agridam o meio ambiente, 0 que posiciona claramente para as
empresas a existéncia de um novo perfil de consumidor, ou seja,
aquele que pode optar por produtos que Ndo comprometam o
equilibrio do ambiente. De tal forma, é preciso vincular, afirma
Portilno (2005), o consumo com a cidadania, para que se entenda
que os comportamentos dos consumidores ndo sejam julgados
simplesmente como irracionais, mas, por outro lado, permeados
pela autocritica, o que fard dele um cidaddo consciente do lugar
do consumo na sociedade globalizada.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Para Canclini (1999, p. 51), um novo cendrio cultural deveria ser
desenhado para favorecer essas mudangas que implicariom
o redimensionamento do nosso cotidiano, e, é claro, aqui as
mudancgas tecnoldgicas e a drea de comunicagdo exercem
papel fundamental. O autor sintetiza essas mudangas em cinco

processos, mas um deles nos parece mais importante:

Y g U



A reformulagdo dos padroes de assentamento e
convivéncia urbanos: do bairro aos condominios, das
interagdes proximas a disseminagdo policéntrica da
mancha urbanag, sobretudo nas grandes cidades,
onde as_ atividades bdsicas (trabalhar, estudar,
consumir) se realizam frequentemente longe do
lugar de residéncia e onde o tempo empregado para
locomover-se por lugares desconhecidos da cidade
reduz o tempo disponivel para habitar a propria.

F possivel compreender essa movimentag@o no campo da
iniciativa privada e das empresas publicas em desenvolver
e planejar projetos/e/ou agdes que tenham uma chancela
de ecologicamente corretos para atender os interesses dos
individuos. Esse, no entanto, conforme atesta Portilho (2005, P. n9):

Aredefinicdo desse consumidor moderno da proposta de Canclini
(1999) e do seu senso de pertencimento e responsabilidade
poderia gerar o que Portilho (2005) chama de “o consumidor
verde”, que poderia ser definido como aquele que, além da
variavel qualidade/preco, inclui, em seu “poder de escolha’, a

(=}

‘; varidvel ambiental, preferindo produtos que ndo agridam, ou s&o
.CED percebidos como ndo agressores do meio ambiente.

\O P P . ~

- possivel compreender essa movimentagdo no campo da

iniciativa privada e das empresas publicas em desenvolver
e planejar projetos/ef/ou acgées que tenham uma chancela
de ecologicamente corretos para atender os interesses dos
individuos. Esse, no entanto, conforme atesta Portilho (2005, p. 119):

Paralelamente, enguanto os paradigmas vigentes
das sociedades industrializadas de consumo eram
apontados como a causa primeira da problemdatica
ambiental,o consumo verde, ao contrdrio de promover
um enfrentamento, atenderiac & continuidade
dos privilégios das sociedades afluentes, dando
continuidade & sacralizagdo da Sociedade de
Consumo e favorecendo a expansdo do capitalismo
predatorio.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1
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3 COMUNICAGAO E INFORMGAO

F fundamental que o homem entenda a comunicagdo como
forma e maneira de consolidagdo das relagdées humanas nos
seus mais diversos espagos de agdo. A comunicagdo tem sua
relev@ncia na efetivagdo das relagdes sociais, entretanto, faz-se
necessario obter uma linguagem verdadeira, efetiva e objetiva,
que permita aos homens compartilharem seus pensamentos e
ideias.

A comunicagdo ocorre gquando um individuo ou um grupo
consegue interagir entre si e se relacionar com outras pessoas.
Lesly (1995) explica que essa interacdo acontece quando hd
habilidade de uma pessoa em se inter-relacionar com outrg,
através da troca de ideias, sendo o que diferencia o homem das
outras criaturas.

Thompson (1998, p. 26) mostra que comunicagdo compreende
mMais do que simplesmente o seu sentido abstrato que amplia
a permuta, ou a troca de noticias. O que se processa entre
um emissor e um receptor, essa conexdo estabelecida por um
canal de comunicacdo, que tem por primordial o seu meio —
catalisador do transporte da mensagem — é a distingdo efetiva
entre o racional e o irracional, entre o homem e o animal:
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Cada mensagem, toda afirmacdo de fato, apesar da
forma como foi expressa, € uma afirmagdo de suas
inclinagdes e uma tentativa de sua parte de influenciar
e, assim, controlar de algum modo 0 comportamento
de outras pessoas, coisas e acontecimentos. Nada
h& de pernicioso ou insidioso nisto; € a razdo da
comunicaggo.

Na descricdo de Kunsch (1986, p. 17): “Etimologicamente,
comunicagdo significa: tornar comum, trocar opinides, troca de
mensagens, implica interagdo. Este processo de participagdo
de experiéncias, mensagens modifica a disposigdo mental das

partes”. A comunicagdo é vista, portanto, como um processo
social e simbdlico, interdisciplinar e complexo.
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Para Berlo (1979, p. 39), na comunicacdo humana, a mensagem
existe em forma fisica, a tradugdo de ideias, objetivos e intengdes
num codigo num conjunto sistematico de simbolos”. Esse autor
explica ainda que toda comunicagdo humana tem uma fonte,
uMma pessoq, ou um grupo de pessoas com um objetivo, uma
razdo para empenhar-se em comunicagdo. Se comunicagdo é
o transporte da informagdo, o emissor deve ser o transformador,
ou conversor dos signos, ou dos sinais. O receptor, também
responsdavel pelos sinais e signos, deverd decodificar e retornar
a mensagem ad linguagem inicialmente formulada, escolhendo o
canal responsavel pelo transporte da informagdo.

Kunsch (apud Ferreirg, 1997, p. 73) define que “Comunicagdo, em
sintese, é o processo de transferir uma informagdo selecionada
(mensogem) de uma fonte de informacdo a um destinatdrio, ou
seja, transferir significados”.

O processo comunicacional ndo &, por isso, tdo simples do ponto

N

‘; de vista do sistema em que basta um emissor, um receptor e
.CED um canal para que a mensagem possa ser transmitida. £ bem
S| mais complexo do que parece, & necessdrio compreender o

interc@mbio de informag&o entre sujeitos e/ou objetos, e os
sistemas simbdlicos como suporte para este fim.

Andrade (1983) descreve que os homens tém uma capacidade
para compartilhar das experiéncias dos seus semelhantes, visam
a objetivos comuns e agem conjugadamente porque, antes de
mais nada, sdo capazes de comunicar-se entre si.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Essa busca pela definicdo do campo tedrico da comunicagdo
limitou a contribui¢cdo interdisciplinar, que propiciaria o aporte de
conhecimentos capazes de contribuir para renovar definicdes
de objetos de paradigmas e de metodologias.

Muitos tedricos do século XX temiam a participagdo de outras
dreas nos verdes campos da comunicacdo. Entretanto, hoje, a
comunicagdo j& interage com teorias que comegam a fazer
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parte de dreas de concentragdo englobantes como cultura
mididtica e estudos socioecondmicos, dentre outros.

Ao longo do desenvolvimento da humanidade, a tecnologia
passou a impulsionar o processo da comunicagcdo que se
desenvolve em diversos campos de diferentes naturezas,
podendo ser em pequena ou em larga escala, por meio da
comunicagdo de massa. Com a informag¢do, o ser humano
utiliza os utensilios, as tecnologias que auxiliom e potencializam
0 processo de produgdo, envio e recepcdo das mensagens:

As tecnologias em curso na contemporaneidade,
ds quais estamos chamando de novas tecnologias,
incluem sistemas fisicos de organizagdo e de gestdo
de informagdes, os quais se encarregam de sua
descoberta, sua produgdo, seu armazenamento, sua
reprodugdo e sua distribuicdo, atuando, portando, em
todas as etapas do processo que as institui e ao qual
elas também instituem. Cadeias tecnolégicas sdo
hoje encadeamentos de interesse politicos, culturais
e, sobretudo, econdmicos, estendidos a todas as
partes da Terra (Polistchuck; Ramos, 2003, p. 39).

[3¢]

© . - . ~ P

o/ Com a nova era da informagdo e das inovagdes tecnoldgicas,
(= . . - .

5y 0S meios de comunicagdo de Massa passam a ser um sistema
‘S| moderno de levar a informagdo por meio da comunicagdo.

Para Kunsch (1997), comunicacdo seria como um processo de
transferéncia de uma informagdo selecionada (mensogem) a
partir de uma fonte de informagcdo a um destinatdrio, ou sejq,
uma transferéncia de significados.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Nesse contexto, para atingir um grande nimero de pessoas, 0S
meios de comunicagdo de massa devem levar a informagdo
em um breve espaco de tempo. Dentre eles os mais utilizados
sdo os seguintes: a televisdo, o radio, o jornal, as revistas e
Web. Hoje também ja se fala do telefone celular como um meio
de comunicagdo, capaz de transmitir informagdes em tempo
real. Estes meios de comunicagdo teriam a fungdo ndo so de
informar e educar, como também de entreter de diferentes
formas com conteldos selecionados e desenvolvidos de acordo
com seus publicos especificos. Sua utilizacdo com as inovacoes
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tecnologicas possibilita, desde sempre, um alcance de um
grande numero de pessoas de diferentes culturas em diferentes
partes do mundo.

A comunicagdo nas organizagdes publicas e privadas tem
um papel relevante de difundir os valores e propdsitos que
compdem o0s seus projetos e se alinham com a missdo da
organizagdo. O desenvolvimento desses projetos e programas
influenciam na forma que os publicos enxergam as organizagoes.
O desenvolvimento das ideias e de atuagdes que influenciom as
reagoes dos publicos é formado por varias agdes interligadas a
drea de comunicagdo.

Dentro do contexto organizacional, a importdncia da
comunicagdo pode ser percebida quando se constata que os
gestores passam a maior parte de seu tempo se comunicando,
0 que situa a comunicacdo, segundo Bowditch e Buono (1997,
p. 80), “[..] como a base para quase todas as atividades na

<

(] H X~

o organizagdo”.

'c‘nl De acordo com Grunig et al. (1995), a comunicagdo eficaz ndo
O

o

depende do tipo de organizagdo, ou pais No qual a empresa
estd inserida. Esses autores afirmam, ainda, que a comunicagdo
excelente &€ a mesma no cendrio das empresas. Este fato se d&
porque as ferramentas especificas de comunicacdo, utilizadas
conforme o perfil de cada empresa, ndo definem a exceléncia
da comunicagdo, j& que a comunicagdo eficaz € mais do que
simples técnica.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Por ser compreendida como um processo de agdes integradas
de formas, meios, atitudes, recursos e intengdes, a comunicagdo
pontua o fato da transmissdo da informagdo e significado de
uMa pessoa para outra, o que “significa tornar comum a uma
ou mais pessoas, determinada informagdo” (Chiavenato, 2008,
p. 101).

A eficacia da comunicagdo em sua clareza, objetividade e foco
€ uma estratégia, associada aos outros processos decisérios na
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busca de solugdes: “o gestor de comunicagdo deve ter um papel
na administragdo estratégica de empresa se ela quiser produzir
algum efeito no comportamento da organizagdo como um todo”
(Grunig et al, 1995, p. 25).

A sociedade contempordnea convive com a velocidade das
informacodes, proporcionada pelo desenvolvimento tecnologico,
que traz formas e maneiras de aumentar seu fluxo. O novo modo
de organizagdo das sociedades é decorrente do aumento do
fluxo de informagdo, que configura uma reviravolta, na qual a
comunicagdo tem um papel primordial. Com isso a informagdo,
0 modo de pensar, as ideias e o proprio conhecimento tornam-
se 0s novos impulsionadores da economia. Trazidos para o
interior das organizagdo publicas ou privadas, local onde sdo
reproduzidos, esses elementos possibilitam a producdo de
instrumentos de andlise e de esquemas de conhecimento, mais
ou menos sistematizados, sobre os ambientes, a tecnologia e a

@®| propria organizagéo (Daft, 1999).

O

.CED Nesse cendrio de reproducdo e producdo do conhecimento, a
S| comunicagdodeixadeserumalnicabasedeinformagdo, parase

tornar um processo de interagdo continua e sinergia que permite
o entendimento das relagdes entre os seres e a interagdo com os
fatos ocorridos, capacitando-os a serem atores de mudanga de
acordo com as necessidades reais e objetivos das empresas. Daft
(1999) descreve essa complexidade de comunicacdo e enfatiza
0 seu aspecto bidirecional, com a utilizagcdo da natureza circular
da comunicagdo, em gue as mesmas informagdes circulam de
um lado para o outro, fator essencial d interatividade proposta.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Por ser considerado um aspecto estratégico, a comunicagdo
€ o meio capaz de criar valores e difundi-los, o que contribui
para projetar as empresas de forma a despertarem para atingir
suas metas. Projetos e programas adequados para sensibilizar
os individuos — principalmente no aspecto de mudangas de
comportamento e hdbitos — passam a ter uma grande chance
de serem bem sucedidos.
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4EMPRESASPUBLICASEPRIVADAS:PROJETOSEPROGRAMAS
AMBIENTAIS

As repercussoes relativas a um projeto de cunho ambiental
podem ultrapassar suas consequéncias ecologicas e repercutir
sobre as pessoas além de no plano econdmico, também no
social e no cultural. Assim os projetos de cardter ambiental
devem ser relatados de tal forma que sejam compreensiveis para
seus variados publicos a ponto de influenciarem as discussdes
publicas, ou os proprios analistas ambientais.

No linear dos primeiros anos do século XXI, em uma sociedade
constituida pelapresencade organizagdes sejamdo setor publico,
sejam do privado, busca-se encontrar sentido e necessidade
para que as prdticas gerenciais modernas possam contribuir
para fortalecer o desenvolvimento de programas capazes de
conduzir as politicas na linha da valorizagdo humana, da ética, e

8| dademocracia politica, social e do trabalho (Vieira, 2005).

o} . . .

.CED Mas, para gque avalorizagdo dohomem sejalevada adiante e para
S| que sejam enfrentados os desafios e as fragilidades desenhados

em cendrios de destruicdo que abalam e comprometem a vida
na Terra, € importante que a comunicagdo desempenhe um
papel relevante no processo de democratizagdo da informagdo
e proporcione as pessoas condigdes de reflexdo diante dos
fatos para poder eleger e legitimar novos sistemas politicos,
econdmicos, sociais e ambientais. Os meios de comunicagdo se
apresentam, assim, como uma alternativa para propagagdo da
informacgdo, no sentido de esclarecer, sensibilizar e até mesmo
transformar o pensamento das pessoas sobretudo em relagdo
ds causas ambientais.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Ao se buscarem alternativas que possam minimizar os impactos
causados pelo propriohomem na natureza, néo se pode esquecer
do papel da comunicagcdo na estruturagdo de pProcessos
comunicativos, compreendidos por Chiavenato (2008) como
uma a¢do integrada por meios, mensagens, recursos, intengoes,
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elemento de principal decisdo da geracdo e transmissdo das
informacgdes capazes de integrar e coordenar todas as agodes
que compdem um sistema organizacional.

Grunig et al, (1995 apud Kunsch, 1997, p. 49) defendem o modelo
de comunicagdo “simétrico de mdo dupla”’, como uma visdo
de equilibrio de interesses entre os publicos envolvidos e a
organizagdo. Neste modelo, as organizagdes, em face do fato que
requer a tomada de decisdo, devem ser capazes de analisar e
negociar com a sociedade quais as repercussdes e os impactos
que suas agées possam causar. Segundo Kunsch (1986), quem
se utiliza dessa pratica comunicacional nas organizagdes tende
a aproximar-se mais da responsabilidade social.

Morgan (1996) considera a comunicagdo como uma ferramenta
estratégica que tem a capacidade de realizar transformagdes
e mudangas nas organizagdes, que precisam adaptar-se
os desafios da modernidade, inerentes cos sistemas atuais.

~

‘; Kunsch (1997) relata que o uso adequado dos instrumentos
.CED de comunicagdo nas organizagdes é capaz de promover
S| um entendimento de disposi¢gdo para busca de alternativas

harmoniosas entre o homem e o seu ambiente. Isso é corroborado
por Starling (1998, p. 48) co relatar:

Foi exatamente isso que foi proposto no setor publico
apods a Conferéncia das Nagdes Unidas ocorrida em
Estocolmo no ano de 1972 quando, que em vdrios
paises e também em alguns estados brasileiros,
teve inicio a estruturagdo de orgdos ambientais e os
estabelecimento de politicas publicas para o meio
ambiente.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Na iniciativa privada entende-se que a necessidade de organizar
e reorganizar 0os programas ambientais se fazem emergenciais,
principalmente quando se considera o perfil de um consumidor
mais exigente e informado a respeito das questdes ambientais.

Promover uma comunicagdo que permita ampliar os canais de
relacionamento entre as organizagdes e a sociedade tem sido
um desafio para as organizagdes publicas e privadas. Para Rego
(1986), dois fatores se tornaram uma exigéncia para a criagdo de
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modelos de comunicagdo empresarial mais eficaz e abrangente:
0 crescimento da consciéncia do cidaddo comum, que se faz
participativo socialmente, e a necessidade de uma nova era
das instituicbes em que as informagdes fossem pontuadas
em principios éticos, ponto de consenso entre organizagdo —
comunidade — consumidores. Dessa forma, o momento atual
ndo permite que as empresas arrisquem situagodes que possam
fragmentar a informagdo com seus publicos.

No contexto das organizagdes privadas destacao-se diversos
projetos e programas de cunho ambiental, regulamentados e
conectados as normas e procedimentos da leis e nomenclaturas
que regem cada tipo de negdcio. Os projetos ambientais devem
estar alinhados aos principios da Agenda 2030 - norteador
para a comunidade internacional e um plano de agdo para
colocar o mundo no caminho mais sustentdvel e resiliente. A
Assembleia Geral das Nagdes Unidas, realizada em Nova York, em

8| setembro de 2015, com a participacdo de 193 estados membros,
.g estabeleceu 17 objetivos de desenvolvimento sustentdvel. Os 17
‘gnl Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel (ODS), com 169 metas
o

a serem cumpridas por meio de agdes integradas dos governos,
em todos os niveis e esferas, das instituicdes privadas e da
sociedade civil, até 2030.

Para elucidar a importdncia da comunicacdo nos projetos de
cunho ambiental, destacamos a pesquisa realizada em 2023,

pela Carbon Disclosure Projet — CDP, organizagdo global,
com escritorios regionais e parceiros locais abrangendo 50
paises, destacou as onze empresas brasileiras que estdo entre
as companhias de referéncia em seus projetos ambientais de
mudangas de comportamento. A pesquisa englobou 23 mil
organizacées e apenas 396 (1,7%) tiveram nota maxima para
interagir o ranking em pelos menos uma das questées: mudangas
climaticas, seguranc¢a hidrica e florestas.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1
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Para obter nota A, as empresas precisaram divulgar e informar
publicamente agdes sobre um dos trés temas ambientais, além
de apresentar as melhores iniciativas em estratégicas e agoes.
A América Latina foi representada por 14 empresas, das quais i
sdo brasileiras.

NoBrasil, 0 sexto paisnomundocommaiornidmerodecompanhias
reportando dados sobre seus desempenhos ambientais, a A LIST
mMais que dobrou, passando de cinco integrantes de 2022, para 1.
As empresas que integram a A List de mudangas climaticas tém,
entre outros critérios, metas com base cientifica para redugdo
de gases de efeito estufa (GEE) e planos de transigéo alinhados
ao limite maximo de 1,5 graus celsius.

Ja as reconhecidas no questiondrio de florestas confirmaram
compromissos de reducdo de desmatamentos, além de ter
rastreabilidade da origem de commodities.

Em 2023, passou a ser exigida a verificagdo de 100% das emissoes
de escopos 1 e 2 (emissdes diretas e indiretas de energio,
respectivamente) e 70% de escopo 3 (emissées indiretas na
cadeia produtiva). Antes, a verificacdo obrigatéria era de apenas
70% para todos os escopos. Agora também é necessario indicar
0 engajamento com os fornecedores. No Brasil, a nota do CDP
passou a integrar a pontuagdo para empresas que querem
fazer parte da carteira do Indice de Sustentabilidade Empresarial
(ISE) da B3, incentivando brasileiras listadas a melhorarem sua
performance.
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As 11 empresas brasileiras que fazem parte do A List nos trés

critérios analisados — na categoria Mudangas climaticas sdo:
Cemex, Companhia Brasileira de Aluminio, Compass Gds &
Energia, CPFL Energia, EDP Brasil, Grupo Bimbo, Klabin, Lojas
Renner, M Dias Branco, Marfrig, TIM Brasil, Votorantim Cimentos,
na categoria Florestas destacaram-se: Dexco, Empresas CMPC,
Klabin e Seguranca a Klabin.
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Apontamos ainda, os projetos ambientais de relevancia para
O Brasil das seguintes ONGs no cendrio ambiental: SOS Mata
Atldntica; Conservagdo Internacional Brasil (CI-Brasil); WWF Brasil;
Fundacdo Brasileira para o Desenvolvimento Sustentavel (FBDS)
e Instituto de Pesquisas Ecolégicas (IPE). S&o 5 organizagdes de
destaque no cendrio brasileiro e premiadas internacionalmente
com seus projetos ambientais.

5 CONCLUSOES

A comunicagdo tem-se mostrado com um processo de
garantia de informacgdo e transparéncia para os publicos sobre
a importancia dos projetos ambientais e de como o individuo
pode ser um agente nesse processo de mudanga.

Bons exemplos de projetos e agdes de natureza ambiental podem
sensibilizar e mobilizar a sociedade em torno dos assuntos —
provocando discussdes e posicionamentos reais para lidarem

o . - . N .

N[ com a problemdtica, que ndo é mais uma questdo de cardter
O .

c local e sim global.

o)

‘E| Para garantir o movimento de envolvimento dos puUblicos em

torno dessas agdes promovidas pelas empresas plblicas efou
privadas é extremamente importante garantir uma informagdo
de qualidade e transparéncia nos dados apresentados.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Nesse sentido, pode-se concluir que a comunicagdo, quando
planejaoda adequadamente para apoiar os objetivos de um
programas e a agdes, através dos instrumentos de transmissdo
de informagdes, tende a contribuir para reforgar as boas praticas
ambientais que procura reafirma a necessidade de uma
mudanga de atitudes positivas em relagdo ao meio ambiente.

Uma conclusdo mais pontual refere-se & esséncia do processo
comunicacional como aguele que proporciona o uso adequado
dos instrumentos de comunicagdo e que produz, inegavelmente,
uma transformacdo capaz de mudar a maneira do individuo
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pensar e agir, quando do estabelecimento de informagoes
coerentes e pertinentes sobre um assunto.

A comunicagdo quando bem aplicada e utilizando-se de canais
potentes para a transmissdo de informagdes, pode contribuir
para que os programas e projetos de gestdo ambiental tenham
resultados positivos.
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RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA:
discurso e pratica em dois grandes bancos

Marcelo Aureliano Monteiro de Andrade!
RESUMO

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) tem sido um
paradigma imperante na Administragcdo nas ultimas décadas.
Muito se tem debatido, contudo, acerca das razées que movem
as empresas a adotarem a RSC, assim como a legitimidade do
termo. Abre-se, assim, espaco para investigagcdes empiricas
sobre essa relagdo - destaca-se que boa parte da academia
ndo acredita nos pressupostos tedricos da RSC. Esta pesquisa
€ de natureza qualitativa e descritiva. Por meio de métodos de
andlise de conteldo, investigou-se como funciondrios de dois
grandes bancos brasileiros de varejo percebem a aplicagdo
cotidiana do Codigo de Etica, instrumento da RSC. Percebeu-
se que normalmente o Codigo ndo &€ cumprido, especialmente
em funcdo de metas abusivas, corroborando a perspectiva de

insustentabilidade da RSC.
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Palavras-chave: responsabilidade social; codigo de ética;
bbancos.

ABSTRACT

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Corporate Social Responsibility (CSR) has been a prevailing
Administration paradigm in recent decades. Much has been
debated, however, about the reasons that move companies to
adopt CSR, as well as the legitimacy of the term. There is thus
room for empirical research on this relationship - stands out
that much of the academy no longer believes in the theoretical
assumptions of CSR. This research is qualitative and descriptive.
Through methods of content analysis, it was investigated how
employees of two large Brazilian retail banks perceive the day-
to-day application of the Code of Ethics, an instrument of CSR.
It was noticed that the Code is normally not met, especially in

1 Professor da Faculdade de Politicas PUblicas e Gestdo de Negocios da Uni-
versidade do Estado de Minas Gerais (marcelo.andrade@uemg.br)
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terms of abusive goals, corroborating the CSR’s unsustainability
perspective.

Keywords: social responsibility; code of ethics; banks.

1INTRODUCAO

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) e o tema da ética
nos negdcios vem crescendo como paradigma de negocios
hd pelos menos 50 anos. Esses modelos visam a uma relagdo
justa das organizagbes com seus publicos, assim como a
sustentabilidade ambiental e econémica (Tenério, 2006;
Carrol, 1999). Varios conceitos surgiram dentro dessa tematica:

Cidadania Corporativa, teorias de Stakeholders (Carrol, 1991),
Responsabilidade Social Empresarial ou Corporativa, dentre
outros. Nessa perspectiva, as organizagdes ndo podem mais se
preocupar apenas com interesses de proprietdrios, acionistas e
consumidores.
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Apesar da popularizagdo dos conceitos, existe, especialmente na
academia, um debate sobre a efetividade da RSC, principalmente
sobre sua coeréncia com a pratica cotidiona das empresas que
a declaram, assim como, as motivagoes por tras disso (Fleming
et al, 2013; Porter et al, 2011; Hunt, 2011,).
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Com base nessas questdes, este estudo visou investigar uma
situagdo concreta de aplicagdo da RSC. A partir de entrevistas
em profundidade com 36 empregados, incluindo 18 em niveis
gerenciais, de 2 grandes bancos brasileiros, verificou-se o
aplicagdo dos Codigos de Etica das instituigdes no cotidiano de
trabalho, conforme a percepgdo dos trabalhadores.

2 REFERENCIAL TEORICO

Os conceitos que orbitam a RSC resultam de uma coincidéncia
de fatores historicos acerca das responsabilidades empresariais
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frente a stakeholders e ao meio ambiente, o que levou &
discuss&o académica e empresarial (Carrol, 1999; Tenério, 2006).
Durante as décadas de 1960 e 1970, época em que 0s conceitos
cresceram, havia nos paises ocidentais grande ebulicdo cultural
e de contestagdo de valores consolidados, e nesse bojo cresciam
debates sobre direitos civis e sociais, assim como de problemas
ambientais.EntreoposliGuerrae adécadadel970,especialmente
nos paises de economia avangada, houve expansdo dos
sistemas de bem estar social e, consequentemente, das classes
médias. Esse modelo, contudo, foi atacado frontalmente a partir
dos anos 1970 e, principalmente, nos anos 1980, quando houve
o0 crescimento de politicas e ideologias neoliberais ao redor
do mundo, que tinham como objetivo a diminuigdo do estado
na economia e a desregulamentagdo financeira e produtiva
(Tenério, 20086).

Todos esses acontecimentos contribuiram para que as empresas

© passassem a ser mais cobradas eticamente, assim como a
2| cobrir lacunas deixadas pelo Poder Publico. Houve também
‘gnl muita discussdo sobre o papel das empresas na sociedade, o
o

que contribuiu para o surgimento dos conceitos relativos & RSC
(Marens, 2013; Carrol, 1999). Carrol (1999) aponta que estudos
sobre o assunto comecaram na década de 1930, mas que se
acentuaram a partir dos anos de 1960, quando se discutiam
principalmente o papel das empresas além da geragdo de
ganho aos acionistas. A partir da década de 1970, segundo o
autor, houve uma busca por definicdes mais consolidadas, e
nesse periodo j& havia conceitos proximos das ideias atuais,
mas a questdo econdmico-financeira era pouco debatida
como um dos pilares da RSC. A RSC era vista, assim, apenas
como uma responsabilidade ética das organizagdes com
seus publicos e com a natureza e ndo como oportunidade de
negocio — salienta-se que o proprio Carrol (1983) no inicio dos
anos oitenta ja definia como um dos pilares da responsabilidade
social a sustentabilidade econdmica, conceito compartilhado
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por Drucker (1984). A década de 1990 foi um periodo marcado
principalmente pela busca de modelos tedricos que pudessem
auxiliar a planejar e executar agdes de RSC.

Nessa época, muitas pesquisas relacionavam a RSC & melhora de
imagem corporativa, tendo que vista que no periodo ja existiam
muitas organizagdes aplicando, ao menos discursivamente, os
conceitos de RSC ou relacionados (Carrol, 1999).

Nos Ultimos anos, compreende-se a RSC como um conjunto
de agdes e principios que visam 4 ética organizacional e,
consequentemente, ao bem de stakeholders, assim como,
a sustentabilidade produtiva. Além disso, que é necessario
considerar a sustentagcdo econdmico-financeira da firma, sem
a qual as demais questdes néo poderiam existir (Tenorio, 2006).

Conforme Fleming et al (2013), existem basicamente duas
orientagodes tedricas de RSC: uma funcionalista, que defende a
possibilidade da RSC se conciliar com 0s objetivos econdmicos
e éticos das firmas; e a segunda, de cunho critico, que defende
que ndo ha possibilidade efetiva da RSC ocorrer, na maioria das
situagoes, devido ao conflito dos conceitos ligados a RSC com a
finalidade da organizagdo empresarial. Para a primeira vertente,
a RSC ndo é apenas possivel, mas desejavel como elemento de
sustentacdo organizacional e melhora na qualidade de vida de
um modo geral (Achrol e Kotler, 2012; Adkins, 2005; Kotler 2000, 2010;
Crane, 2002; Shimp, 2005; Kang, 2007, Porter et al, 2011, Hunt, 2011).
Busca-se muito nessas vertentes a construgdo de instrumentos
gerenciais para a RSC, tanto para sua aplicagdo, quanto para
sua averiguagdo.
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Ja a vertente critica defende ndo s6 a impossibilidade da RSC
ser conjugada com a busca constante de lucro das empresas,
mas a aponta também como um instrumento de legitimagdo
ideoldgica das firmas perante a sociedade, que seriaom agentes
que provém a populagdo o bem estar na auséncia do estado.
Dessa forma, serviriao aos objetivos de esvaziaomento das
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instituicdes pUblicas e dos governos. Esses estudos costumam
associar o crescimento da RSC a contextos econdmicos e
politicos mais amplos, relacionando o desenvolvimento do termo
ao crescimento das ideologias neoliberais nas dltimas décadas
(Morens, 2013; Fleming et al, 2013, 2013; Sanders, 2012; Rajak,
2011; Costas et al, 2013). Nessa tendéncia, existe também uma
critica aqueles pesquisadores que buscam a formulagdo de
ferramentas gerenciais da RSC, mas sem colocarem na balanga
essa reflexdo historica do desenvolvimento do termo.

Esses artigos apontam também que a RSC é hoje padrdo das
grandes corporagées mundiais, portanto, um paradigma
imperante, pelo menos discursivamente.

Apesar das divergéncias epistemologicas e ontolégicas, contudo,
salienta-se que ambas as vertentes apontam que a RSC ocorreu
muito mais no campo do discurso organizacional do que em
agdes prdaticas cotidionas das firmas. A linha funcionalista, no

[

'; entanto, defende a possibilidade de ajuste desse problema,
.CED desde que os gestores tenham de fato um compromisso ético
S| e ndo vejam a RSC como mero instrumento de competitividade

(Prasad, 2013). Salienta-se que essas duas linhas serviram de
parédmetro as andlises a seguir.

Even worse, the more business has begun to embrace
corporate responsibility, the more it has been blamed
for society’'s failures. The legitimacy of business has
fallen to levels not seen in recent history. This diminished
trust in business leads political leaders to set policies
that undermine competitiveness and sap economic
glrogvoth). Business is caught in a vicious circle (Porter et
al, 201M).
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Dentro desse debate, portanto, abre-se espago para estudos
diversos que observem a compatibilidade entre a prdtica
cotidiana e discurso de RSC.

3 METODOLOGIA

Este estudo & de natureza qualitativa e descritiva, realizado por
meio de entrevistas estruturadas (Laville et al, 2007). Foram
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entrevistados empregados de dois grandes bancos brasileiros,
um vinculado ao governo e outro privado (ambos entre os
5 maiores do pais). Visou-se observar como, na percepgdo
desse publico, os Codigos de Etica sdo aplicados no dia a dia
das organizagdes. Uma vez que ndo se pdde revelar os nomes
dos Bancos, o roteiro das entrevistas (detalhado & frente) foi
fundamentado nos Coédigos dos 5 maiores bancos do pais,
que s&o muito proximos nos seus conteddos e objetivos (Caixa
Econdmica Federal, 2015; Bradesco, 2015; Banco do Brasil, 2015;
lta, 2015; Santander, 2015).

O Cédigo de Etica € um documento que serve para determinar
um referencial moral as organizagdes, orientando funciondrios
sobre como devem se portar perante stakeholders em diversas
situagdes cotidianas. Ele deve ser fundamentado na lei e tem
como pardmetro uma légica de justica e bem alheio (Cherman
et al, 2005). Weaver (1993) destaca, ainda, que apesar da
dificuldade de definicdo, o Codigo de FEtica deve ser um
documento que vai além dos codigos de normas corporativos. O
aspecto central de um Codigo de Etica, assim, & levar para o nivel
pratico orientagdes éticas nos negocios. Salienta-se que todos
os Codigos usados para elaborar o instrumento de pesquisa
se dividem em capitulos que versam sobre como a instituicdo
deve ser comportar perante cada publico, assim como sobre
situacdes de corrupcdo.
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Optou-se pelo setor bancdrio pela sua representatividade e
pelos problemas de sadde ocupacional e relagdo comercial
apontados na dareq, tanto no Brasil (Andrade et al, 2011; Santos,
2011), quanto no exterior (Hurley et al, 2014; Porter et al, 2011).

Partiu-se do pressuposto que as instituicbes bancdarias, algo
facilmente comprovado no site de todas as grandes, adotam a
RSC e o agir ético como paradigmas. Destaca-se que a palavra
ética quase sempre aparece com a conotagdo de justica,
equilibrio e equidade no discurso.
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Entrevistaram-se 18 empregados de cada instituicdo bancdrig,
com base narecomendagdo de Gaskell (2007) de fazerentre15 e
25 entrevistas, quando se alcanga a saturacdo das informagodes.
Essas pessoas sdo da regidio de Belo Horizonte e para participar
da entrevista era necessario ter tido experiéncia no atendimento
ao publico consumidor. Foram entrevistados funciondrios em
nivel operacional, gerencial e estratégico (analistas e gerentes
de fungdo meio).

Os entrevistados receberam previomente um termo de
compromisso dos pesquisadores, assumindo a responsabilidade
pelo sigilo da fonte, assim como da instituicdo pesquisada. Isso
foi importante para que se sentissem tranquilos para responder.
Ao final, as entrevistas somaram 200 pdginas de transcrigoes,
analisadas posteriormente a partir de orientacdes de Andlise de
Conteudo (Bardin, 2004).

Julgou-se desnecessario o uso de softwares para as andlises

o

°g e categorizagées. Além disso, Flick (2004) recomenda que o
.CED entrevistador v& além do script e ndo aceite pacificamente
S| as respostas. Neste estudo, isso foi importante no que tange a

questdo das metas individuais. Por esse aspecto ndo ser citado
nos coédigos, ndo foram acrescentadas perguntas especificas
sobre o tema no roteiro, mas esse foi ponto recorrente nas
respostas, conforme descricbes adiante. Foram elaboradas
perguntas gerais sobre corrupg¢do e agir ético do Banco, conforme
o roteiro abaixo, e questdes especificas sobre a relagdo do Banco
com os publicos: empregados, consumidores e comunidade.
Escolheram-se apenas publicos com os quais os empregados
tenham relagdo direta.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Ao todo, foram formuladas 22 perguntas (destacadas nos
resultados), que correspondem a diferentes categorias de
andlise. As categorias tinham os seguintes objetivos (Quadro 1):
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Quadro I: Categorias de Andlises dos Cédigos de Etica

Categoria 1: Estimulo ao Codigo e Conhecimento do Codigo

Avaliar até que ponto o banco se preocupa em disseminar os principios do
codigo de ética, assim como o grau de conhecimento do empregado.

Categoria 2: Combate & corrupcdo / Lei x Etica

Verificar se na percepgdo do empregado o banco é rigoroso no combate &
corrupgdo, assim como, se ele busca eticamente ir além do que determinam
as leis.

Categoria 3: Relacionamento com Empregados

Verificar como o banco lida eticamente com os empregados. Verificaram-se:
o estimulo dado d saude do empregado, a justica na remuneragdo, questoes
de assédio, liberdade & associagdo a sindicatos e entidades de classe, me-
ritocracia, etc.

Categoria 4: Relacionamento com Clientes

Verificar como o banco lida eticamente com seus clientes. Verificaram-se: se
o0 banco é ético com o cliente, se o consumidor do banco é satisfeito na visdo
dos funciondrios, se a instituicdo é transparente com clientes em contratos e
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cobrangas, se hd uma preocupagdo com o sigilo de informagdes, se o banco
estimula a saude financeira do consumidor.

Categoria 5: Relacionamento com a Sociedade

Avaliar a percepgdo dos empregados quanto ao relacionamento da insti-
tuicdo com a sociedade e se hd coeréncia dessa imagem com o codigo de
ética.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Categoria 6: Avaliagto Geral da Etica do Banco

Fazer um apanhado geral da visdo do funciondrio quanto & ética do banco
(neste momento da entrevista, eles ainda néo haviam sido informados que o
par@metro para as perguntas era o Codigo de Etica).

Fonte: Dados da Pesquisa

Para analisar os dados, foram utilizados processos de
categorizagdes tematicas da Andlise de Contetudo (Bardin, 2004;
Bauer, 2007). Com base nas categorizagées definidas, observou-
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se o0 grau de coeréncia dos Codigos com as prdticas cotidianas
da instituicdo, conforme a perspectiva dos empregados
entrevistados. E importante ressaltar que a Andlise de Contetdo
ndo se caracteriza por ser estdtica, ela é hibrida e deve ser
adaptada a natureza da pesquisa (Bauer, 2007).

Foi realizado um processo de recorte de conteddo apds a coleta
dos dados, para separar as informagdées como “negativas”’,
“positivas” ou “indefinidas”, de acordo com o julgamento
dos autores deste estudo, levando em consideragdo a
compatibilidade dos relatos com as orientagdes dos Codigos.
Dessa forma, quando o funciondrio fazia uma avaliagcdo positiva
sobre obanco no aspecto pesquisado, julgou-se como havendo d
aplicagdo do coédigo. Quando houve dlvidas dos pesquisadores,
julgou-se como indefinida a fala e quando foi claramente ruim
o0 comentario, julgou-se como incompativel com o codigo, ou
simplesmente, “negativo”.

N

°g Finalmente, as informagdes coletadas foram organizadas em
.CED tabelas por categorias do proprio roteiro, visando-se fazer
S| uma avaliagdo geral sobre a coeréncia das entrevistas com os

principios dos Coédigos. Houve algumas falhas no instrumento
de pesquisa e na coleta que os pesquisadores diagnosticaram
ao longo das entrevistas, como na questdo sobre assédio, que
inicialmente ndo questionava a frequéncia.
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No final, foiverificado,de acordo com o Referencial, se asrespostas
estéo mais alinhadas & vertente de estudos criticos a RSC ou aos
mais funcionalistas (conforme descritos no referencial).

4 RESULTADOS

A maior parte dos entrevistados do Banco A foram do sexo
masculino (Quadro 2), 11, e a idade média é de 30,5 anos, sendo
0 mais novo com 20 e o mais velho com 52 (12 tém entre 25 e 40
anos). A maioria exerce fungéo gerencial, 11, e possui graduagdo
ou pos-graduagdo, 16, sendo o tempo médio de banco 7.3
anos. No Banco A, havia mais gerentes que no Banco B, por
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uma coincidéncia do estudo, mas também por uma diferenga
de estruturg, j& que existem mais cargos desse tipo. Chamou
a atengdo que respostas de Gestores do Banco A foram muito
mais criticas a Instituicdo que empregados da base. Impactou
negativamente também na impressdo do funciondrio o tempo
de casa e idade, funciondrios mais velhos e com mais tempo de
Banco tenderam a impressdes piores da instituigdo.

No Banco B (Quadro 2), os empregados foram na maioria
operacionais, 12, sendo 6 em graus estratégicos e gerenciais. A
idade média é de 30,6 anos, sendo 21 o0 mais novo e 48 0 mais
velho (14 tem entre 25 e 40 anos). Em média, tém 5.3 anos de
banco. Existiam menos funciondrios com nivel superior, mas uma
das respondentes tinha mestrado. As entrevistas duraram mais
no Banco B, 23 m em médiag, ante 21 m no Banco A. As pessods
mais velhas e com mais tempo de casag, assim como no Banco
A, também foram mais criticas.
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Fonte: Dados da Pesquisa

Nos Quadros 3 a 8, seguem andlises referentes aos itens dos
Cédigos de Etica. So também apresentadas as perguntas de
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referéncia. Ao final de cada quadro analitico, hd uma conclusdo
especifica do tema, em que se observam os pontos mais comuns
das respostas, assim como nuances e contradigdes importantes.
Para a avaliagdo, foram usadas as legendas: P = Avaliagdo
positiva (quando a resposta foi coerente com o codigo de ética);
N = Avaliagéo negativa (incoerente com o Codigo); | = Avaliagéo
Indefinida (situacées em que os pesquisadores ndo se sentiram
em condigoes de fazer o julgamento); SR = Sem resposta ou o
entrevistado ndo respondeu. Seguem as andlises.

Quadro 3: Avaliagéio da Categoria 1 - Estimulo a leitura

do Cédigo
Coeréncia com o Codigo (n° de respostas)
Avaliagdo P N I SR
Banco A B A B | A B | A B
Questdo 1: Vocé co-| 8 3 2 5 8 10| 0 0

nhece o coédigo de
ética do Banco X? Se
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sim, em qual nivel?

Questéo 2: O Banco | 14 1 3 3 1 4 0 0
X o estimula a ler a
e conhecer o coédigo
de ética da empre-
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sa?

Exemplos

Positivos Negativos Indefinidos




“Estimula, sempre

manda e-mails, in—-
formativos..” (Entre-
vistado 14, Banco A)

“O Codigo de De-
fesa? (ENT: N&o, de
ética.). Ah, de ética.
Né&o, até no dia a dia

“Sim, superficialmente e no
primeiro contato ou quando hé
alguma alteragéo.” (Entrevista-
do 1, Banco B)

mesmo ninguém
nem comenta sobre
isso.” (Entrevistado 14,

Banco B)
Fonte: Dados da Pesquisa

A disseminagdo do Codigo se mostrou positiva em ambos
(QuodroS),especioImente noBanco A.Hdodocumentoem muitos
canais e o estimulo para a leitura. Apesar disso, os funciondrios
em ambos, de um modo geral, afirmaram conhecer o codigo de
maneira intermedidria. Alguns funciondrios afirmam que ndo é
necessdario ler, mas apenas atestar que leu no Banco B. Destaca-
se que oo final das entrevistas, nos dois, a maioria se mostrou

0

°g surpreso em saber que as perguntas eram baseadas em itens
-CED do codigo institucional, o que sugere haver um desconhecimento
S| dos empregados sobre o conteldo desses materiais.

Quadro 4: Avaliagéo da Categoria 2 - Combate d
Corrupgéio [ Lei x Etica

Fonte: Dados da pesquisa

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Na avaliagéo da Categoria 2 (Quadro 4), os empregados do
Banco A mostraram que a instituicdo tem bons sistemas de
combate & corrupgdo. Apesar disso, alguns entrevistados
disseram que hd pouca punicdo daqueles que descumprem
€ssas normas e isso se relaciona ao alcance de metas. A maiorig,
12, acha que o Banco se resume a cumprir a lei, o que vai de
encontro ao posicionamento da instituicéo no Cédigo de Etica.
Essa Categoria foi avaliada como negativa ao Banco A.

Apesar da primeira pergunta ter tido mais respostas a favor no
Banco B, considerou-se a categoria também negativamente,
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dadas asrespostas ¢ segunda questdo. Em geral, os empregados
consideram gque o Banco no méximo cumpre alegislagdo. A causa
central apontada foram metas abusivas - o mesmo problema
que o Banco A. Aqui, comegou a apdarecer, especialmente em
entrevistados do Banco A, um ponto recorrente em outros
momentos: os empregados distinguindo o Banco dos seus
empregados, ao afirmarem que a instituigdo é ética, mas seus
empregados ndo.

Quadro 5: Avaliagéio da Categoria 3 - Relacionamento
com empregados

Fonte: Dados da Pesquisa

A avaliacéo dos funciondrios (Quadro 5) do Banco A é negativa
sobre a relagdo da instituigdo com empregados. Houve diversas
queixas de metas abusivas (15 entrevistados) e de remuneragéo
incompativel com o mercado ou com a funcdo (12 entrevistados

m . . . . .

°g a consideram injusta). Apesar disso, 0 Banco A parecia estar em
£| um processo de melhora nos seus sistemas de promogd&o no que
o) N . . ~ . . . ~
\g| tange a meritocracia. A questdo do sindicato e da associagdo

de classes foi também, de modo geral, positiva ao Banco A, pois
praticamente todos afirmaram ndo haver problema para a
filiacdo. Assim mesmo, 3 entrevistados relataram que hd coacdo
para que ndo haja greves. Percebeu-se também que o Banco
A normalmente oferece boas condigdes ergondmicas, mMas
que hd um problema de adoecimento ocupacional gerado por
metas abusivas. Por fim, a diversidade foi considerada um ponto
intermedidrio pelos entrevistados. Os comentdrios mais comuns
foram que a questdo de raga, género ou orientagdes sexuais Ndo
sdo impedimento para a promogdo, mas houve 3 funciondrios
que denunciaram a auséncia de negros na instituicdo.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

De modo geral, as entrevistas também foram negativas para
0 Banco B no quesito relacionamento com empregados. Das
8 questdes, 5 tiveram mais respostas negativas que positivas,
ressaltando-se que as questées 3 e 5 ficaram divididas (assim
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como a questdo 4, apontada como positiva para a instituig&o).
Percebeu-seinsatisfagdo com aremuneragdo, especialmente de
nivel gerencial, problemas de isonomia e que &€ comum a pratica
de favorecimento politico para promogoes. Além disso, foram
apontados problemas de saude ocupacional, principalmente
no aspecto psiquico e emocional, relacionados ao sistema de
metas, tido como abusivo por todos os empregados (inclusive
0s que se mostraram mais positivos ao banco). Houve uma
avaliagdo positiva no Banco B para o plano de salde, o aspecto
ergondmico das agéncias e para o cumprimento das leis
trabalhistas, assim mesmo, essa questdo ficou bem dividida.

Os empregados mais novos e em nivel operacional mostraram-
se mais satisfeitos com a remuneracdo no Banco B. Os Unicos
aspectos claramente favordveis ao Banco B sdo: a liberdade para
associacdo ao sindicato (fazendo a ressalva observada por pelo
menos 6 entrevistados que a liberdade para associagdo ocorre,

&| mas nao para o exercicio de greve); e o aspecto da diversidade,
2| ressalvando-se neste caso haver problemas de diversidade em
=l . . .

3| cargos estratégicos. Um aspecto importante, que coincide com

0 observado no Banco A, € que mesmo nas respostas positivas
os empregados fizeram muita relagdo da agdo ética do Banco B
com cobrancgas legais e mercadoldgicas, 0 que aponta ndo uma
ética por principio. No geral, as andlises foram bem proximas ao
Banco A, mas um pouco mais positivas no Banco B (houve menos
respostas contraditérias). Todas as questdes coincidiram com o
Banco A na avaliagcdo, com excecdo da questdo 8.

Quadro 6: Avaliagéo da Categoria 4 - Relacionamento

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

com clientes
Coeréncia com o Codigo (n° de respostas)
Avaliagdo P N I SR
Banco A B A B A B A B
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Questdo 1: O Banco B é ético com
seus clientes? Justifique.

Questdo 2. O Banco B atende
satisfatoriamente as necessidades
e desejos de seus clientes? Por qué?

Questdo 3: O Banco B apresenta
a seus clientes de maneira clara
e transparente as condigoes
contratuais dos servigos ofertados?
Exemplifique.

Questdo 4: O Banco B se preocupa
em mostrar com clareza as
condigcdes de juros e cobrangas dos
servigos ofertados? Exemplifique.

Questdo 5: O Banco B disponibiliza
aos consumidores canais eficientes
de ouvidorias e reclamagoes?
Exemplifique.

Questdo 6: O Banco B respeita a
privacidade de informacées dos
seus clientes? Justifique?

Exemplos

Positivos

Negativos

Indefinidos

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1
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“Ultimamente tem melhorado.
Todo contrato que sai tem que sair
com custo efetivo total, taxa de
juros, tarifas, apesar do que muitas
vezes em contratagoes por telefone
ou contratos estd escondido no
meio deles e o cliente acaba n&o
vendo.” (Entrevistado 1, Banco B)

“Sim. E como eu te disse, o banco
Banco A dentro das normas que
ele emana, dentro do que ele exige
do funciondrio sim. E légico que
sempre vai ter um.., mas ainéo é
banco, é questdo pessoal. De as
vezes um gerente ou um atendente
fazer alguma coisa errada, mas
toda vez que a gente fica sabendo
disso e que o banco toma ciéncia
ele é enérgico.” (Entrevistado 2,
Banco A)

“De maneira alguma.
Até pela prépria mao-
neira como o banco
cobra suas metas
em relagdo ao fun-
ciondrio vocé vé que
€ corrigueiro o con-
sumidor ser induzido
a comprar um pro-
duto que ndo serve
pra ele.” (Entrevistado
12, Banco B)

“Nossa fungdo ex-
clusiva é vender
crédito consignado
para aposentados e
pensionistas. E nessa
venda, essa ques-
téo de pressdo para
bater metas, a gente
usa muitos métodos
de vendas que ds
vezes ndo sdo muito
éticos, entendeu. Mas
0s proprios gerentes
te estimulam a usar
esses métodos, en-
tendeu.” (Entrevistado
17, Banco A)

“O que eu
defendo é o
seguinte: o
banco é sim,
ético, cumpre o
combinado com
o cliente. Mas
logicamente tem
falhas sistémicas,
mas qualquer
dano é reparado.
O que acontece
no banco, que
tem uma fama
ruim, é a ética

e transparéncia
do funcionario.”
(Entrevistado 1,
Banco A).

Fonte: Dados da pesquisa

A categoria de relacionamento com clientes (Quadro 6) foi
considerada como indefinida no Banco A, mesmo tendo havido
mais respostas consideradas positivas. Julgou-se assim em
funcdo da Questdo 1, que trata da ética com consumidores, que

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1
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teve a maioria das respostas negativas. O mesmo aconteceu
nas Questdes 2 e 3, sobre ética na publicidade de contratos
e satisfacdo. Apesar disso, percebeu-se que os funciondrios
fizeram uma avaliagdo bem melhor que os do Banco B. Houve
muitos que defenderam o Banco A nesse quesito, apesar de
muitas contradigdes nas respostas. Uma vez mais, apareceram
relatos de conflito do item com metas abusivas, que forgam
0s empregados a induzirem os consumidores a ndo ler ou
compreender as condigdes de contrato. Isso ficou bem evidente
nas questdes 3 e 4. Positivamente ao Banco A, foram apontados
0s canais de reclamagdes de consumidores, o sigilo de dados
e as orientagdes na publicidade para consumir crédito com
responsabilidade. Sendo assim, as entrevistas sugerem que o
Banco A possui mais problemas éticos no relacionamento com
empregados do que com consumidores — esseresultado difere da
percepgdo dos consumidores, conforme resultados apontados

g| na outra etapa deste mesmo estudo. Em diversos momentos,
o também apareceu a separagdo da ética da instituicdo, vista
5y como solida, da atitude didria do empregado, vista muitas vezes
¢l como antiética.

As respostas do Banco B foram consideradas incompativeis com
os valores do Codigo de Etica acerca do relacionamento com
clientes. Foram avaliadas como negativas 5 das 7 questdes,
sendo que 3 em alto grau: ética com clientes; satisfagdo de
consumidores; e transparéncia na publicidade contratual. Os
funciondrios do Banco B também consideraram negativa a
apresentagdo de taxas e custos, assim como o estimulo para
que o consumidor mantenha uma boa gestdo de suas finangas.
Todas as respostas negativas foram relacionadas com o excesso
de metas. Um ponto que chamou a atengdo, especialmente
nas questdes 1 a 4, & que os empregados tendem a ser mais
desonestos com consumidores mais pobres. Esse problema
também foi relatado no Banco A.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1
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Positivamente, afora criticas isoladas, foram apontados pelos
entrevistados do Banco B os sistemas de sigilo de dados dos
clientes e a ouvidoria. Destaca-se que nas respostas positivas
do Banco B a atitude ética é apontada como resultante de
cumprimento de leis e por fiscalizacdo, mas ndo como de um
valor intrinseco aos profissionais. Outra questdo divergente
entre as instituigées foi a 7, jd que no Banco B os empregados
ndo consideram haver programas para a sadde financeira dos
consumidores. Ao que tudo indica, o Banco B tem menos politicas
sobre esse aspecto, apesar disso constar como um valor no
Cédigo de Etica.

Quadro 7: Avaliagéo da Categoria 5 - Relacionamento
com a sociedade

Coeréncia com o Codigo (n° de
respostas)
Avaliagdo P N | SR
Banco A | B A B|A|B|A B
Questdo I: O Banco B se preocupa
pelos interesses da comunidade? | 12 | 9 2 714120 O
Justifique.
Questdo 2: O Banco B desenvolve
alguma agdo relevante para o bem
) ) 519 12 81210 0
da comunidade da sua agéncia?
Exemplifique.

Exemplos

Positivos Negativos Indefinidos

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1



“Ele preocupa, porque tem que se | “Entdo, eu “Olha, o Banco A
preocupar pelo tamanho dele. Tem | acho que & prega muito isso,

0s projetos sociais, e até o banco tudo uma principalmente na
fomenta para os funciondrios questdo de publicidade dele. Ele fala
estarem fazendo. Dentro do que marketing. muito disso, mas n&o

se espera dele como grande Mas a pratica | sei se na prdtica isso

empresa.” (Entrevistado 2, Banco A) | é totalmente | acontece.” (Entrevistado
diferente. Ele |17, Banco A)

divulga todas
€ssas COoisas
e na verdade
0 que estd
por trés é
uma questdo
financeiraq,
né?”
(Entrevistado
15, Banco B)
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Fonte: Dados da pesquisa

O relacionamento com a comunidade (Quadro 7) & visto
como ético pelos empregados do Banco A. E possivel que essa
percepcdo seja resultado da intensa publicidade interna e
externa da Instituigdo sobre programas corporativos, j& que 0s
empregados souberam citar programas divulgados na grande
midia, mas ndo souberam citar agdes na agéncia. Considerou-
se indefinida essa categoria.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

No Banco B, a Categoria 6 também foi considerada positiva,
mesmo que tenha havido muitas respostas negativas. As
respostas dos entrevistados demonstram que hd muitos
programas institucionais de relacionamento com a comunidade
e algumas agdes realizadas nas agéncias. Os empregados
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avaliaram, contudo, que os programas costumam ter muito mais
relagdo com publicidade do Banco do que com agdes concretas.

Os resultados, portanto, mostram uma percep¢do mais favoravel
dos empregados do Banco A. Apesar disso, houve a contradigdio
de que essas mesmas pessoas Ndo soubessem apontaragdes de
fato voltadas & comunidade em suas agéncias. Provavelmente, o
resultado é afetado por uma melhor efetividade da propaganda
institucional ligada aos temas de RSC.

Quadro 8: Avaliagéo da Categoria 6 - Avaliagdo Geral da

Etica do Banco -

0

9

Coeréncia com o Cobdigo (n° de 4}

respostas) ?

Avaliagdo P N | SR >

o

M =
3 Banco A B A B A B A B g
ol Questdo 1: Dé uma avaliagcdo geral da ética =
= R 54|88 |n|4al2|1 2 &
3 do Banco B. o
= 5
Exemplos ®

et

£

Fonte: Dados da pesquisa a

S

No Banco A, a avaliagdo ética geral dos funciondrios (Quadro 8) ]

[a]

foi negativa, mesmo que tenha havido muitas respostas positivas
ou indefinidas. O problema central apontado para o exercicio da
ética foi o excesso de metas, que conflitam diretamente com os
principios do Codigo. Destaca-se que houve respostas positivas
em que os empregados julgam o Banco A como ético, mas
seus funciondrios como antiéticos, isentando a Instituicdo de
responsabilidades.

J& os empregados do Banco B fizeram uma avaliagdo em
geral negativa, num total de 11 respostas. Foram novamente
destacados os problemas de metas abusivas, que causam
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sadde no trabalho e nos relacionamentos com colegas e
consumidores. Os empregados que avaliaram positivamente,
além disso, ressalvaram que a ética ocorre muito mais por uma
exigéncia funcional do que por valores de fato da instituicdo
(conforme trecho em destaque no Quadro 8).

5 CONCLUSOES

A partir dos resultados, percebeu-se haver coeréncia com d
ideia de que a RSC acontece muito no campo do discurso, em
detrimento das agdes praticas, o que estd de acordo com todos
os artigos internacionais analisados (Sanders, 2012; Aaken et al,
2013; Rajak, 2011; Veldman, 2013; Fleming et al, 2013; Marens, 2013;
Costas et al, 2013; Porter et al, 2011; Hunt, 2011; Wilkie e Moore, 2012,
Webster e Lusch, 2013; Christensen et al, 2013; Schlegelmilch;
Oberseder, 2010; Achrol; Kotler, 2012). Além disso, a questdo das
metas prevalece sobre a ética, o que reforca a proposicdo da
vertente critica da RSC sobre a incompatibilidade da RSC com os
objetivos dos acionistas (Sanders, 2012; Aaken et al, 2013; Rajak,
2011; Veldman, 2013; Fleming et al, 2013; Marens, 2013; Costas et al,
2013).

Estas conclusées vao ao encontro também de estudos realizados
no Brasil (Xavier et al, 2010; Soares, 2004). Por essa perspectiva,
portanto, a RSC ndo apresenta sustentacdo prdtica e tedrica.
Destaca-se que uma das caréncias que a literatura aponta para
conclusdes mais precisas sobre o tema, e vale lembrar aqui que
a RSC envolve aspectos politicos e econdmicos que vao além do
sucesso empresarial, sdo investigagdes empiricas consistentes
do cotidiano das organizagdes sobre a prdtica da RSC. Nesse
sentido, acredita-se que este estudo cumpriu seu papel, e por
iSSO Mesmo houve a preocupacdo de se acrescentar Ao corpo
do texto do artigo o méximo de trechos das entrevistas possivel.

Pagina 94
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Outro ponto importante foi o uso dos Coédigos de Etica
corporativos como pardmetros de andlise. Quando se investiga
as questdes de responsabilidade social uma das dificuldades
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€ estabelecer categorias mais precisas, mas os Codigos, que
sdo normatizagdes que as proprias instituicdbes se impdem,
mostraram-se bons instrumentos.

Por fim, destaca-se que este artigo € parte de uma investigagdo
mais ampla, que avalioutambém a percepgcdo dos consumidores,

a partir de um survey aplicado a mais de 1400 clientes das
instituicdes, acerca da ética dos Bancos, o cumprimento da lei do
consumidor bancdrio e sobre a satisfagdo com os servigos. Assim
como na perspectiva de empregados, os clientes estudados
apontaram que os bancos ndo cumprem satisfatoriamente
padrdes éticos e as leis. Reforcando, assim, a perspectiva critica
da academia quanto a RSC e a insustentabilidade dos conceitos
diversos da Administragdo ligados ao tema.

Isso traz algumas implicagées importantes. A principal & se
€ possivel esperar que a RSC aconteca de fato a partir da

w| iniciativa de gestores ou se a ética nas organizagdes deve vir
‘3 por for¢ca de leis e a devida fiscalizagcdo sobre o cumprimento
-CED das regulamentagdes publicas — este artigo mostra que, em
‘E| nome de metas de desempenho, mesmo leis sdo facilmente

descumpridas no cotidiano das organizagdes bancdarias. Outra
questdo importante &€ até que ponto ideologias que regem
o0 ambiente corporativo, como sdo os casos da RSC e suas
derivagées, podem ser tratadas como conceitos tedricos (que
pressupdem uma coeréncia com a realidade cotidiana).

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Recomenda-se para pesquisas futuras que outros contextos
e outras instituigbes bancdrias, ou mesmo de outros setores,
sejam pesquisadas nessa perspectiva. Alem disso, que o coédigo
de ética, comum a praticamente toda grande corporagdo, seja
mais utilizado como referéncia de pesquisa.
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RESPONSABILIDADE CIVIL POR PERDA DE CHANCE NO
USO DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL EM DISCRIMINAGCAO AS
MULHERES

Luciana Cristina de Souzd!
RESUMO

O texto analisa o impacto do uso de inteligéncia artificial nas
relacdes humanas cotidianas,em especial como a discriminacdo
algoritmica afeta as mulheres. Acredita-se que a complexidade
tecnologica e os conflitos de jurisdicdo internacional podem
dificultar a defesa de direitos fundamentais dos usudrios desses
servicos. Como resultado desse cendrio, o instituto civilista
da perda de chance terd uma defesa mais complexa e que
pode frustrar os interesses da parte ofendida. A resposta seria
o fortalecimento dos meios de cooperagdo entre os Estados
e a elaboracdo de legislagbes mais rigorosas sobre o uso da
inteligéncia artificial no Brasil. Para desenvolver essa hipotese se

N
2| aplicou o método dedutivo em uma pesquisa documental sobre
2| dois projetos de lei atualmente em tramitag&o no Congresso
‘gi Nacional com vistas a criar um novo marco tecnolégico no
o

pais, considerando-se questdes de direito interno e estrangeiro.
Também se realizou uma andlise comparativa com as normas
que estdo sendo implementadas recentemente na Unido
Europeiq, continente em que esse debate ja estd mais adiantado
do que no Brasil. Conclui-se que a promulgagdo do marco legal
brasileiro &€ urgente, tendo em vista que sem esse normativo se
torna precaria a responsabilizagdo dos gestores dos sistemas de
inteligéncia artificial pelas oportunidades perdidas pelos usudrios
dos sistemas digitais, em especial quando os servidores ndo se
localizam em territério nacional.
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Palavras-chave: inteligéncia artificial; perda de chance;
responsabilidade civil.

ABSTRACT

The text analyzes the impact of the use of artificial intelligence
on everyday human relationships, in particular how algorithmic
discrimination affects women. One believes that technological
complexity and conflicts of international jurisdiction can make
it difficult to defend the fundamental rights of users of these
services. As a result of this scenario, the civilist institute of the loss
of chance willhave a more complex defense that can frustrate the
interests of the offended party. The answer would be to strengthen
the means of cooperation between States and the elaboration of
stricter legislation on the use of artificial intelligence in Brazil. One
applied the deductive method to develop this hypothesis through
documentary research on two bills currently being discussed in
the National Congress with a view to creating a new technological
framework in the country, considering issues of internal and
foreigner law. A comparative analysis was also carried out with
the rules that are being implemented recently in the European
Union, a continent where this debate is already more advanced
than in Brazil. It is concluded that the enactment of the Brazilian
legal framework is urgent, given that without this regulation, the
accountability of managers of artificial intelligence systems for
opportunities lost by users of digital systems becomes precarious,
especially when servers are not located in National territory.
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1INTRODUGAO

Oinstituto da responsabilidade civil permite que se responsabilize
a culpa e, em alguns casos, mais objetivamente, pessoa fisica
ou juridica sobre a qual pende o dever de zelo sobre alguém ou
alguma coisa. No caso dos algoritmos de funcionamento das
chamada Inteligéncia Artificial (1A), a responsabilidade civil recai
sobre a pessoa juridica a qual a legislagdo ou o contrato atribua
0 Onus de supervisiond-la. O principio da supervisdo humana
nasceu de entendimento da comunidade internacional (Unesco,
2022; European Comission, 2019). No ordenamento juridico
brasileiro ha previsdo de inserir-se esse principio por meio da
aprovagdo do Marco Legal da Inteligéncia Artificial, ainda em
tramitacdo no Congresso Nacional. Ha trés projetos de lei guiando
esse debate no parlamento nacional: o PL 21-A/2020, na Camara
dos Deputados; o PL 5.051/2019 e PL 2.338/2023, ambos no Senado

Federal. Em junho de 2023, a Uni¢o Europeia aprovou o Artificial

Intelligence Act, documento que agora passard pelo crivo dos
Estados-membros da comunidade com vistas a sua publicagdo
definitiva até o final do mesmo ano (European Parliament, 2023).

Pagina 104

A preocupagdo com a regulamentacdo da IA se justifica ante o
elevando e,em alguns casos, atéirrepardvel dano que a utilizagdo
indevida desse sistema pode acarretar para a vida humana. O
problema é de tal gravidade que, também em junho de 2023,
o Presidente da Organizagdo das Nagoes Unidas (ONU), Antonio
Guterres defendeu que os Estados integrantes desse organismo
internacional criem uma agéncia internacional de alto nivel para
supervisionar o desenvolvimento da inteligéncia artificial, assim
como tem sido feito com a energia nuclear (Jornal Econémico,
2023).
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A regulamentagdo da responsabilidade civil dos atos danosos
resultantes de interagdo com IA enfrenta alguns desafios
significativos:
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a) a wide world web, ambiente em que tém sido utilizadas muitas
IAs, € uma drea desterritorializada em certa parte, ndo sdo raros
conflitos de jurisdicdo, visto que os servidores computacionais
em que as informagdes estdo registradas nem sempre se
situam no pais em que o usudrio do dano vive, fazendo com
que a responsabilizagdo dos culpados dependa de cooperagdo
internacional para o devido processo legal e para a execugdo

desse, recaindo a disputa na seara do soft law;

b) ainda considerando a questdo da desterritorialidade, hd, no
momento um fendmeno ocorrendo quanto ao uso do modelo

atual de navegagdo digital, a splinternet, que consiste na
criagdo de redes regionais e muitas vezes pouco interativas com
o padrdo do restante dos paises, como a Runet (Russia) e Great
Cannon (China, chamada externamente de Great Firewall),
iniciativa que estd sendo adotada por outros governos;

[ Te] N . .

=] c) quanto & IA generativa, esses algoritmos produzem novas
o] informagdes novas por simesmos a partir de modelos linguisticos
'gnl que servirdo de modelo indicando vetores que classificam
o

o contexto de interpretagcdo que a IA tomard por referéncia, o
que significa que se a fase de insercdo e referenciagdo para o
algoritmo for marcada por ideologias, elas serdo aos poucos
“aprendidas” e poderdo servir para “gerar” novas respostas
com essas tendéncias, o que ressalta ainda mais o risco das

splinternets;
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d) no aspecto técnico, a imputagdo de responsabilidade passa
pela descricdo do ato delituoso, o que pode ser ainda um
obstdculo para usudrios e mesmo juristas visto o alto grau de
conhecimento especializado que essa tecnologia envolve, o que
pode ser utilizado por pessoas agindo de mda-fé para se eximirem
de culpa.

Diante dessas questdes, que ndo sdo as Unicas atualmente
provocando debates na drea juridica e politica sobre o uso de
IA, reflete-se sobre os impactos que a desresponsabilizagdo civil
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possa acarretar na vida das pessoas, fisicas ou juridicas, que
dependerem da interagcdo ser humano-magquina em algum
momento. Optou-se pelo recorte do instituto da perda de chance,
cuja defini¢do utilizada no Brasil &

CodigoCivil-Art.402.Salvoasexcegdesexpressamente
previstas em lei, as perdos e danos devidas co
credor abrangem, além do que ele efetivamente
perdeu, 0 que razoavelmente deixou de lucrar.

Enunciado 444 da V Jornada de Direito Civil: A
responsabilidade civil pela perda de chance ndo
se limita & categoria de danos extrapatrimoniais,
pois, conforme as circunstdncias do caso
concreto, a chance perdida pode apresentar
também a natureza juridica de dano patrimonial.

A perda de chance decorrente de utilizagcdo de IA pode ocorrer
por m& conduta de organizagdes que ao inserirem tendéncias
discriminatoérias nos algoritmos prejudicam a visibilidade da
qualidade do trabalho de algum grupo social ou, ainda, que

© apresentam imagens ou comentarios falsos (fake) cujo conteddo
= afeta direitos fundamentais das vitimas dessa violéncia.
.CED Pode privar individuos da plena fruigdo de oportunidades ao
S| atacarem sua imagem, reputagdo profissional ou outro direito

da personalidade, por isso deve ser coibida, como assevera o
Guia de Boas Prdaticas da Lei Geral de Prote¢gdo de Dados (2020,
p16). E considerando a dificuldade extrema em se retirar um
conteddo uma vez posto na internet, o dano pode perdurar por
muitos anos. Em razdo disso foi apresentado o PL 320/2023, o quall
acrescenta & Lei n°10.406/2002, Caodigo Civil brasileiro, o seguinte
dispositivo:

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Art. 927-A. E admissivel a reparagdo civil pela perda
de chance real ou com alto grau de probabilidade
e séria, que ndo ficard adstrita & indenizagdo por
danos de natureza extrapatrimonial conforme as
circunstdncias do caso.

Ante o que foi dito, indaga-se sobre como efetivamente
reparar ou indenizar pessoa fisica ou juridica que tenha perdido
oportunidade devido a ato decorrente de interagdo com IA
considerando-se os desafios acima expostos.
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2 O QUE E PERDA DE CHANCE

A perda de chance, ou oportunidade, € um instituto com valor
juridico tanto no setor privado, quanto na administragdo
pUblica. Mainguy (2023, p. 40) explica que a indenizagdo no
caso de ser privado de uma oportunidade & devida porque
prejudica a expectativa que se tem sobre a realizagdo de um
direito, diferente de contratos aleatérios, como seguro, em que d
possibilidade de perda perante um fato incerto que porventura
acontega € da propria natureza do negdcio juridico. Mainguy
destaca que para configurar la perte du chance é fundamental
que exista efetivamente boas expectativas de que o ato, se ndo
interrompido ou impedido, traria aquela circunstancia benéfica
ansiada.lgualmente alerta para o fato de que o grau indenizatorio
é afetado pelo ponto a que chegaram as negociagdes entre
as partes. HG fases contratuais nas quais ainda & permitida a
liberdade de desistir e o dano pela perda da chance € menor,
posto ser também menor a expectativa sobre a conclusdo do
negocio juridico (Mainguy, 2023, p. 82).
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Outro aspecto a ser considerado, segundo Marina Teller (2013),
€ que a indenizagdo pela perda de chance estd no limiar entre
o dano real e o dano eventual. A jurista explica que é preciso
delimitar em que consiste o dano repardvel decorrente da
privagcdo sofrida e sugere que seja medido pelo acaso perdido,
ndo podendo ser igual & vantagem que teria se esta chance se
tivesse se tornado realidade (Teller, 2013, p. 2). Tendo sido expostos
esses apontamentos introdutorios, afirma-se que em relagdo ao
uso de IA se deve perquirir sobre qual é o nivel de expectativa
esperada em relacdo ao servico prestado pela empresa que
responde por ela. Logo:

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

a) os responsdveis sdo sempre pessoas no sentido legal, fisicas
ou juridicas, visto que a IA ndo tem personalidade juridica;

b) ao acessar um aplicativo para utilizagdo do algoritmo, esta-
se contratando uma prestagdo de servigos cujo termo firmado
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entre as partes contém as cldusulas que estabelecem os énus e
direitos de cada uma delas;

c) esse contrato ndo &, por natureza, aleatdrio, portanto,
as expectativas consignadas contratualmente devem ser
indenizadas se ndo cumpridas;

d) a legislacdo disporé sobre outros direitos e obrigagdes aos
quais as partes contratantes se obrigam, respeitado o foro
escolhido por elas;

e) visto que o tipo de prestacdo de servigo prestado possa ser
transacional, & crucial que sejam firmados acordos multilaterais
sobre a regulagdo do uso de IAs a serem respeitados
internacionalmente;

f) considerando que é alto o risco de que um conflito entre as
partes envolvidas se torne transnacional, € necessdaria uma
autoridade internacional para dirimir esses conflitos ou mediar

(=

© uma solucdo entre os contratantes

O

.CED g) os elementos que caracterizam a perda de chance a serem
‘g| observados serdo, a priori, as clausulas contratuais; aplicar-se-g,

de modo complementar, a norma internacional; e sendo definido
o foro entre as partes, cumprir-se-a a legislagdo que esse pais
determinar.

Os maiores desafios para a punigdo dos responsdveis No caso
de perda de chance vinculada ao uso de uma IA sdo: a) se a
causa houver sido falha técnica, como identificar nitidamente
em que parte o defeito ocorreu, tendo em vista o complexo
aparato tecnoldégico que conecta usudrio, rede, satélite e o
servidor onde o algoritmo estd armazenado e funcionando, para
assim delimitar a jurisdicdo aplicavel? b) se a causa for falha na
supervis@o humana sobre o desempenho da |A, além da questdo
da jurisdicdo, como imputar tal responsabilidade se as normas
sobre esse principio ainda estdo em elaboragdo na maior parte
dos paises?

Y g U
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Coibir essas posturas discriminatérias é dever do Estado para
evitar o que prescreve a Conveng¢do sobre a Elimina¢cdo de

Todas as Formas de Discrimina¢do contra a Mulher,

Artigo 1°0 Para os fins da presente Convencdo, a
expressdo “discriminagdo contra a mulher” significard
toda a distingdo, exclusdo ou restricdo baseada no
sexo e que tenha por objeto ou resultado prejudicar
ou anular o reconhecimento, gozo ou exercicio pela
mulher, independentemente de seu estado civil,
com base na igualdade do homem e da mulher, dos
direitos humanos e liberdades fundamentais nos
campos politico, econdémico, social, cultural e civil ou
em qualquer outro campo (UNITED NATIONS, 1979).

Regulamentar o uso das tecnologias, entre elas as inteligéncias
artificiais, consiste em tomar as medidas apropriadas para
eliminar a discriminagdo contra a mulher praticada por qualquer
pessoq, organizagdo ou empresa. Inclui-se nesse rol o dever
da autoridade pUblica de coibir nGdo somente o preconceito
que agride fisica ou psicologicamente, assim como aqguele

2]
€| que impacta negativamente nas oportunidades educacionais,
.g profissionais e politicas ds quais as mulheres almejam por
f;”l deturpar a imagem, a honra ou outra forma de ferir seus direitos
o

N

da personalidade. Em tal cendrio ainda indspito & equidade,
sdo significativos os projetos de lei propostos, sendo mister
aprova-los o quanto antes para garantir a devida prote¢cdo as
cidadds, uma vez que o pais ainda carece de politicas publicas
de empoderamento das mulheres e de combate das diversas
formas de violéncia por elas sofridas (Souza et al, 2022).
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3 OS PROJETOS DE LEIS BRASILEIROS SOBRE IA

No caso brasileiro, o Projeto de Lei 21-A (Camara Dos Deputados,
2020) e os Projetos de Lei 5.051 e 2.338 (Senado Federal, 2019;
2023), propéem um Marco Legal para a Inteligéncia Artificial no
Brasil em consondncia com a Estratégia Brasileira de Inteligéncia
Artificial  (2021). Porém ainda estdo em tramitag&o sem
perspectiva de quando as normas estardo vigentes. Igualmente
aguarda apreciagdo pelo Poder Legislativo nacional a extensdo
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da teoria da perda de uma chance a Lei Geral de Protegdo de
Dados, inclusd@o proposta pelo Projeto de Lei 320 (Camara Dos
Deputados, 2023).

A tecnologia estd avangando mais depressa do que os
parlamentos conseguem refletir e legislar sobre questdo. E tal
demora resultard, muito provavelmente, no aumento do nUmero
de processos judiciais para dirimir conflitos sobre essa temdatica.
A parte o conflito Judicidrio e Legislativo quanto & judicializagdo,
como dito, tem-se o desafio da desterritorialidade. Qual jurisdigdo
invocar? Que protocolos devem ser criados internacionalmente
para facilitar a execugdo das sentengas em territorio estrangeiro?
O que fazer se um pais que seja sede de empresas de tecnologia
e seus servidores se recusar a cumprir tais decisdes oriundas de
um Estado diferente? Analisemos os projetos.

O PL 21-A/2020 dispoe:

Art. 2° Para os fins desta Lei, considera-se sistema de
inteligéncia artificial o sistema baseado em processo
computacional que, a partir de um conjunto de
objetivos definidos por humanos, pode, por meio do
processamento de dados e de informagodes, aprender
a perceber e a interpretar o ambiente externo,
bem como a interagir com ele, fazendo predigdes,
recomendagdes, classificacdes ou decisdes

()

Art. 9° Para os fins desta Lei, sistemas de inteligéncia
artificial séo representagdes tecnoldgicas oriundas
do campo da informdtica e da ciéncia da
computagdo, competindo privativamente & Unido
legislar e normatizar a matéria para a promog¢do de
uniformidade legal em todo o territério nacional, na
forma do disposto no inciso IV do caput do art. 22 da

Constituicdo Federal.
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Quanto ao conceito de IA, o Art. 2° segue a terminologia que
tem sido aplicada em dmbito global, em consondncia com os
debates de outros Estados sobre o tema. O Art. 9° aponta uma
estratégia que diversos paises também seguem, de apontar
qual a legislagdo aplicada em seus territorios. Estabelecer a
competéncia privativa da Unido, como faz esse dltimo artigo,
€ importante porque, para além do prediz a Constituicdo da
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Republica do Brasil de 1988 sobre a forma de organizagdo de seu
sistema federalista, ressalva-se que apenas este ente federado
poderd participar internacionalmente dos pactos que vierem a
ser firmados com o objetivo de proteger direitos potencialmente
e efetivamente afetados pelo uso de IAs. Assim determinam o Art.
1° e o Art. 4° da mesma Constituicdo.

No caso brasileiro, de sistema federalista mais centralizado,
normas de alcance nacional e de maior impacto ficam sempre
a cargo da Unido, por representar o conjunto das unidades
federativas. In casu, também porque € a Presidéncia da Republica
a entidade autorizada a pactuar externamente normas de
protecdo e de punicdo dos responsdveis. E, agindo enquanto
Estado soberano, pode orientar o uso das tecnologias e exigir
que 0Os responsdveis assumam seu 6nus com 0Os impactos
conhecidos e desconhecidos que essas possam acarretar &
sociedade, aos seres humanos e ao meio ambiente.

% No Senado Federal, o Art. 2° do PL n° 5.051/2019 propde como
.CED principios: dignidade humana; liberdade; democracio; igualdade;
‘g| respeito aos direitos humanos; diversidade; garantia de

privacidade; transparéncia; confiabilidade; auditorias internas;
supervisdo humana. Também determina que o0s sistemas
decisorios baseados em Inteligéncia Artificial deverdo ser apenas
auxiliares a tomada de decisdo humana, motivo pelo qual a
responsabilidade civil por danos decorrentes da utilizacdo de
sistemas de Inteligéncia Artificial serd de seu supervisor (Art. 4°).

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

O mais recente, o PL 2.338, submetido em maio de 2023, & o mais
completo apresentado pelo Poder Legislativo brasileiro, contendo
45 artigos. O projeto se subdivide em: fundamentos da IA; direitos
das pessoas afetadas pela IA; indicagdo de categorias de riscos;
modelo de governanco; avaliagdo de impacto algoritmico;
normas sobre direitos autorais; responsabilidade civil dos
fornecedores e operadores de |As; sistema de comunicagdo de
incidentes graves; autoridade competente para supervisdo e
fiscalizagdo; sangdes; e, muito relevante, a criagdo de uma base
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acessivel ao publico para controle societal, da qual constardo os
documentos publicos das avaliagdes de impacto sobre o uso de
IA no pais.

Esse dltimo, em particular, ajusta-se as diretrizes estabelecidas
pela Estratégia Brasileira de Inteligéncia Artificial (EBIA) publicada
em 202], criada Decreto 9.319, de 21 de margo de 2018. A EBIA tem
por diretriz um modelo de governanga democratica, prevendo o
engajamento permanente com a comunidade cientifica, o setor
produtivo e a sociedade civil e fortalecimento da articulagdo e
da cooperagdo entre os diferentes 6rgdos e entidades (Art. 39,
Dec. 9.319/2021). Dessa forma, como evidenciam os dispositivos
a seguir do PL 2.338/2023, a defesa da pessoa humana e seus
direitos devem ser assegurados pelo modelo de governanga de
IA adotado:

Art.190sagentesdeinteligénciaartificialestabelecerdo
estruturas de governanga e processos internos aptos
a garantir a seguranga dos sistemas e o atendimento
dos direitos de pessoas afetada, nos termos previstos
no Capitulo Il desta Lei e da legislagdo pertinente, que
incluirdo, pelo menos:
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| — medidas de transparéncia quanto ao emprego de
sistemas de inteligéncia artificial na interacdo com
ﬁessoos naturais, 0 que inclui o uso de interfaces ser

umano-maquina adequadas e suficientemente
claras e informativas

Il = transparéncia quanto as medidas de governanga
adotadas no desenvolvimento e emprego do sistema
de inteligéncia artificial pela organizagdo
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= medidas de gestdo de dados adequadas para

a mitigagdo e prevengdo de potenciais vieses

discriminatoérios
Contudo, como mencionado, embora a EBIA aponte diretrizes
importantes e os projetos de lei apresentados sejam cruciais,
a responsabilidade civil aguarda a aprovagdo dessas normas
regulatoérias para melhor protecdo aos usudrios. Logo, é urgente
que se acelere o processo de tramitagdo dessas legislagoes,
notadamente o PL 2.338/2023, para imputar-se responsabilidade
aossupervisores das|As.Sem essas hormas, a defesa de garantias
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das pessoas frente a erros e manipulagdes decorrentes da forma
como uma IA é supervisionada continuard a provocar a perda
de chance de segmentos mais vulnerdveis e discriminados da
sociedade.

4 DISCRIMINAGAO CONTRA MULHERES

Os desafios acima apontados por si sé6 criam obstdculos &
protecdo de direitos fundamentais dos seres humanos. Todaviag, o
uso de IAs nos Gltimos anos tém acrescentado para as mulheres
um problema a mais provocado pela discriminagdo algoritmica.
A postura antiética e desrespeitosa das Big Techs em relagdo ao
tema tem chamado a atengdo hd mais de cinco anos e, mesmo
assim, nenhuma norma brasileira sobre tecnologia prevé remédio
legal para garantir a protegdo do Estado aos segmentos que
mais sofrem com manipulagdo de informagdes e imagens na
internet. AQui, a perda de chance atinge nivel exponencial, porque

M . . ore . z
= uma imagem na rede mundial de computadores dificilmente é
O . . N

£| retirada e oportunidades de emprego, académicas e mesmo de
o) .

‘S| bem estar podem ser perdidas.

Pensando nisso, em 2021 a UNESCO publicou a Recomendagdo
sobre Etica para a Inteligéncia Artificial, apresentando o seguinte
conceito de |A:

Os sistemas de IA sdo tecnologias de processamento
de informacoées que integrom modelos e algoritmos
que produzem a capacidade de aprender e realizar
tarefas cognitivas, as quais levam a resultados como
a previsdo e a tomada de decisbes em ambientes
reais e virtuais. Os sistemas de IA sdo projetados para
operar com varios graus de autonomia por meio da
modelagem e da representagdo de conhecimento e
pela exploragdo de dados e cdlculo de correlagdes
(UNESCO, 202], p. 10).

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Em complemento, no ano de 2023 foi publicado o relatério Os
efeitos da inteligéncia artificial na vida profissional das

mulheres, tendo em vista os diversos casos concretos que jé
foramidentificadas em que ocorreram discriminagdo algoritmica,
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prejudicando direitos devido a privagdo de oportunidades por
causa do recorte de género feito nos algoritmos utilizados por
algumas organizacées (UNESCO, 2023). Para tanto, a superviséo
humana é essencial:

Supervisdo humana e determinagéo 35. Os Estados-
membros devem garantir que sempre seja possivel
atribuir responsabllidade ética e legal em qualquer
estdgio do ciclo de vida dos sistemas de IA, assim
como em casos de recursos judiciais relacionados
a esses sistemas, a pessoas fisicas ou a entidades
existentes. A supervisdo humana se refere, portanto,
ndo apenas A supervisdo humana individual, mas
também & supervisdo publica inclusiva, como for
apropriado (UNESCO, 2023, p. 22).

Entre os exemplos que se pode citar estdo o caso mundialmente

conhecido é o da empresa Amazon cuja IA indicava apenas
homens como qualificados (Dastin, 2018) — ainda hoje, se vocé

fizer uma pesquisa de livros no Amazon Books, ver& que as obras
publicadas por mulheres pouco aparecem. Outra dendncia, mais

recente, foi feita pelos jornalistas do jornal inglés The Guardian,
Gianluca Mauro e Hilke Schellmann, publicada em 08 de
fevereiro de 2023: “Al tools rate photos of women as more
sexually suggestive than those of men, especially if nipples,

pregnant bellies or exercise is involved” (As ferramentas de
IA classificam as fotos de mulheres como mais sexualmente
sugestivas do que as de homens, especialmente se mamilos,
barrigas de gravida ou exercicios estiverem envolvidos). A
dendncia envolve grandes empresas como Google e Microsoft.
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Em 19 de junho de 2023, a BBC publicou a reportagem O trauma
devastador de quem teve imagem usada em ‘deepfakes’
pornds, em que foram relatados casos reais de mulheres cujas
fotos foram indevidoamente colocadas em outros corpos, em
situagdes violentas ou sexualmente abusivas, por meio do uso
de 1A (Bushby, 2023). A tecnologia atual permite que direitos da
personalidade inviolaveis, como imagem, sejom deturpados e
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ofendidos. Tais desvios discriminatérios no comportamento das
IAs sGo devidos O maneira como seus responsdveis as gerenciam,
por isso devem existir punicdes efetivamente aplicaveis para

evitar que, como no caso da Amazon, alA contribua para a perda
de chance pelas mulheres. A responsabilidade e a prestagdo de
contas sdo sempre humanas.

P

Por isso é crucial identificar quem sdo os atores eticamente
responsdveis pelas decisdes e acgdes que geram, por exemplo,
0s casos de discriminagdo algoritmica. E esse monitoramento
das responsabilidades deve perdurar por todo o ciclo de vida
desses sistemas para evitar a exclusdo e a violéncia contra

as mulheres como exige a Convengdo sobre a Eliminagdo
de Todas as Formas de Discrimina¢gdo contra a Mulher

(United Nations, 1979; Souza et al., 2022). Nesse sentido caminha,
o PL 2.338/2023 do Senado Federal, que elenca como principios

=| e diretrizes essenciais ao desenvolvimento e aplicagéo da
o| inteligéncia artificial no Brasil e formas de responsabilizagdo e
'gnl punicdo dos supervisores humanos das IAs. Mais importante, com
o

evidente compromisso com a dignidade humana e o combate &
discriminagdo algoritmica:

Art. 2° O desenvolvimento, a implementagdo e o uso
de sistemas de inteligéncia artificial no Brasil tém
como fundamentos:

| — a centralidade da pessoa humana

Il - o respeito aos direitos humanos e aos valores
democrdaticos

Il = o livre desenvolvimento da personalidade
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Art.12. As pessoas afetadas por decisdes, previsées ou
recomendagdes de sistemas de inteligéncia artificial
tém direito a tratamento justo e isonémico, sendo
vedadas a implementacdo e o uso de sistemas
de inteligéncia artificial que possam acarretar
discriminagdo direta, indireta, ilegal ou abusiva,
inclusive:

I — em decorréncia do uso de dados pessoais
sensiveis ou de impactos desproporcionais em razdo
de caracteristicas pessoais como origem geografica,
raga, cor ou etnia, género, orientagdo sexual, classe
socioecondémica, idade, deficiéncia, religido ou
opinides politicas; ou
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Il — em fungdo do estabelecimento de desvantagens
ou agravamento da situagdo de vulnerabilidade de
pessoas pertencentes a um grupo especifico, ainda
que se utilizem critérios aparentemente neutros.
Paragrafo Unico. A vedagdo prevista no caput néo
impede a adogdo de critérios de diferenciagdo
entre individuos ou grupos quando tal diferenciacdo
se dé em fungdo de objetivos ou justificativas
demonstradas, razodveis e legitimas a luz do direito &
igualdade e dos demais direitos fundamentais.

Esse artigo precisa com urgéncia entrar em vigéncia no Brasil
para evitar posturas eivadas de preconceito que migram a
discriminagdo que acontece nas relagdes presenciais para as
que se desenvolvem no ambiente virtual. NGo hd um hiato entre
essas realidades. Os instrumentos digitais e as novas tecnologias
podem ser empregados para reduzir direitos, 0 que deve ser
fiscalizado e punido pela autoridade publica, visto ofender a
Constituicdio daRepublica de1988 e a Agenda 2030, a qualtem por
metas mitigar a desigualdade de género, a qual com frequéncia
prejudica chances de desenvolvimento humano das mulheres

2| em sociedade. Assim dispée o Objetivo de Desenvolvimento
O] Sustentavel 5 - Igualdade de género: a) Meta 5., acabar com
‘8D| todas as formas de discriminagdo contra mulheres e meninas;
o

b) Meta 5.5, garantir a participacdo plena e efetiva das mulheres
e a igualdade de oportunidades; ¢) Meta 5.b, aumentar o uso
de tecnologias para promover o empoderamento das mulheres
(Organizagao Das Nagées Unidas, 2015).

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Para fiscalizar agdes discriminatodrias, a Lei Geral de Protecdo

de Dados (LGPD) e o seu Guia de Boas Prdticas preveem
gue a Agéncia Nacional de Protecdo de Dados (ANPD) poderd
realizar auditoria para verificagdo de aspectos discriminatorios
em tratamento automatizado de dados pessoais. (Brasil, 2020,
p. 20). Todavia, essa previsGo normativa & insuficiente para
responsabilizar os supervisores de IAs para casos como perda de
chance, em razdo de a LGPD ndo oferecer meios sancionatorios
adequados que efetivem a protecdo das mulheres e outros

grupos discriminados perante agées das Big Techs. Para isso,
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o PL 2.338/2023 contribuiréd mais do que as estratégias atuais da
ANPD.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Como refletimos, a complexidade tecnologica e os conflitos de
jurisdicdo internacional podem dificultar a defesa de direitos
fundamentais dos usudrios desses servigos, destacando-se
negativamente a real discriminagdo que as mulheres tém
sofrido devido a forma como os algoritmos sdo feitos e a falta
de puni¢cdo aos seus supervisores. Para mudar esse cendrio de
impunidade é crucial a elaboragdo de legislagdes mais rigorosas
sobre o uso da inteligéncia artificial no Brasil. O novo marco
tecnoldgico pode responsabilizar os gestores que se omitem no
dever de mitigar a discriminagdo no ambiente tecnologico, e,
ainda, combater a cultura de violéncia contra as mulheres que,
infelizmente, continua presente no Brasil e em outros Estados.

h . ~ .

~=| Apartir das reflexdes apresentadas, conclui-se que o desconforto
O

-CED que as Big Techs sentem com o aumento do nimero de normas
S|  pelos Estados é causado pelo fato de muitas delas refletirem em

sua cultura organizacional os preconceitos que se denunciou
nesse artigo e pretenderem, pela falsa escusa de liberdade ou
autonomia da vontade, reproduzir esse viés particular em toda
a sociedade por meio da interagdo dos usudrios via sistemas de
algoritmos. Por isso, o papel do Estado Democrdatico de Direito &
mais relevante ainda, visto ser a autoridade publica aquela que
pode se interpor entre os mais vulnerdveis e as organizagées
tecnoldgicas de grande porte para defender os direitos humanos.
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A GESTAO DE RECURSOS HIDRICOS E A FORMAGAO DO
ESPAGO URBANO DE BELO HORIZONTE: MARGINALIZAGAOE
PERIFERIZACAO DE RIOS E SUJEITOS

Eduarda Carolina Moraes de Assis'
Miriaom de Castro Possas?

RESUMO

Belo Horizonte inicia de forma planejada, sob forte influéncia
estatal e com perspectiva urbanistica modernizadora,
pautada em ideais sanitaristas, de livre movimentacdo dos
individuos e com uma estrutura altamente organizada. No
entanto, os anseios de uma elite pautados no progresso € No
desenvolvimento trazem consequéncias e graves problemas
urbanos como as inundagdes. Desse modo, o objetivo geral
desse trabalho é discutir sobre o processo de marginalizagdo e
periferizacdo de rios e sujeitos a partir de uma politica publica de

a| saneamento e de recursos hidricos pautada na gentrificagdo e
o .. .. . . . ~

=| novies higienista. Para isso, analisamos a formagdo do espago
£| urbano de Belo Horizonte; discorremos sobre a gestdo publica e
m iy - . ~ ~ - . .
‘S| politicas publicas no que tange a gestdo dos recursos hidricos;

e discutimos sobre a vulnerabilidade causada pela gestdo
de recursos hidricos na cidade. Como consequéncia desse
fendbmeno, hd uma elevagdo do valor da terra e o deslocamento
compulsério das populagdes mais pobres, onde mais uma vez,
as pessoas menos abastadas sdo langadas ds margens. Dessa
maneira, € impossivel falar de desenvolvimento das periferias
sem citar o que a gentrificagdo representa para as populagdes
que ocupam essas dreas, entretanto, vale ressaltar que a
critica ndo envolve o oferecimento de servigcos e infraestrutura,
mas sim transformar o direito & moradia em mercadoria a
mercé da logica produtivista e das oscilagdes mercadoldgicas.
Palavras-chave: Politicas publicas, Espago urbano, Recursos
hidricos, Belo Horizonte.
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ABSTRACT

Belo Horizonte startsin a planned way, under strong state influence
and with a modernizing urbanistic perspective, based on sanitary
ideals, of free movement of individuals and with a highly organized
structure. However, the aspirations of an elite based on progress
and development bring consequences and serious urban
problems such as floods. Thus, the general objective of this work
is to discuss the process of marginalization and peripherization
of rivers and subjects based on a public policy on sanitation and
water resources based on gentrification and hygienist bias. For
this, we analyze the formation of the urban space of Belo Horizonte;
we talk about public management and public policies with regard
to the management of water resources; and we discussed the
vulnerability caused by the management of water resources
in the city. As a consequence of this phenomenon, there is an
increase in the value of land and a compulsory displacement
of the poorest populations, where, once again, the less affluent
people are thrown to the margins. Thus, it is impossible to talk
about the development of the peripheries without mentioning
what gentrification represents for the populations that occupy
these areas. at the mercy of productivist logic and market
oscillations.

Keywords: Public policy, Urban space, Water resources, Belo
Horizonte.
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1INTRODUGAO

O desenvolvimento do municipio de Belo Horizonte ocorreu
inicialmente de forma planejada e sua concep¢do e constru¢cdo
ocorreramsobumaforteinfluénciaestatalecomuma perspectiva
urbanistica modernizadora. A l6gica de cidade moderna
“reinventa e ressignifica caminhos antes tidos como tortuosos,
impondo um ritmo de vida diferenciado e comportamentos que
s@o proprios do processo de modernizagao” (Passos, 2016, p. 333).
A consolidagdo do espaco urbano moderno foi pautada em
ideaqis sanitaristas, de livre movimentagdo dos individuos e com
uma estrutura altamente organizada. O esforgo em alcangar um
ideal progressista de cidade para Belo Horizonte foi tamanho que,
dentro do arranjo arquitetonico, foi necessario também, realizar
intervencoes diretas na estrutura fluvial original (Passos, 2016).

Partindo da critica relacionada ao desenvolvimento de pontos

S| nodais do planejamento urbano, é possivel identificar fenémenos
o| que denunciam os contrastes e contradigdes na constituicdo
'gnl do espago urbano e colocam em questdo a efetividade do
o

planejamento urbano atual. No primeiro trimestre do ano de 2020,
Belo Horizonte sofreu com um aumento incomum no volume
de chuvas, se comparado, por exemplo, ao mesmo periodo do
ano anterior. Tal anomalia gerou indmeras situagdes cadticas
acarretando  prejuizos sociais, econdmicos e ambientais.
Aléem de fazer emergir um debate acerca dos problemas
estruturais relacionados & canalizagdo dos cursos d'dgua, ao
desenvolvimento urbano e a gestdo responsdvel de recursos
hidricos, também levou o poder publico e a sociedade civil
organizada a repensar estratégias de planejamento e gestdo.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Os debates que surgiram apds os eventos climaticos atipicos
ndo se esgotam apenas no planejamento urbano, mas se
estendem a uma gestdo inteligente dos recursos hidricos, que
inclui também, questdes relacionadas ao saneamento basico —

1 Disponivel em: https://bdmep.inmetgov.br/. Acesso em: 25 ago. 2020.
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que & um direito constitucional — onde através de um conjunto
de servicos, infraestrutura e instalagées operacionais € garantido
a populacdo o abastecimento de dgua potdvel, o esgotamento
sanitario, a drenagem e o manejo das dguas pluviais urbanas!

Sendo assim, o objetivo geral desse trabalho é discutir sobre o
processo de marginalizagdo e periferizagdo de rios e sujeitos
a partir de uma politica publica de saneamento e de recursos
hidricos pautada na gentrificagdo e no viés higienista. Para isso,
analisamos a formag¢do do espaco urbano de Belo Horizonte;
discorremos sobre a gestdo publica e politicas publicas no
que tange & gestdo dos recursos hidricos; e discutimos sobre
a vulnerabilidade causada pela gestdo de recursos hidricos na
cidade.

Esse trabalho se justifica, pois, as politicas publicas tém papel
fundamental no exercicio da cidadania e na garantia de direitos

| constitucionais. Ao colocarmos em evidéncia a importdncia
N Ly p . re P

= de politicas pulblicas especificas sobre recursos hidricos e
.CED saneamento bdsico, buscamos refletir sobre a relevancia da
‘g| atuacdo do poder padblico na mitigagdo de danos sociais e

ambientais, suavizando ou evitondo possiveis consequéncias
negativas. Quando hd uma ma gestdo de recursos econdmicos
e naturais, os prejuizos vao além do dmbito financeiro, pois
interferem diretamente na qualidade de vida da populagdo e na
manutencdo do equilibrio ambiental.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Além disso, as influéncias antropicas no meio urbano tém sido
cada vez mais significativas, alterando consideravelmente as
dindmicas naturais. Na drea de estudo deste projeto, a ocorréncia
de ocupagdes humanas com pouco ou nenhum planejamento
e de formas pouco sustentdveis sdo faciimente identificadas,
entretanto, os problemas ndo podem ser atribuidos apenas as

1 Adaptado: BRASIL. Lei n° 14.026, de 15 de julho de 2020. Atualiza o marco legal
do saneamento bdsico. Brasil, 2020. Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/
ccivil_03/_Ato2019-2022/2020/Lei/114026 htm#art7. Acesso em: 25 ago. 2020.
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pessoas que Ia residem ou trabalham, mas sim, a toda logica de
gestdo dos recursos hidricos em dmbito municipal.

O trabalho apresenta além dessa introdu¢do um tépico que
discute a formagdo do espaco urbano de Belo Horizonte, com
enfoque no planejamento urbano e consequente exclusdo
que é ilustrada posteriormente com o exemplo de Venda
Nova, inicialmente uma darea rural que passa A ser uma
“microcentralidade” econdmica. Em seguida, o trabalho discute
as inundagdes ocorridas em Belo Horizonte e a gestdo publica e
politicas publicas no que tange a gestdo dos recursos hidricos.
Por fim, o artigo discute sobre a vulnerabilidade causada pela
gestdo de recursos hidricos, tendo em vista os sujeitos periféricos
e 0s rios marginais.

2 REFERENCIAL TEORICO

Esse topico é dividido em quatro partes, a saber: (I) Formagdo do

© . . ~

o  espaco urbano de Belo Horizonte: planejamento e exclusao; (1)
S| O exemplo de Venda Nova: de drea rural & “microcentralidade”
‘gﬂl econdémica; (IIl) Inundagées em Belo Horizonte: eficiéncia e caos
o

urbano; e (IV) Politicas publicas na gestdo dos recursos hidricos
de Belo Horizonte.

2.1 Formagdo do espago urbano de Belo Horizonte:
planejamento e exclusdo

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

O fendbmeno da urbanizagdo é entendido como aquele que
modifica a organizagdo do espacgo rural, transformando-o em
espacgo urbano. O crescimento territorial e populacional das
cidades, além da modificagdo das l6gicas de trabalho e das
relagdessociais, proporcionadsdreasurbanizadascaracteristicas
proprias, permitindo aos tedricos possibilidades de andlise tanto
sob a otica econdmica, quanto sociologica. O desenvolvimento
da cidade de Belo Horizonte n&o foge ao padrdo de expansdo
de outras metropoles latino-americanas, principalmente as que
foram marcadas pela elitizagdo e segmentagdo do espago
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urbano, sobretudo ao considerar as mudangas nas relagoes
de trabalho no campo e a especulagdo imobilidria - enquanto
materializagdo da I6gica capitalista - como fatores motivadores
da migracdo campo-cidade e centro-periferia.

A percepcdo do espago urbano enquanto ambiente asséptico e
ordenado trazida por Passos (2018) € comum as cidades do final
do século XIX, dentro de um contexto social e econdmico tomado
pela ascensdo paulatina de politicas liberais. A tendéncia no
processo formador de Belo Horizonte também responde a essa
logica, & medida que o anseio pelo ordenamento social limita
a manifesta¢cdo da diversidade, estimula o individualismo e
transforma o espago urbano disciplinado em local de passagem
e ndo de permanéncia, reprimindo a criagdo de vinculos afetivos
entre a sociedade e 0 espago ocupado e convertendo 0 espago
urbano, nesses moldes, a uma paisagem naturalizada.

Segundo Juligo (1996, p. 59) “a criacdo e a construgéo da

= cidade concretizavam os desejos de uma elite que encarava
.CED 0 advento da Republica como sinal de ruptura com o passado,
S| preconizando a modernizagdo e o desenvolvimento nacional”

(apud PASSOS, 2016, p. 335). Desse modo, a fundacdo de Belo
Horizonte se tornou um marco, tendo em vista ndo somente o
processo modernizador em si, mas também o viés positivista sob
a otica racional de estruturagdo do espaco fisico, que se apoiou
no “ideal sanitarista, comparando-a a um corpo sauddvel e
limpo” (Passos, 2016, p. 336).

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Sendo o espago geogrdfico produto-agente da dindmica social
em diferentes tempos, Diniz (2015, p. 19) atribui as cidades o
“espago produzido, sob o viés da industrializagdo, que se torna
mercadoria, assim como o0s demais produtos criados pela
produgdo capitalista”. Dessa maneira, o espago urbano ndo pode
ser considerado apenas produto ou receptdculo da vida social,
mas sim, algo que “intervém nas relagdes sociais de produgdo e
reproducéo” (Diniz, 2015, p. 19).
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Embora a cidade de Belo Horizonte apresente particularidades
no seu processo de formagdo, que perpassam o planejamento
estratégico diante de um cendrio de transformacdes histoéricas
na politica nacional, seu planejamento urbano - que inicialmente
apresentou um viés modernizador - abriu caminhos para a
expulsdo das populagdes mais pobres do perimetro urbano.
No qual, segundo Diniz (2015) a formacdo precoce de dareas
periféricas e suburbanas veio em decorréncia da exclusdo da
populacdo mais pobre, sendo esta, constituida também pelos
trabalhadores que participaram da construgdo da cidade e
suas familias.

Esses grupos “acabaram por residir em dreas reservadas
instalacdo de coldnias agricolas ou ocupar clandestinamente
dreas da cidade, inclusive na zona urbana, fomentando o
surgimento de favelas” (Diniz, 2015, p. 170). Considerando que a
drea urbana de Belo Horizonte se limitava d Avenida do Contorno

-] . . .

S que, por sua vez, recebeu todo o investimento em infraestrutura,
2| houve um nitido negligenciamento da expansdo potencial das
‘8D| dreas em seu entorno.

o

Décadas apods sua fundagdo, que ocorreu em 1897, 0 processo
de metropolizagdo foi iniciado, sobretudo em decorréncia da
dindmica populacional e de fatores econdmicos. Belo Horizonte
se expandiu radialmente, mas de forma irregular, considerando
que cada regido em seu entorno, cresceu de maneira desigual
e em contextos histéricos e econdmicos distintos. Enquanto o
expansdo das regides sul, leste e oeste j& apresentavam pontos
de saturagdo, a expansdo do Vetor Norte passou a ser apontada
como solucdo dos problemas urbanos da época. O crescimento
desordenado da malha urbana do municipio culminou na
formagd&o da Regido Metropolitana de Belo Horizonte (RMBH), que
atualmente abriga 34 municipios, em uma estrutura urbana com
elevado grau de complexidade.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Y g U



22 O exemplo de Venda Nova: de darea rural a
“microcentralidade” economica

A regido conhecida hoje como Venda Nova ndo possui muitos
registros concretos sobre seu surgimento, entretanto, & possivel
datar o inicio aproximado da sua histoéria a partir de meados
do século XVII, sendo estaq, parte da Comarca de Sabard, uma
importante centralidade durante o ciclo do ouro. No decorrer
historico, Venda Nova passa, portanto, de Regido Historica de
Venda Nova & Regido Administrativa de Venda Nova (Diniz, 2015).

A proposta de delimitagdo de Belo Horizonte em trés grandes
areas, de acordo com Diniz (2015), resultou na diviséo entre
Zona Urbanag, aquela delimitada pela Avenida do Contorno e
que abrigava sua elite politica e econdmica; Zona Suburbana,
aquela composta por um anel pericentral a partir da Avenida
do Contorno com formagdo irregular e despadronizada e a

Q| Zona Rural, aquela destinada aos estabelecimentos agricolas,
o| formando um cinturdo verde.

(=

‘gi O desenvolvimento marginal de Venda Nova foi acentuado o
o

partir dessa formagdo socioespacial, pois diversos moradores
antigos do Curral Del Rei — drea destinada a construgdo de Belo
Horizonte — comecgaram a ser desapropriados e foram obrigados
a se instalar na Regido Historica de Venda Nova, devido ao baixo
valor indenizatorio pago pelo governo e pelo elevado prego dos
imoveis da capital. Em 1919, a Regido Histérica de Venda Nova
deixa de integrar a categoria de subdrbio e passa a condi¢do
de distrito de Belo Horizonte, sendo reincorporada ao municipio
apenas em 1948 (Diniz, 2015).

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Em meados de 1940 a regido da Pampulha comegou a receber
investimentos puUblicos com o intuito de integrd-la a area central
através de importantes obras vidrias e da exploragdo do seu
potencial paisagistico. Embora houvesse uma proximidade entre
a Pampulha e Venda Nova, o processo de desenvolvimento
econdmico e os investimentos em politicas publicas ainda
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demoraram a acontecer. O isolamento estrutural que
acompanhou a historia de Venda Nova trouxe um fortalecimento
ao bairro, transformando-o em uma “microcentralidade” para
0s bairros que foram nascendo em seu entorno, tal isolamento
gerou inclusive, um descontentamento de sua populagdo que
levou a uma tentativa de emancipag@o em 1962 (Diniz, 2015;
Pinho, 2021).

No ano de 1973, as duas primeiras Regides Administrativas
de Belo Horizonte foram consolidadas, sendo elas: Regido
Administrativa Barreiro e Regidio Administrativa Venda Nova, que
foram “instituidas com o fim de promover a descentralizagcdo
administrativa e a melhor coordenagdo dos programas e agoes
a serem implantados em cada regido, observadas as suas
particularidades e demandas mais urgentes” (Diniz, 2015, p. 188).

Os elevados investimentos no Vetor Norte da RMBH nos Ultimos

o| anos, geraram impactos em toda a regido e apresentaram
% efeito  multiplicador, ou sejo, na medida em que NoOvos
.CED empreendimentos foram atraidos, houve uma requalificagdo da
S|  infraestrutura existente. Como VendaNova é considerada hojeum

subcentro metropolitano, ocorre na regido um adensamento do
comeércio e de servigos, principalmente nas suas duas principais
vias, a Rua Padre Pedro Pinto e a Avenida Vilarinho (Diniz, 2015;
Pinho, 2021). Dessa maneira, a consequéncia da reestruturagcdo
socioecondmica e demogrdfica do Vetor Norte, abrange o
“incrementonainfraestruturaurbana, nos equipamentos culturais,
de lazer e desporto, [..] entre outras atividades comerciais que
até entdo eram inexistentes ou limitadas na regido” (Diniz, 2015,
p. 230-231).

2.3 Inundagées em Belo Horizonte: eficiéncia e caos
urbano

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

A busca por sistemas de drenagem altamente eficientes estd
relacionada & visdo higienista e modernizadora que fez parte da
construgdo da cidade, no qual a nogdo de saneamento segundo
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Souza (2013), é representada pela necessidade de construir
estruturas — preferencialmente invisiveis — que conduzam d
Aagua, seja ela produto do esgotamento sanitario ou do regime
pluvial para fora da cidade que seria seu destino final, através
de gigantescas obras que resultaram no distanciamento entre o
planejomento urbano e a manutengdo da sustentabilidade dos
sistemas naturais de drenagem. Sendo o poder publico o maior
responsdvel quanto & condugdo desse cendrio, do permitir — e
por vezes estimular — a ocupagdo e impermeabilizagcdo de dreas
de varzea que sdo naturalmente alagdaveis, desencadeando
assim, graves problemas urbanos.

Dentre as justificativas para invisibilizar os rios urbanos, trés delas
s@o destaque (Souza, 2013). A primeira pode ser decorrente da
necessidade de ampliagdo de vias de deslocamento em meio
urbano, necessidade esta, que é fruto do crescimento urbano

exagerado e da reproducdo de uma urbe capitalista. A segunda

2 estd relacionada & necessidade de resolver os problemas de
O .. . ~ ~

£| alagamentojdexistentesemrazdodoaumentodavazdocausado
O) . . ~ 2 . ~
‘S| pela impermeabilizagdo crescente do solo. J& a terceira — e ndo

~

menos importante — estd ligada a percepgdo da populagdo
em relagcdo ao que é saneamento, onde a degradagdo das
Aaguas fluviais, devido ao despejo dos esgotos da cidade gera
desconforto visual, e, por consequéncia, um desejo pela exclusdo
progressiva dos rios das paisagens urbanas. Sendo assim, os
rios urbanos passam a ser vistos como esgotos e ndo como
elementos naturais da paisagem, admitindo que “a canalizagdo
tem, portanto, a motivagdo de resolver (ainda que pontualmente
no tempo e no espago) um problema de alagamento e de
esconder um estado de degradagdo do ambiente, cuja solugdo
integral & mais complexa” (Souza, 2013, p. 60).

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

A implantagéo de Belo Horizonte se deu entre duas bacias
hidrograficas contribuintes no alto curso do Rio das Velhas, mais
precisamente & margem direita do ribeirdo Arrudas, aos pés da
Serra do Curral. Desde o inicio, a subordinagdo da natureza em
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detrimento do interesse humano, gerou inUmeros problemas,
pois “ainda que seus leitos fossem desviados e retificados para
coincidirem com o tragcado das ruas, os talvegues e depressoes
remanescentes no interior das quadras — moldados pelo relevo
- frequentemente eram retomados pelas aguas pluviais” (Silva,
2013, p. 45).

Partindo de toda a problemdtica vinculada & gestdo dos
recursos hidricos em meio urbano e suas relacdes diretas com os
diferentes usos e ocupagodes do solo na cidade de Belo Horizonte,
o Plano Diretor Municipal, desenvolvido na década de 1990, abre
precedente para a construgdo de um Plano Diretor voltado
especialmente para atender ds demandas da drenagem urbana,
que nesta época ja apresentava elevado grau de complexidade.
O Plano Diretor de Drenagem Urbana de Belo Horizonte (PDDU)
foi desenvolvido enquanto instrumento no planejamento da
drenagem, tendo como darea de abrangéncia os cursos d'dgua

N . . . - .

®|  presentes N0 municipio, sendo aqueles distribuidos nas bacias
2| doRibeirdo Arrudas, do Ong¢a, do Isidoro e os afluentes do Rio das
o)

5| Velhas.

o

Outro documento norteador &€ o Plano Municipal de Saneamento
de Belo Horizonte (PMS) que desenvolveu a Politica Municipal
de Saneamento como instrumento de planejomento e
monitoramento das agdes de saneamento em Belo Horizonte.
O PMS & um documento quadrienal e que passa por revisdo a
cada dois anos, 0 que permite uma andlise das condigdes do
mMunicipio.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

De acordo com o levantamento do Plano Municipal de
Saneamento (2016-2019), em Belo Horizonte existem cerca de
670 quildmetros de cursos d'dgua, onde 160 quildmetros estdo
inseridos dentro da mancha urbana e 31% do total de cursos
d’adgua foram transformados em canais abertos ou fechados. A
maioria desses corregos e ribeirdes encontra-se poluida devido
ao langamento de esgotos e de residuos soélidos. No entanto,
as canalizagdes suprimem as condigcdes naturais dos cursos
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d'dgua e induzem & ocupac¢do de suas varzeas e planicies de
inundacgdo, transferindo as inundagdes locais para jusante. O
cendrio urbanizador de estrangulamento dos fluxos d'dgua
apenas favoreceu a ocorréncia de novas inundagoes, repetidas
sazonalmente e sempre de forma mais devastadora.

2.4 Politicas pablicas na gestdo dos recursos hidricos de
Belo Horizonte

Ao passo que a necessidade de desenvolvimento de politicas
publicas eficientes que tratem da gestdo das dguas urbanas se
avoluma, também se intensificam as demandas ao poder publico
para uma atuacdo objetiva e imediata. Segundo Souza (2013) o
escopo de um planejamento integrado e sustentdvel envolve a
valorizagdo da estrutura natural dos cursos d'adgua, a criagdo e
manutengdo de dreas permedveis que diminuam os impactos d
jusante dos cursos d'adgua, associando a execugdo de projetos

@l que apresentem solugdes compensatorias integradas com a
S| criagdo de dreas verdes.

(=

‘gi No entanto, intervengdes apenas estruturais ndo sdo suficientes
o

para minimizar os problemas, principalmente em curto prazo.
Sendo assim, ainda de acordo com Souza (2013), hé necessidade
de criagdo de medidas complementares que gerem alternativas
para a convivéncia ou adaptagdo aos problemas de drenagem
urbana. Tais medidas podem estar relacionadas a criagdo de
instrumentos de identificagcdo da estrutura de drenagem, a
previsdo de eventos meteoroldgicos atipicos e a criagdo de
canais informativos & populagdo.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

As politicas publicas precisam, portanto, ser de ordem estrutural
e complementar, que atuem em longo e médio prazo, que sejam
articuladas e integradas e possam proporcionar & populagdo a
situagdo de seguranga diante de eventos hidrolégicos atipicos,
diminuindo progressivamente os danos sociais e ambientais.
Segundo Tucci (2012), a estratégia de gestdo integrada das
dguas urbanas envolve: planejomento urbano, criagdo de
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legislagdo especifica e elaboragdo de metas, resultando na
lobgica de saneamento que compreenda os residuos solidos, a
dgua, o esgoto e a drenagem.

Como exemplo de politica pdblica, temos o Programa de
Recuperacdo Ambiental de Belo Horizonte — DRENURBS que foi
lancado pela Secretaria Municipal de Politica Urbana de Belo
Horizonte (SMPU) e a Superintendéncia de Desenvolvimento da
Capital (SUDECAP), autarquia responsavel pela implantagéo de
politicas governamentais de desenvolvimento urbano, sendo
parte de suas atribuicdes, o planejamento e execugdo de
servigos direcionados ao abastecimento de dgua e esgotamento
sanitario do municipio.

De acordo com o Plano Municipal de Saneamento (2016-2019),
o Drenurbs foi criado a partir do Plano Diretor de Drenagem
Urbana de Belo Horizonte e tem como principal meta reverter a
tendéncia histérica de canalizagdo dos cursos d'dgua, através
da consolidagdo de novos modelos de intervencdo que sejam
capazes de preservar as condicdées naturais dos leitos de
escoamento e estabelecer uma cultura de conservagdo desses
ambientes degradados pela ocupagdo urbana, reinserindo os rios
urbanos nas paisagens belo-horizontinas. O Decreto Municipal
N° 13.916, de 08 de abril de 2010, oficializou o Programa Drenurbs
como parte integrante do Projeto Sustentador de Recuperagdo
Ambiental do Programa BH Metas e Resultados.

Pégina 134
Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Segundo o Relatdrio Técnico divulgado pelo Projeto Solugdes para
Cidades (PROGRAMA DENURBS, 2013), o Drenurbs &€ um programa
de alta complexidade e que demanda uma implementagdo
gradual, pois abrange aproximadamente 51% da drea total do
municipio, envolvendo 47 sub-bacias e influenciando a vida de
aproximadamente 45% da populacdo de Belo Horizonte. Esse
programa tem como objetivos especificos a despoluicdo dos
cursos d'dgua; a reducdo dos riscos de inundagdes; o controle
da produgdo de sedimentos e o fortalecimento institucional
da Prefeitura de Belo Horizonte. Além dos objetivos descritos
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acima, o Drenurbs também estabeleceu uma série de agdes de
cunho ambiental e social que deveriam ser desenvolvidas ao
longo do programa, através de diferentes etapas e mediante
disponibilidade financeira e capacidade operacional do
municipio.

Iniciado em 2001, o Drenurbs apresentou em um periodo de 10
anos, duas de suas fases concluidas. A primeira fase foi concluida
no mesmo ano de langamento e envolveu o levantamento,
a caracterizagdo e o diagndstico das bacias hidrograficas,
considerando as macro e microdrenagens. J& a segunda fase,
concluida em 201I, envolveu a construcdo de modelagens
técnicas dos ribeirdes Arrudas e Onca, a implantagcdo de
sistemas de monitoramento e a criagdo da Carta de Inundagdes
de Belo Horizonte através da identifica¢cdo de trechos criticos ou
altamente suscetiveis a inundagodes.

w| Muitoembora o Drenurbs tenha sido concebido para desenvolver
% solugdes para os problemas sanitarios e ambientais nas bacias
.CED hidrograficas do municipio, principalmente em dreas sensiveis e
S| de elevada densidade populacional, as intervengoes realizadas

desde 2001 ndo tém sido verdadeiramente eficientes. O Drenurbs
€ uma politica publica complexa, mas urgente e deve ser
desenvolvida com celeridade, pois até hoje, vinte anos apds seu
langcamento, diversas dreas da cidade, que vdo de Venda Nova
a Cidade Jardim ainda tém que lidar com o caos urbano que se
instala anualmente nos periodos de chuva. E necessdrio, portanto,
construir uma solugdo colaborativa, que Ndo seja meramente
tedrica, mas sim concreta, onde sua execugdo proporcione
solugdes reais em diferentes escalas.

3 DISCUSSOES

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

A urbanizagdo no contexto brasileiro gera respostas previsiveis
aos estimulos do modelo econdmico capitalista, que impde a
terra o valor de mercadoria e onde “a vulnerabilidade da cidade
diz respeito, evidentemente, d condicdo dos homens e dos bens
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que ela concentra [..], que tornam os grupos mais ou menos
suscetiveis aos impactos derivados de riscos diversos, que se
formam nos contextos urbanos” (Mendonga; Leitéo, 2008, p. 149).

Como j& abordado anteriormente, o espago urbano ndo deve
ser entendido como mero receptdculo da vida social, por essa
razdo, as relagdes entre sociedade e natureza ndo podem ser
desprezadas na andlise da distribuicdo espacial das populacdes
mais vulnerdveis com a gestdo dos recursos hidricos, ou seja, ao
tratarmos do gerenciamento desses recursos em meio urbano,
€ impossivel desvincular a vulnerabilidade social dos moradores
das dreas mais susceptiveis aos problemas de inundagdo e
alagamento, principalmente, nos periodos de chuva e a proposta
racional e higienista da ocupacgdo urbana das cidades brasileiras.

Tucci (2012) relacionou os principais problemas que envolvem
0s usos dos solos e seus impactos diretos sobre a gestdo dos
recursos hidricos, sendo eles:

(i) a expansdo irregular sobre as dreas de mananciais
de abastecimento humano, comprometendo a
sustentabilidade hidrica das cidades; (ii) a populagao
de baixa renda tende a ocupar as dreas de risco de
encostas e de areas de inundagdes ribegirinhas, devido
afalta de planejamento e fiscalizagao; (i) aumento da
densidade habitacional, com consequente aumento
da demanda de dgua e do aumento da carga de
poluentes sem tratamento de esgoto, langados nos
rios proximos ds cidades; (iv) o planejamento urbano
tem levado a uma excessiva impermeabilizacdo das
dareas publicas; conolizogdo dos rios urbanos que,
posteriormente, sdo ainda cobertos por concretos
e avenidas, produzindo inundagdes em diferentes
locais da drenagem (Tucci, 2012, p. 8).

Pagina 136
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Dessa maneira, os modelos de apropriagdo dos espagos urbanos
refletem as desigualdades socioecondmicas que acompanham
as sociedades contempordneas, e, associado a esses modelos,
h&d notdria omisséo do poder publico, materializada pela
ineficiéncia de politicas pUblicas que atendam, verdadeiramente,
as demandas da populagdo, principalmente as marginalizadas
(Mendonca; Leitéo, 2008).
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Diante desse cendrio, € necessdrio pensar sobre o fendbmeno
da gentrificagdo que € um dos simbolos do desenvolvimento
das cidades contempordneas. A gentrificagdo ocorre ao passo
que envolve investimento de capital, seja ele publico ou privado,
com o intuito de ressignificar os espagos urbanos, podendo
ocorrer através do fornecimento de servigos, da realizagdo de
benfeitorias que impactem na revalorizagdo das moradias, entre
outros.

Como consequéncia desse fendmeno, hd uma elevagdo do
valor da terra e o deslocamento compulsério das populacdes
mMais pobres, onde Mais uma vez, as pessoas menos abastadas
sdo langadas as margens. Dessa maneira, & impossivel falar de
desenvolvimento das periferias sem citar o que a gentrificagdo
representa para as populagdes que ocupam essas dAreas,
entretanto, vale ressaltar que a critica ndo envolve o oferecimento
de servicos e infraestrutura, mas sim transformar o direito &

®|  moradia em mercadoria d mercé da l6gica produtivista e das
.g oscilagées mercadoldgicas.

o) . . ..

‘g| Assim, a busca por sistemas de drenagem altamente eficientes,

inspirados em ideaqis positivistas de ordem e progresso e
relacionado a visdo higienista e modernizadora que fez parte da
construgdo da cidade, é visivelmente representada na cidade
de Belo Horizonte pela construgdo de estruturas hidricas que
ndo somente sGo em sua maioria invisiveis e colossais, mas que
possuem como principal consequéncia obras gigantescas que
resultaram no distanciamento entre o planejamento urbano e
a manutengdo da sustentabilidade dos sistemas naturais de
drenagem, além do estimulo e permissividade da ocupagdo e
impermeabilizacdo de dreas de varzea que sdo naturalmente
alagaveis, desencadeando assim, graves problemas urbanos,
como a inundagdo.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1
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GERAC_;!-'\O Y EZNO MERCADO DE TRABALHO:
A ATRAGCAO ERETENGAO COMO FERRAMENTA DO
EMPLOYER BRANDING

Ana Clara Moreira Fuchs'
Cacilda Nacur Lorentz?

RESUMO

Entender as dindmicas que permeiom o mercado de trabalho
é tarefa indispensdvel ds instituicbes que vislumbram o
consolidagdo de uma marca empregadora solida e capaz de
atrair e reter talentos. Concomitantemente, cresce a quantidade
de colaboradores e candidatos pertencentes ds geragdes Y e Z
no mercado de trabalho, por isso o presente artigo tem como
objetivo compreender como as estratégias de atragdo e retengdo
fortalecem a marca empregadora para individuos das geragoes

Y e Z. Para realizagdo dessa pesquisa houve criteriosa selegdio e

S andlise de artigos pertinentes ds temdticas que tangenciam a
5| problemdtica, tais como os comportamentos de mercado que
| caracterizam as geragoes Y e Z e os impactos do employer
S| branding na escolha da empresa. Metodologicamente trata-se

de uma revisdo de literatura, pesquisa. Foram identificados nove
artigos na base de dados Google Académico considerando-se
a data de publicagcdo dos mesmos a partir de 2010 por se tratar
de uma temdtica recente. Por fim, constatou-se a necessidade
de criar estratégias de atragdo e retencdo que dialoguem com
o sentido de trabalho para cada geragdo a fim de potencializar
a marca empregadora. As conexdes estabelecidas nesse
trabalho abrem espacgo para debates académicos e estudos
futuros que aprofundem na tematica, de forma a dialogar com
a multidisciplinariedade envolvida na gestdo de pessoas.
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ABSTRACT

Understanding the dynamics that permeate the job market is an
essential task for institutions that envision the consolidation of a
solid employer brand capable of attracting and retaining talent.
At the same time, the number of employees and candidates
belonging to generations Y and Z in the jolb market grows, so this
article aims to understand how attraction and retention strategies
strengthen the employer brand for the generations Y and Z. From
this research, there was a careful selection and analysis of articles
relevant to the themes that touch the problem, such as the
market behaviors that characterize the Y and Z generations and
the impacts of employer branding on the choice of the company.
Methodologically it is a literature review, research. Nine articles
were identified in the base of Google Scholar data, considering
their publication date from 2010, as it is a recent topic. Finally,
there was a need to create attraction and retention strategies
that dialogue with the meaning of work for each generation
in order to enhance the employer brand. The connections
established in this work open space for academic debates and
future studies that delve into the theme, in order to dialogue with
the muiltidisciplinarity involved in people management.
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1INTRODUGAO
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Desde a década de 90, Chiavenato (2015) vem ressaltando a
importdncia do desenvolvimento tecnolégico impulsionado
pela globalizagdo, tais anos ficaram conhecidos como a “Era da
Informagdo”.Para o autor, esse periodo perpassaas necessidades
de mudancas para além da estrutura das empresas, mas
também, mudangas culturais e comportamentais, tornando-
se necessario alterar a percepcdo do papel das pessoas NAs
organizagdes para assegurar vantagem competitiva.

Também nesse sentido, para Ulrich (1999, p.29): “ [.] a
obtencdo e retencdo de talentos sdo ‘armas’ no campo de
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batalha competitivo”. Fatores como a atragdo, retengdo e
desenvolvimento de potenciais profissionais apresentam-se
como preponderantes para a gestdo estratégica do negodcio
e, consequentemente, crescimento da empresa (Ulrich, 1999;
Peloso; Yonemoto, 2010). A diversidade surge, nesse contexto,
como uma pauta decorrente do mercado, sendo um desafio para
gestores e para a drea de Recursos Humanos sobre como gerir
as diferentes geragdes em um mesmo ambiente de trabalho,
uma vez que diferentes metas, expectativas e valores sGo postos
em cena (Cennamo; Gardner, 2008).

Assim,aultimadécadadoséculo XX proporcionouummnovocendario
socioecondmico de transformagdes no mercado de trabalho, no
qual a vantagem competitiva era assegurada pela valorizagdo
do capital humano como condi¢cdo necessdria a sobrevivéncia
de uma organizacdo (Souza et. al. 2015). Por conseguinte, a marca
empregadora emerge como uma potencial estratégia para

N
X} compreender e atuar frente a pluralidade de pUblicos a serem
.g alcancados por uma empresa que busca diferenciar-se dos
‘gnl competidores diretos (Bockhous; Tikoos, 2004; Moroko; Uncles,
o

2008). Somando-se a isso, & necessdrio enfatizar a importancia

do employer branding para que haja uma identificagdo dos
funciondrios com a empresa (Backhaus; Tikoos, 2004).

Esta temdatica despertou o interesse das autoras em conhecer
e entender as implicagbdes das varias geragdes no mercado
de trabalho e nas prdticas de atragcdo e retencdo de pessoas
no trabalho. Aléem disso, a diversidade geracional se configura
como realidade atual no ambiente de trabalho e que é pouco
discutida na grade curricular dos cursos de graduagdo. Desta
forma, este estudo se mostra relevante pois, busca contribuir na
ampliogcdo de conhecimentos e provocar esta discussdo, seja
no dmbito das salas de aula, como também na sociedade e no
contexto corporativo.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1
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Assim sendo, a elaboragdo do presente artigo visa compreender
como as estratégias de captagdo e retencdo fortalecem a
marca empregadora para os colaboradores das Geragdes Z e
Y. Entre os objetivos especificos busca-se avaliar o impacto do

employer branding na gestéo de talentos; analisar valores
e preferéncias na escolha profissional das geragdes Z e Y,

investigar expectativas futuras de mercado para os Millennials
e os “nativos digitais”.

Além desta introdugdo, este artigo estd estruturado da seguinte
forma: o proximo tépico contard com a apresentagdo do
referencial tedrico e consideragdes sobre as geragdes Z e
Y, discuss@o sobre os processos de captagdo, retencdo e a
diversidade cultural e, em sequéncia, os esclarecimentos sobre
0 gque é denominado como “marca empregadora”. No terceiro
topico serd apresentado e analisado o percurso metodoldgico e,

S parafinalizar o artigo, serdo apresentadas as conclusées acerca
S| dos estudos.

(=

[

\cl

o

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A partir do século XX as organizagdes e o contexto de
mercado passaram por transformagdes de modo a modificar
a loégica mecanicista predominante até entdo, a Teoria de
Taylor e Fayol explicitam tais mudangas, quando se tinha a
estrutura organizacional como um sistema fechado, estatico e
hierarquizado, mas que ndo assegurava mais a sobrevivéncia
da organizagdo, agora caracterizada pela alta competitividade
e demandas por estratégias flexiveis e de inovagao (Tractenberg,
1999; Souza et. al, 2015). No que tange ao reflexo e aplicabilidade
da Teoria Classica da Administragdo diante da necessidade de
reestruturagdo dos modelos produtivos de mercado, Dejours
(1987) afirma:

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1
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Nova tecnologia de submissdo, de disciplina do corpo,
a organizagdo cientifica do trabalho gera exigéncias
fisiologicas até entdo desconhecidas, especialmente
as exigéncias de tempo e ritmo de trabalho. As
performances exigidas sdo absolutamente novas,
e fazem com que o corpo apdreca como principal
ponto de impacto dos prejuizos do trabalho. O
esgotamento fisico ndo concerne somente aos
trabalhadores bragais, mas ao conjunto de operdrios
da produgdo de massa. Ao separar, radicalmente, o
trabalho intelectual do trabalho manual, o sistema
de Taylor neutraliza a atividade mental dos operdrios.
(Dejours 1987, P18 apud Tractenberg, 1999)

A relacdo estabelecida entre trabalho intelectual e operacional
colocada por Dejours (1897), apud Tractenberg (1999) evidencia
a necessidade de sistemas integrados que proporcionem
alinhamentos entre o trabalho e a vida pessoal, uma vez que
para o autor, o modelo taylorista gera sofrimento por conta
do distanciamento e falta de integragdo entre o conteddo do
trabalho e a capacidade intelectual do individuo. As relacdes de

3 trabalho e seu impacto no mercado também sdo influenciados
S pelo glo.bolizogdo e pelos avangos tecnoldgicos que, por suq vez,
.CED influenciam a forma através da qual as empresas se organizam
g| (Hanashiro et al. 2007). Dessa forma, os fatores tecnologicos,

globais e o equilibrio entre o trabalho intelectual e manual
compodéem parte das estratégias de mercado para sucesso das
organizagoes.

Nesse sentido, a nova logica do mercado de como o colaborador
é visto influencia a gestdo do capital humano de forma a
valorizd-lo como condicdo necessdria para o sucesso de uma
organizagdo, em que a interagdo entre a estrutura cognitiva e
os demais componentes sdo proporcionados pelos talentos
humanos (Mendongo, 2002). Nesse contexto, os processos da
cadeia produtiva de Gestdo de Pessoas se consolidam, para
autores como Chiavenato (2015), a partir do momento em que as
organizagdes langam olhar de forma contingencial e situacional
para as pessoas.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1
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A partir da ideia de que o capital humano & considerado uma
parte vital e valorizada no mercado competitivo, 0s processos
da gestdo humana se posicionam de forma a se tornarem
agentes estratégicos de atragdo de potenciais talentos, criando
condicbes favordveis & sua retengcdo e desenvolvimento por
treinaomentos e capacitagdes de acordo com a missdo, visdo
e valores da empresa (Peloso, Yonemoto, 2010; Cunha, Martins
2015). Tanto a captagdo, como a retencdo de talentos, que sdo
dois subsistemas da Gestdo de Pessoas, visam garantir o éxito
de uma organizagdo frente ao mercado através da valorizagdo
do profissional, configurando-se como uma pauta priorizada
na agenda corporativa e, consequentemente, capaz de gerar
0 aumento de competitividade no mercado (Souza et. al, 2015;
Silva, 2016).

Dessa forma, a retengdo pode ser definida como um conjunto de
estratégias que visa atrair, identificar, desenvolver e conservar os

10

X potenciais empregados dentro de uma organizagdo, fidelizando
.g esses colaboradores por meio de atrativos para sua permanéncia
é”l (Cunha; Martins, 2015). A captacdo, para Chiavenato (2015),

€ um conjunto de procedimentos prdticos capazes de atrair
candidatos que tenham as qualificagdes comportamentais e
técnicas necessarias para a funcdo em questdo.

O grande patrimonio das organizagoes
contempordneas é seu corpo de talentos, sdo
seus recursos humanos. Estimular no ser humano
a capacidade de criar e de se superar, fazendo-o
sentir-se auto grotiﬁcodo e realizado, gera um
circulo virtuoso de motivagdo. E é essa habilidade
de lideranga dos gestores, aliada a sua perspicdcia
no fornecimento de treinamentos e reciclagem
adequados, que determinard as empresas que Irdo
se destacar nos proximos anos (Carvalho; Michel;
Ramos, 2015 apud Ferreirg; Reis; Pereira, 2000, p. 31).

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Os autoresacimaressaltam aimportdncia de as pessoas estarem
engajadas e motivadas para o trabalho. Portanto, a interagdo de
ambas as partes, empresa-colaborador, faz com que a imagem
da empresa, a perspectiva de desenvolvimento de carreirg, e 0s
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desafios e autonomia sejam competéncias essenciais para que
setenhaum bom desempenho nos resultados (Pina E Cunha, 2010;
Simées, 2021). Para Mendonga (2002), esses fatores somados &
subjetividade do individuo, influenciam aretengdo de talentos nas
organizagdes. Sabe-se que a motivacdo € intrinseca, portanto,
um fendmeno individual. No entanto, individuos nascidos em um
mesmo periodo socio histérico tendem apresentar similaridades
de crengas, valores e comportamentos, podendo ser atraidos e
mantidos Nno ambiente de trabalho por estimulos semelhantes
(Smola; Sutton, 2002).

Os valores para cada geracdo estdo associados aos fatos
sociais, politicos e histéricos ocorridos nos anos de crescimento
e amadurecimento que marcaram as vivéncias daquele
determinado grupo e é a partir deles que tal grupo ird se
portar ao trabalho em geral, compartilhando viséo de mundo e
estimulos de aprendizagem (Smola; Sutton, 2002). No contexto

(L]
X organizacional, portanto, definir essas faixas-etdrias enquanto
.g grupo de geragodes pode auxiliar na definigdo mais assertiva de
‘gnl estratégias (Almeida et. al, 2020), o que suscita estratégias da
o

Gestdo de Pessoas eficazes para gerir o convivio entre e com
esses colaboradores, assim como o seu desempenho.

A discussd@o dos autores desse campo frente d classificacéo das
geragoes é extensa e diversa, e aqui, optou-se pela classificagdo
de Silva (2016) que considera a existéncia de quatro geracées
presentes no mercado de trabalho: Baby Boomers (nascidos
entre os anos 40 e 50), Geragdo X (nascidos entre os anos 60
e 70), Geracao Y (nascidos entre os anos 80 e 90) e a Geragdo
Z (nascidos a partir dos anos 2000). Para um estudo mais
centralizado e com enfoque na mudanga das estruturas de
mercado e organizacional pela entrada de novos profissionais,
as geragdes Y e Z serdo abordadas com maior énfase, uma
vez que sfo grupos geracionais mais proximos e com maior
probabilidade de compartilhar vivéncias, valores e historias
semelhantes.

Y g U
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Diante das transformacgdes de mercado e seus desdobramentos

sob a valorizagdo do capital humano, o employer branding
(EB) atua como uma estratégia de Gestdo de Pessoas focada na
atragdo eretencdo de talentos, de forma a alinhar as expectativas
na relagdo existente entre empresa-candidato-colaborador,
construindo uma identidade empregadora identificavel e Gnica
(Backhaus; Tikoo,2004; Azevedo,2020). A experiéncia do candidato
e do empregado, que passa pelos processos de atracdo e
retengdo, influéncia perspectivas de crescimento, carreirg,
autonomia, bom ambiente organizacional e desafios no trabalho,
aumentando a satisfagdo, motivagdo e comprometimento dos
potenciais empregados com os resultados apresentados de
forma a ndo deixarem a organizacdo (Mendonca, 2002; Ping;
Cunha et. al. 2010).

3 METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa utilizada foi a revisdo da literatura,
que pode ser definida como “um argumento escrito que suporta
uma posicdo (..) a partir de evidéncias confiGveis obtidas de
investigacdo anterior” (Machi; Mcevoy, 2016, p. 28). Esse método
permite uma revisdo abrangente do conteddo de forma a
compreendé-lo e analisd-lo para posterior estruturagdo da
tematica, fornecendo uma revisGo atual e ampliagdo do
conhecimento do contetdo pesquisado (Galvan, Galvan, 2017).
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Na revisdo da literatura entendeu-se que a revisdo narrativa foi
a mais adequada por possibilitar o entendimento da temdatica
proposta a partir da pergunta norteadora: “Como as estratégias
de captagdo e retengdo fortalecem a marca empregadora
para os colaboradores da Geragdo Y e Z?”, por se tratar de um
assunto amplo e recente. A revisdo narrativa proporciona uma
educagdo continuada, uma vez que permite a compreensdo
sobre uma temdatica ao leitor em um curto espago de tempo, de
modo a analisar literaturas publicadas em livros, artigos, revistas
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e, através desses métodos, produzir uma andlise critica sobre o
contetdo (Rother, 2007).

A pesquisa bibliografica foi utilizada como forma de consultar os
materiais publicados relativos & tematica em questdo, através
de revistas eletrénicas com énfase em Gestéo de Pessoas,
livros, teses de mestrado e doutorado de cursos de Psicologig,
Comunicagdo e darea afins e artigos publicados no Google
Académico, por se constituir como uma ferramenta gratuita,
com pluralidade de formatos de trabalhos académicos, além
de determinar a frequéncia de citagdes e abranger fontes de
repositorios e fontes académicas. Segundo Gil (2010), a pesquisa
bibliografica tem como objetivo pesquisar sobre uma tematica ja
abordada anteriormente para que haja uma revisdo da literatura
de forma a expandir os olhares sobre as concepcodes existentes.
Nessa pesquisa, houve validagcdo acerca da pertinéncia do
dominio de acesso (ou URL) académico encontrado.

0

< oo . .

7| Na primeira andlise, a partir da busca de palavras-chaves,
.CED foram encontrados 366 artigos extraidos da base de dados
S| Google Académico e, para a segunda fase desta revis@o, foram

realizadas leituras dos resumos e/ou avaliagéo dos titulos para
enquadramento na temdatica pesquisada, sendo os critérios de
inclusdo: a) pessoas com entre 18 e 42 anos, compreendida como
Geragdo Y e Z, mesmo que abrangendo outras faixas de idade;
b) pelo menos duas das palavras-chave “Atragéo”, “Retencao’,
“Geragdo Y’ “Geracdo Z, "Marca empregadora” deveriam
estar no titulo ou nas palavras-chave da pesquisa bibliografica
pesquisada; c) coleta de dados realizada no Brasil; d) as faixas-
etdrias analisadas deveriom estar inseridas no mercado de
trabalho ou se candidatando a vagas; e) artigos publicados a
partir de 2010. Apds avaliagdo dos titulos e resumos, foi elencando
09 trabalhos principais e estes foram incluidos a andlise.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Um desafio encontrado foi a necessidade de um recorte
temporal de 10 anos, ou seja, a partir do ano de 2012 devido a
contemporaneidade do tema, sendo um dos critérios de inclusdo
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dos trabalhos encontrados, a temporalidade. Como o tema de
pesquisa € um assunto novo e a ser explorado no mercado de
trabalho, fez-se necessario expandir as fontes bibliograficas
para revistas e periddicos cientificos, além de artigos produzidos
por Fundagdes Educacionais que contemplassem os estudos
realizados acerca da diversidade geracional e os impactos no
processo de atragdo e retencdo para fortalecimento da marca
empregadora.

A sele¢cdo dos descritores utilizados no processo de revisdo foi
efetuada mediante consulta aos Descritores de Assunto em
Ciéncias da Satde da BIREME (DeCs). Nas buscas, os seguintes
descritores, em lingua portuguesa e inglesa, foram considerados:
“diversidade geracional”, “geracdo Y”, “geracdo Z’, “trabalho”,

“captagdo’, “retengdo”, “recrutamento”, “employer branding”
e “marca empregadora” Recorreu-se, também, aos operadores
l6gicos “AND”, “OR" e “AND NOT” com a finalidade da combinagdo
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% dedescritoresetermos utilizadoslocalizassem as publicacées que
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Andrea Pole- | Trabalha- Entrevistas se- | Discutir A marca em-
to Oltramari, | dor-con- miestruturadas | de modo pregadora ao
sumidor: a e observagodes | critico a acompanhar
Rosana atragdo de | sistematicas. importén- | o estilo de vida
Cérdova. jovens pelo cia dain- do jovem, é
employer 18 jovens de 21 | corporagdo | potencializada
Maria José branding a25anosde damarca | e geramais
Tonelli na escolha | umauniversi- | por estu- engajamento,
profissional | dade Federal dantesde | uma vez ca-
no Sul do Brasil. | graduagdo | racterizada
Ano: 2019 que pros- | como fator de
pectam sedugdo do
vagas para | trabalhador.
construira |
carreira E possivel
estabelecer
uma dimensd&o
afetiva entre
estagidrios
e a marca
empregadora,
tornando, se
absorvidos,
empregados
qualificados.
Anderson Geracdo Y: | Pesquisa de Demonstrar | A empresa
Ribeiro de Diferencial levantamento | a impor- precisa acom-
Almeida, e Estraté- bibliografico. téncia dos | panhar o
gias para talentos mercado para
Natan Hus- Atracdo e para o atrair e reter
men da Silva, | Retengdo desenvolvi- | a Geragdo Y,
de Talentos, mento das | bem como
Michele Rosa | Desta Gera- empresas. | incentivar os
Lopes, ¢do, para as estudos, desa-
Organiza- Apresentar | fios e possuir
André Felipe | coes estratégias | plano de car-
Queiroz de atracdo | reirg, além de
Ano: 2020 eretengdo | flexibilizagdo
da Gerao- de hordrios e
¢do Y para | estruturagdo
as organi- | de sistema
zagoes. horizontal. ©

processo de
Gestdo de Pes-
soas deve ser
eficiente.
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Fabricio Sto- | O impacto Pesquisa de Entender O impacto
cker, do employer | Campo ainfluén- do employer
branding na cia do branding na
Amanda Se- | atragdo e 28 entrevista- | employer atragdo e re-
tin Correq, retengdo de | dos de empre- | branding tengdo se dife-
talentos sas de médio nas prati- re de geragdo
Isabella Preto e grande porte | cas orga- por geragdo,
Dias de Sou- | Ano: 2020 de Geragoes nizacionais | sendo neces-
zQ, XeY. de atragdo | sario estudar o
e retengdo | publico-alvo.
Sarah Alves e o alinho-
Batista mento com | Reconheci-
os valores | mento do uso
organiza- do employer
cionais. branding nas
estratégias.
Flavia de Novas Ge- Coleta de da- | Investigar As expectativas
Souza Costa | ragdes no dos por meio as expec- estdo associo-
Neves, Cava- | mercado de entrevistas | tativas dos | das ao valor
zotte de trabalho: | em jovens no sobre o traba-
expectativas tocante Iho.
Ana Heloisa renovadas 22 alunos entre | a recom-
da Costa ouantigos |20 e 28 anos pensas E possivel
Lemos, ideaqis? graduandos de | tangiveis e | que as
Administragdo | intangiveis | recompensas
Mila Desou- | Ano: 2012 de duas uni- obtidas no | tangiveis e
zart Aquino versidades pri- | trabalho tangiveis
Viana vadas do RJ variem mais

entre individuos
do que entre
geragoes.
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Hegiovana T. | Geragdo Y: | Pesquisa ex- Compreen- | A Geragdo Y se
Negrdo, O que os ploratéria e der como destaca pela
atrai nas Or- | descritiva. a Geragdo | motivagdo,
Josiane S. M. | ganizagdes Y se define | pela busca de
do Prado, 128 entrevistas | profissio- novos desafios
Ano: 2014 com os profis- | nalmente e principal-
Maria Apare- sionais Y, re- mente de uma
cida M. Salles. cém inseridos ascensdo pro-
no mercado de fissional rapida.
Dario M. Pinto trabalho. Essa geragdo
Junior, necessita se
sentir valoriza-
Giovana F. E. da e que estd
Santo usando seu
potencial no
trabalho.
Isadora Gon- | Gerando Pesquisa Analisar Existéncia de
calves Pes- valor para quantitativa possiveis intersecgdes
sod emprega- por meio e intersegdes | que se bem
dos: a gera- | questiondrios: | entre a trabalhadas
c¢do Z per- foram 89 res- | percepgdo |e desenvolvi-
cebe o valor | pondentes, de | das organi- | das, podem se
proposto? Organizagdes e | zagdes na | tornar fatores
da Geragdo Z. | construgdo | diferenciais no
Ano: 2019 da sua Pro- | mercado.
posta de
Valor para | H& muito a ser
0 Empre- desenvolvido
gadoea nas Organi-
importan- | zagdes para
ciaquea se tornarem
Geragdo Z | efetivamente
atribui ao atrativas.
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Juliana Sche- | Geragdo Y: | Pesquisa Desenvol- | Fatores de
fer Fatores que | quantitativa de | ver uma atragdo: sa-
os Atraem cardter explo- | pesquisa l&rio atrativo,
Iria M. Gar- Motivam e ratorio. com uni- crescimento e
rafa os retém versitarios | realizag&o pro-
nas Organi- | Amostra: 370 da Gera- fissional.
zagoes universitarios, | ¢éo Y iden-
distribuidos em | tificando Motivagdo:
Ano: 2015 55 cursos dife- | o que os incentivo finan-
rentes. atrai, moti- | ceiro
vam e re-
tem. Retengdo:

oportunidade
de crescimento

e desenvolvi-
mento
Martina Sa- O perfil pro- | Pesquisa apli- | Compreen- | A realizagdo
moara Aimi | fissional das | cada. der o perfil | pessoal e pro-
Blcker novas gera- das novas | fissional atrela-

¢oes esua | 50 participan- | geragodes do a uma boa
insercdo no | tes, destes 18 e as estra- | remuneragdo,
mercado de | pertencentes d | tégias de aumenta a

™ trabalho geragdo Ze 32 | atracdo e lealdade, en-
0 pertencentes a | retengdo gajamento
g Ano: 2014 geragdo . utilizadas e fortalece a
= pelas or- marca empre-
\8] ganizagdes | gadora.
o hoje.
Renata Pa- Employer Pesquisa Explo- | Identificar o | A busca por
checo Rode- | Branding e a | ratéria que trans- | identificacoes
ghiero percepcdo | 243 respostas | forma uma | j& faz parte do
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da Geragdo | vdlidas da Ge- | marcaem | processo co-
Z sobre as ragdo Z,com employer mMunicacional

Relagdes de | idades entre brand para | envolvendo

Trabalho 16 e27anose |aGeragdo |gestdode

Ano: 2022 abrangéncia yA marcas.
nacional.

Fonte: elaboragdo propria
De forma a compreender e responder os objetivos propostos pelo

presente artigo, na se¢do seguinte as publicagdes destacadas
acimas serdo analisadas para atender aos objetivos propostos.

Y g U



4 ANALISE METODOLOGICA
4.1 Atracéo e retencgdio para a geracgéo Y.

Entre os profissionais da geragdo Y, no que diz respeito as
expectativas e varidveis tangiveis e intangiveis proporcionadas
pela organizagdo e pelo mercado de trabalho, identificou-se
as principais motivagdes que os levam a desejar determinada
empresa e, com isso, torna-se possivel identificar dois fatores
principais: saldrio atrativo; possibilidade de crescimento e
desenvolvimento profissional.

Em relagdo & atratividade do saldrio, este foi o fator
com maior representatividade entre as respostas acerca das
caracteristicas consideradas como importantes para escolha de
uma organizagdo (Schefer; Garrafa, 2015). Este resultado também
foi identificado como o fator mais influente e repetido pelas

3| pessoas da geragdo Y (Bucker, 2014). A expectativa por uma boa
5l remuneragdo € uma estratégia essencial na atragdo e retengdo
-CE,, das organizagdes, uma vez que demonstra ter grande impacto
‘S| na escolha profissional dos colaboradores (Covozotte, Lemos,

Viana, 2012). Portanto, as trés pesquisas analisadas confluem em
relagdo & importdncia de uma remuneracdo atrativa.

No mesmo sentido que Cavazotte, Lemos e Viana
(2012) autores como Cheese et. al. (2009) também apontam
para o prioridade que remuneragdes atrativas exercem
sob os colaboradores e potenciais candidatos de paises
subdesenvolvidos, como o Brasil, em relagdo a paises
desenvolvidos. Chiavenato (2015) também discorre acerca da
importdncia daremuneragdo como forma de gestdo estratégica
a fim de recompensar e valorizar pessoas.

Sobre ¢ possibilidade de crescimento e desenvolvimento
profissional,nota-se umatendénciapelaescolhade organizagdes
que fomentem e invistam na carreira do colaborador para que
estes se sintam motivados e valorizados, sendo o feedback
uma das formas de desenvolvimento profissional (Cavazotte;
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Lemos; Viana, 2012; Bucker, 2014). Assim como a possibilidade de
crescimento € um dos fatores de maior relevancia na escolha e
retengdo da geragdo Y, a sua impossibilidade se destaca como
uma das principais causas do desligamento voluntario (Schefer;
Garrafa, 2015). Para a Geragdo Y, estar em uma empresd
que proporcione um bom desenvolvimento profissional € um
diferencial na busca por oportunidades (Negrdo et. al, 2014).

Nesse sentido, os quatro artigos aqui analisados
apontam para o interesse da Geragdo Y por uma qualificagdo e
desenvolvimento profissional, assim como constatado por Lipkin
e Perrymore (2010) e Almeida et. al. (2020), quando tais autores
apontam para o fato de que este grupo se caracteriza por
demandas de desenvolvimento constantes e por empresas nas
quais suas potencialidades sejam desenvolvidas.

Observou-se entre as pesquisas analisadas a presenca
da tecnologia como fator de grande influéncia entre a Geragdo

8| Y, visto que empresas alinhadas com os avangos tecnologicos se
'é tornam mais atraentes para este publico e, consequentemente,
5y Mais competitivas no mercado (Almeido et. al, 2020; Negrd&o
3l et. al, 2014). Outro fator observado diz respeito & relagdo entre

carreira profissional e tempo de permanéncia em uma mesma
organizagdo, ainda que a estabilidade no emprego seja um
quesito considerado por este grupo, o anseio pelo rdpido e
constante crescimento os faz transitar por oportunidades e
possibilidades que ndo necessariamente estdo em uma mesma
organizagdo.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

4.2 Atracéo e retencgdio para a geragéio Z:

Para analisar os fatores ligados a captagcdo e retengdo
da Geragdo Z foram considerados trés artigos que contemplam
estudos de caso através da aplicagdo de questiondrios para este
grupo social, e identificaram trés fatores principais: remuneragdo
e beneficios; carreira e desenvolvimento; clima organizacional.
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A remuneracgdo e beneficios concomitantemente com
a carreira e desenvolvimento sdo atributos que aparecem em
destaque como os principais fatores de atragdo e retencdo da
Geragdo Z em uma organizagdo. A construgdo de um plano
salarial que envolve mais do que o saldrio em si. E uma questdo
fundamental quando se pensa em satisfagdo do colaborador,
sendo necessadrio expandir a discussdo para que o empregado
receba pelo trabalho executado tanto de forma direta, saldrio
e bonificagdes, como também de forma indireta, beneficios
proporcionados pela empresa, aspectos estes que tangibilizam
o crescimento profissional do colaborador (Bucker, 2014;
Rodeghiero, 2022).

A pesquisa de Bucker (2014) lista como questdes
prioritarias  “Oportunidade de Crescimento” seguida da
"Remuneracdo”. No entanto, na pesquisa realizada por Pessod
(2019), "Remuneragéo e Beneficios” ndo se apresentam como

8| os dois principais fatores para a Geracdo Z, mas possuem
'é peso significativo para esse grupo, sendo o terceiro item
5y Mais escolhido em grau de importdncia. Os destaques estdo
9l nas varidveis de “Clima organizacional” e “Possibilidade de

Aprendizagem/Desenvolvimento Pessoal”, apresentando
uma tendéncia dessa geracdo quanto ao desenvolvimento
profissional concomitantemente com o pessoal. De forma a
ratificar a remuneragdo e oportunidade de crescimento como
fatores impulsionadores de destaque, a pesquisa realizada por
Rodeghiero (2022), aponta o item “Remuneracdo e Beneficios”
com 6950% de aparicdo e, em segundo lugar, “Carreira e
Desenvolvimento” com 65% de grau de relevancia.

A Geragdo Z anseia por um desenvolvimento que
acompanhe as transformagdes e dinamismo do mundo e
querem obter esses resultados em um curto periodo de tempo e
espaco. Através da compreensdo dos fatores de influéncia sobre
as varidveis apresentadas percebe-se a correlagdo existente
entre clima organizacional e pautas sociais, uma vez que para
essa Geracdo a diversidade, inclusdo, responsabilidade social e
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sustentabilidade sdo varidveis significativas na escolha de uma
organizagdo para se trabalhar, evidenciando a importancia de
uma cultura inclusiva (Pessoa, 2019). Quanto & remuneracdo,
ela pode ser vista como um meio que tangibiliza a percepgdo
e reconhecimento do desenvolvimento, sendo o tempo de
permanéncia um fator que ndo apresenta uma relagdo
proporcional ao crescimento que se espera ter dentro de uma
organizacdo (Rodeghiero, 2022).

Nesse sentido, por meio de estudos tedricos sobre os
comportamentos e influéncias da Geragdo Z, evidencia-se que
por serem caracterizados como “nativos digitais”, as demandas
do trabalho e as relagdes estabelecidas sdo moldadas pela
presenga constante da tecnologia, uma vez que a mesma estd
inserida de forma natural e recorrente durante toda a formagdo
desses individuos (Pessoaq, 2019). As varidveis observadas pelas
pesquisas reafirmam o impacto da tecnologia uma vez que

5| as pautas sociais sdo acompanhadas pelo meio digital a todo
o momento, fazendo com que isso se torne um comportamento
'c‘nl de mercado, a agilidade e necessidade por desafios constantes
O
o

estdo diretamente atreladas ao facil acesso a comunicagdo e
informacgdes a conteudos plurais, remodelando instituicées da
vida moderna (Rodeghiero, 2022).

5 MARCA EMPREGADORA PARA A GERAGAO Y e Z

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

A leitura dos artigos possibilitou observar a necessidade de
um foco na estratégia de Gestdo de Pessoas, tanto na Atragdo
quanto na Retencdo de talentos e potenciais talentos dentro de
uma organizagdo. As organizagdes precisam diferenciar-se no
mercado de forma competitiva e de forma a garantir a eficacia

dessas estratégias. Nesse contexto, o employer branding (ou
marca empregadora) emerge como uma metodologia ativa
e capaz de garantir essas necessidades, alinhando a cultura,
valores e propodsito da empresa ao interesse dos candidatos,
fazendo com que se tenha mais assertividade nos processos
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e fazendo com que esses candidatos, quando colaboradores,
sejam multiplicadores da marca pela identificagdo criada
(Stocker et al, 2020). Por isso, foram elencados quatro artigos que

discutem a aplicagdéo do employer branding e o engajamento
com a marca em publicos da Geragdo Y e Z.

Em relagcdo das entrevistas realizadas entre as Geragdes Y e
Z, identifica-se que uma marca forte no mercado & um fator
significativo na hora da escolha do candidato sobre onde se
trabalhar, fato este que é validado na pesquisa realizada por
Negrdo et al. (2014) em que mais de 70% dos respondentes se
veem impactados pela imagem e posicionamento de uma
marca No mercado. Essa consisténcia e continuidade da marca
aumenta a probabilidade de engajamento e sentimento de
pertencimento do colaborador.

No artigo de Schefer e Garrafa (2015), a pesquisa “Empresa dos
Sonhos”, feita pela empresa Cia. de Talentos, discutiu sobre
atratividade e retengdo. Ao buscar os dados atualizados de
2021, constataram que mais de 75% de cerca de 1 milhdo de
respondentes a partir de 20 anos, almeja ingressar em uma
“empresa dos sonhos”. Tal fato também é ressaltado pelas
pesquisas realizadas por Oltromari e Tonelli (2019) e Rodeghiero
(2022), em que os jovens relatam o desejo de pertencer a
organizagées especificas, cujos nomes ja estdo consolidados
no mercado nacional e internacional, como por exemplo: Netflix,
Google e Dell.
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Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

No que tange a concorddncia entre os entrevistados na pesquisa
“Empresa dos Sonhos” observa-se que 91% demonstrou como
fator relevante a compatibilidade de cultura e valores, tanto
no dmbito pessoal, quanto profissional. Neste sentido Oltromari
e Tonelli (2019), descrevem que em sud maioria, para ser
considerada “empresa dos sonhos”, além do nome e status da
marca da organizagdo no mercado, os valores devem estarem
alinhados ao que os respondentes acreditam na vida pessoal.
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Assim, quanto mais a organizacdo estiver alinhada com as
varidveis de atratividade na percepgdo de seu publico alvo e
futuros colaboradores, mais atrativa ela serd. Além disso, 94%
das pessoas afirmaram que pesquisam sobre as oportunidades
de desenvolvimento oferecidos pelas empresas e 84% afirmaram
se inteirar sobre o que é falado dessas empresas pelos seus
colaboradores. Todos esses fatores evidenciam que mesmo
que o conceito de marca empregadora ainda ndo seja tdo
explorado, assim como colocado por Ambler e Barrow (1996),
j& se observa o reconhecimento da prdtica e a importancia de
desenvolver no mercado, estratégias que fortalecam a marca,
tanto internamente, quanto externamente.

No artigo de Stocker et al. (2020), o employer branding é
apresentado como construto multidimensional atravessado
por valores que uma organizagdo precisa perceber: Destacam
entre eles: Valor do Interesse, que se refere a um trabalho

2]

2|  estimulante que faz uso da criatividade de seu funciondrio para
O . . .

c desenvolver produtos e servigcos inovadores. O valor social, ou
O) . . . . . P

S| seja, um ambiente de trabalho e clima divertido e agradavel.

O valor econdmico, verificado pelos saldrios acima da média,
plano de carreira, seguranga financeira e oportunidades. O valor
de desenvolvimento, ou seja, o reconhecimento, autoestima e
confianga, desenvolvimento e experiéncias que proporcionem
aprimoramento de carreira e oportunidade para empregos
futuros. O valor de aplicagdo, caracterizado pela oportunidade
de aplicar os conhecimentos e, do mesmo tempo, transmitir esse
conhecimento aos demais, em ambiente orientado pelo cliente
e visGo humanitaria.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Todos esses constructos foram ressaltados pelos artigos aqui
analisados, sendo fatores essenciais para que os colaboradores
da Geragdo Y e Z possam estabelecam vinculos profissionais
e se identifiquem sob um olhar do “orgulho em pertencer”’,
possibilitando lealdade & organizagdo e alcance de fatores
intangiveis (Stocker et al, 2020).
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Com base nas discussdes abordadas nesse estudo, buscou-
se compreender como as estratégias de captagdo e retengdo
fortalecem a marca empregadora para os colaboradores das

Geragdes Z e Y; e, avaliar os impactos do employer branding
na gestdo de talentos deste publico. Para atender aos objetivos,
o presente trabalho discutiu os conceitos de captacdo, atragdo,

retengdo, Geragdo Y e Z e employer branding para ampliar e
embasar a discussdo proposta.

A partir do caminho metodolégico escolhido, foi possivel
identificar os fatores de atragdo e retengdo e sua correlagdo com
amarca empregadora. Nas discussdes neste artigo evidenciada,
foi possivel demonstrar que a busca por identificagdes na marca

empregadora fortalece arelagdo estabelecida entre o employer

§ branding e a gestdo de talentos, uma vez que se faz necessario
o] umdidlogo sobre o que é proposto pela marca e o que é desejado
'gnl pelo seu publico-alvo. Portanto, hd uma preocupagdo em como
o

a marca é percebida pelo pdblico interno e externo como
empregadorag, sendo a reputagdo da mesma um elemento de
peso No processo de identificacdo e na decisdo de ingressar ou
permanecer dentro da empresa.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Além disso, ao analisar valores e preferéncias na escolha
profissional das geragdes Y e Z e investigar as expectativas
futuras de mercado para os Millennials e os “nativos digitais”,
foi observado que as possibilidades de desenvolvimento,
aprendizado e crescimento dentro da empresa sdo aspectos
valorizados por ambas as geracgdes. £ possivel motiva-los
através de planos de carreira estratégicos, politicas de incentivo
ao estudo e gestdo focada na valorizagdo do capital humano
por parte da lideranga.

J& em relagdo as especificidades geracionais, a geragdo Y
anseia saldrios atrativos, sendo este um fator preponderante
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de escolha e permanéncia, podendo gerar mais engajamento
quando somado a recompensa financeira como prémios pelo
desempenho apresentado. Por sua vez, a Geracdo Z busca
por organizagdes que se preocupam com o social, de forma a
gerar identificacdo com os interesses e valores pessodis dos
colaboradores e candidatos. Sendo assim, faz-se necessario que
a organizagdo trabalhe na gestdo da sua marca empregadora
a fim de gerar maior conexdo com esse publico.

Portanto, observa-se que ha variagdes entre as geragdes sobre
0s motivos de ingresso e de permanéncia em uma organizagdo.
Todavig, existem também, semelhangas no comportamento
destas geragdes. Dessa forma, o novo coexiste com o tradicional,
compondo um cendrio de mercado em que comportamentos
especificos e recentes dialogam com a presenga de desejos
tradicionais, também priorizados por geragdes anteriores. Por fim,
necessdrio observar, que o caminho metodoldgico escolhido, a

©| abrangéncia do tema e sua contemporaneidade, foram fatores
2| que limitadores. Sugere-se continuidade de pesquisas sobre o
‘gi tema, inclusive com pesquisa de campo e realizagdo de estudos
o

de casos em organizagdes que empregam parcela significativa
destas geragdes, como por exemplo as organizagdes do
segmento da tecnologia dainformacdo, para verificar correlagdo
entre as politicas de recursos humanos, novos estilos de vida

e a adogdo do conceito de employer branding, permitindo
assim, maior compreensdo do comportamento de mercado das
geragoes selecionadas.
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“QUEM VAI AO EVENTO?":
Planejamento do Encontro de Servigos de Forma
Multifocal
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RESUMO

Verifica se o desenvolvimento de ferramentas de gestdo
especificas para o setor de servigos, estruturadas a partir
de ferramentas de gestdo de uso genérico, podem atenuar
as dificuldades de gestdo de servicos com alto grau de
interatividade com o cliente. Para tanto, teve como objetivo
combinar as ferramentas de ‘Segmentacdo de consumidores,

5 ‘Flor de servigos’ e ‘Core Business’ para desenvolver uma Matriz
=| de Servico Cerne & Direcionador (SCD) que guie o foco da
£| proposi¢do do servigo cerne e o direcionador para entregd-lo de
§’| forma especifica a cada segmento de consumidor presente em

um mesmo encontro de servico com alta intensidade de contato
e variedade de participantes. A validade da matriz foi testada
em pesquisa realizada em um renomado festival gastrondmico
na cidade de Sabard/MG, que tem a jabuticaba como principal
ingrediente nos pratos, em novembro de 2017. A pesquisa teve
cardter quantitativo e qualitativo. Foram aplicados questiondrios
aosclientesdoevento,com o propodsito deidentificar se osservigos
estabelecidos na matriz foram adequadamente estabelecidos
e entregues, e feitas entrevistas com os expositores, buscando
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identificar se o uso da Matriz SCD atendeu a proposta. Concluiu-
se que a Matriz de Servigo Cerne & Direcionador atendeu ao
objetivo para qual foi criada, uma vez que guiou de forma eficaz
a estruturacdo dos processos e servigcos do evento. Limitagoes
encontradas nesse estudo foram a aplicagdo da matriz em um
dnico segmento de servigos e a auséncia de participagcdo dos
organizadores e patrocinadores na pesquisa.

Palavras-chave: matriz de servigco cerne & direcionador; flor
de servigos; core business.

ABSTRACT

To verify if the development of specific management tools for the
service sector, structured using generic use management tools,
can alleviate the difficulties of managing services with a high
degree of interactivity with the client. In order to do so, it aimed to
combine the tools of ‘Consumer Segmentation’, ‘Service Flower’
and ‘Core Business’ to develop a Core & Driver Service Matrix (SCD)
that guides the core service proposition focus and the driver to
deliver it in a specific way to each consumer segment present in
the same meeting of service with high intensity of contact and
variety of participants. The validity of the matrix was tested in a
survey conducted at a renowned gastronomic festival in the city
of Sabard /| MG, which has jabuticaba as the main ingredient
in the dishes, in November 2017. The research had quantitative
and qualitative character. Questionnaires were applied to the
clients of the event, in order to identify if the services established
in the matrix were properly established and delivered, and made
interviews with the organizers, seeking to identify if the use of the
SCD Matrix met the proposal. It was concluded that the Cerne &
Driver Service Matrix met the objective for which it was created,
since it effectively guided the structuring of the professional
service processes that involve meeting high-level interactivity
services and multiple clients in a single event. Limitations found in
this study were the application of the matrix in a single segment
of services and the lack of participation of the organizers and
sponsors in the research.
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Keywords: core & driver service matrix; flower services; core
business.

1INTRODUGAO

Nas dltimas décadas o setor de servigos tem apresentado
continuo aumento de participagdo dentro da composigdo do
PIB de diversos paises ao redor do mundo, destacando-se assim
como uma das rapidas redefinicdes nas atividades econdmicas
dentro da histéria recente da humanidade. Em decorréncia da
rapidez dessas mudancgas, o setor ainda carece de pesquisa
em diversos aspectos que vAo desde a taxonomia até o
desenvolvimento de ferramentas de gestdo especificas para o
setor.

Outro aspecto bastante complexo, ainda por ser mais
profundamente estudado, diz respeito cos servicos que
apresentamaltograudeinteratividade (contato) entre o prestador

23

2| de servicos e o consumidor, sendo que essa interatividade
O . . .o ~

£| pode implicar em dificuldades para a gestdo do processo
‘S| desses servigos. Adicionalmente, alguns servigos se tornam

ainda mais complexos em decorréncia da grande variedade
de consumidores envolvidos em uma mesma prestacdo de
servigos, como por exemplo, a organizagcdo de eventos abertos
ao publico (feiras, congressos, torneios esportivos).

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Em continua ascensdo e com forte adesdo pelas organizagoes,
0s eventos tem se mostrado uma nova indUstria em expansdo,
capaz de gerar inUmeros empregos e beneficios econdmicos,
sociais e culturais, o que exige, por parte das organizagdes
gestoras, expertise e pessoal qualificado para atender aos mais
diversos tipos de publicos.

Assim, o presente estudo busca verificar se o desenvolvimento
de ferramentas de gestdo especificas para o setor de servigos,
estruturadas a partir de ferramentas de gestdo de uso genérico,
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podem atenuar as dificuldades de gestdo de servigos com alto
grau de interatividade com o cliente.

A partir do exposto delimita-se o objetivo do presente trabalho:
combinar as ferramentas de ‘Segmentagdo de consumidores’,
‘Flor de servigos' e ‘Core Business’ para desenvolver uma Matriz
de

Servigo Cerne & Direcionador (SCD) que guie o foco da
proposicdo do servigo cerne e o direcionador para entregd-lo de
forma especifica a cada segmento de consumidor presente em
um mesmo encontro de servico com alta intensidade de contato
e variedade de participantes.

Para testar a validade da matriz realizou-se uma pesquisa de
cardter quantitativo e qualitativo com os diversos publicos
envolvidos em um evento gastrondmico que ocorre anualmente
na cidade de Sabar&/MG e utiliza a jabuticaba como principal

g ingrediente dos pratos.

2| A Matriz SCD, bem como a pesquisa realizada, poderdo permitir
= . . o

‘S| que gestores de eventos criem um mapa de visualizagdo, no qual

cada segmento de cliente de um mesmo evento possa ter seu
interesse principal destacado, levando o gestor a desenvolver o
planejomento e executar tal evento com o minimo de recursos
necessarios e gerar o melhor resultado possivel de ser percebido
por cada segmento de consumidor, o que conduzird a um 6timo
resultado geral para o evento.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

2 SERVIGOS: CLASSIFICAGAO, ENCONTRO E PROCESSOS

F inegdvel o crescimento do setor de servicos, no Brasil e no
mundo. O surgimento de novas tecnologias, as mudangas
sociais, tendéncias de negdcios e a globalizagdo, dentre outros
fatores, contribuem para explicar este crescimento. Gronroos
(2008) caracteriza servigo como sendo um processo que consiste
em uma série de atividades, geralmente intangiveis, onde ha&
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interagdes entre cliente e funciondrios, recursos ou sistemas, com
o objetivo de fornecer solugdes para problemas dos clientes.

A literatura apresenta varios conceitos e diversas caracteristicas
para servigos. As mais abordadas sdo aquelas que diferenciaom
0os servicos dos produtos fisicos (Lovelock; Wirtz;, Hemzo,
2011; Hoffman; Bateson, 2001; Sarquis, 2009). Com algumas
variagdes intangibilidade, perecibilidade, heterogeneidade
e inseparabilidade sdo as caracteristicas dos servicos mais
comumente citadas. Dessas, a intangibilidade & a mais utilizada
nessa diferenciagdo.

Intangibilidade serefere aofatode que osservigos, diferentemente
dosprodutos,ndo podemsertocadosousentidos.Aperecibilidade
afirma que os servigos sdo pereciveis e ndo podem ser estocados.
A heterogeneidade, por sua vez, defende que os servigos sdo
percebidos de maneiras distintas, por pessoas diferentes ou até
mMesmo pela mesma pessoa, em dois ou mais momentos. Por fim,

g e inseparabilidade, ou simultaneidade, afirma que a producdo e
.CED 0 consumo dos servigos acontecem ao mesmo tempo.

O . .

(- importante ressaltar que nem todos os servigos apresentam

todas estas caracteristicas. A automagdo, em substituicdo
a alguns insumos humanos, e a aplicagdo rigorosa de
procedimentos de melhoria da qualidade, reduziraom
substancialmente a variabilidade da produgdo em varios setores
de servicos (Lovelock; Gummesson, 2004).

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

O servigo de educacdo, por exemplo, nem sempre é perecivel,
uma vez que pode ser gravado e transmitido posteriormente
em formato de video aulas. J& servigos como a lavagem de
um automovel nem sempre apresenta a caracteristica da
simultaneidade. O dono do veiculo pode deixd-lo no lava jato e
buscd-lo somente mais tarde, quando o servico de lavagem ja
tiver sido prestado. Sendo assim, conclui-se que a perecibilidade,
a heterogeneidade, a intangibilidade e a inseparabilidade ndo
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podem ser utilizadas assertivamente para diferenciar servicos
de produtos em todas as ocasides.

Diferentemente dos produtos fisicos, na maior parte das vezes
que um cliente adquire um servico, ndo ha transferéncia de
propriedade, isto &, o cliente ndo leva consigo nenhuma parte
tangivel daquele servico. Lovelock e Gummesson (2004) propdem
um paradigma em torno da no¢do de que as transagdes que
ndo envolvam transferéncia de

propriedade sdo diferentes daquelas que o fazem. Para os
autores, em servigos, os clientes pagam pelo direito de arrendar
ou ter acesso a determinados beneficios, a utilizar certos objetos
fisicos, contratar pessoal especializado para a execucdo de
algum servigo ou ter acesso a determinados locais. Em todos
estes casos, percebe-se, ndo hd transferéncia alguma de
propriedade. HG, porém, excegdes a esta questdo. A venda no
varejo, por exemplo, & um servigo. Ao comprar algo, o cliente se

N

% torna proprietario daquilo que comprou, havendo, dessa forma,
£l atransferéncia de propriedade (Grénroos, 2008).

\cl

o

Em grande parte dos servigos, o cliente participa ativamente da
producdo do servigo em si, atuando como seu coprodutor. Bowen
e Ford (2002) afirmam que, por este motivo, os clientes devem
ser gerenciados da mesma maneira que os funciondrios das
empresas prestadoras de servigo. Estes funciondrios, inclusive,
precisam ser muito bem treinados para atender ds necessidades
dos clientes e conseguir solucionar quaisquer problemas que
porventura acontegam na prestagdo do servigo. Para Lovelock e
Gummesson (2004), os clientes valorizam experiéncias e solucdes
desejadas e estdo dispostos a pagar por elas. A satisfacdo do
cliente dependerd da eficiéncia nos processos de servigo e
também no resultado final.
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A gestdo de uma organizagdo que produz bens tangiveis e a
de outra predominantemente focada em servigos apresenta
diferencas. Enquanto a primeira pode mensurar sua eficdcia e
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eficiéncia baseada em indicadores objetivos, como quantidade
de refugos, de retrabalho, ou nUmero de produtos produzidos;
a segunda precisa utilizar também indicadores subjetivos para
avaliar a experiéncia de servico de cada cliente. A medida que
os produtos se tornam mais intangiveis, torna-se mais dificil de
usar medidas objetivas da eficacia da organizagéo (Bowen; Ford,
2002).

Os estudos a respeito de servigos, tanto na drea de marketing
como na drea de operagdes, tém se intensificado nos ultimos
anos. Alguns buscam entender, por exemplo, por que algumas
empresasdeservigosconseguemseconsolidaremsuasindUstrias
e outras ndo. Schmenner (2004) sugere que a explicagdo para
tal fato estd relacionada & produtividade. Ele utiliza a teoria do

Fluxo Rapido (Theory of Swift, Even Flow) para sustentar que
quanto mais rapido o fluxo de materiais ou informacgdes através
de um processo, mais produtivo é o processo. A teoria ressalta,

[

= noentanto, que n&o é a velocidade das maguinas, o ponto mais
O . .. . ~

£| importante para esta produtividade, e sim a reducdo no tempo
‘S| de espera. O aumento da produtividade significa, entre outras

coisas, gerir e regularizar demandas e equilibrar etapas do
processo, melhorando sua qualidade (Schmenner, 2004).

O mesmo autor propde que as empresas de servigos podem
ser classificadas de acordo com dois elementos: a intensidade
do trabalho e a interagdo do consumidor e personalizagdo do
servigo. Empresas com baixo trabalho intensivo, por um lado, s¢o
caracterizadas por baixo custo do trabalho em comparagdo
com o custo de instalagdes e equipamentos. Nestes casos,
a escolha das instalagbes e equipamentos, bem como o
acompanhamento de novas tecnologias, sdo fundamentais.
Por outro lado, empresas com alta intensidade de trabalho ja
apresentam maiores custos com o trabalho do que com os ativos
imobilizados (Schmenner, 1986). Para estas empresas, & de suma
importdncia acompanhar a forga de trabalho, dando atengdo
a aspectos como contratagdo, treinamento, desenvolvimento
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de procedimentos e bem-estar dos empregados. O grau de
interagdo do consumidor e personalizagdo de servigo, por sua
vez, dizem respeito a quanto o consumidor interage com o
processo de servigo e o quanto aquele servigo é personalizado
de acordo com as necessidades ou desejos do consumidor.

A importdncia da interacdo do consumidor com O pProcesso
de servico é citada por Lovelock (1983), ao argumentar que o
envolvimento do cliente no processo de producdo do servico
gera maiores possibilidades de adaptagcdo do servigo para
o0 atendimento as suas necessidades individuais, enquanto
consumidor. Para o autor, os esforgos de marketing precisam se
concentrar nas interagcdes com o cliente. Sobre a personalizagdo
dos servigos, Lovelock afirma que quanto mais customizado é
um servigo, maiores sdo 0s seus custos. Cabe ao gerenciamento
de servicos, assim, intermediar a “luta” entre o marketing, que
constantemente busca adaptar os servigos ds necessidades dos

< . B . - R N

B clientes, através da personalizagdo, e ds operagdes, que buscam
2| reduzir custos através da padronizagdo (Lovelock, 1983).

O) . . . ~
‘g| Baseados nos elementos intensidade do trabalho, interagdo

do consumidor e personalizacdo do servico, dentre outros, os
servigos foram categorizados em diferentes tipos. Schmenner
(1986) divide os servigos em quatro tipos: fébricas de servico, lojas
de servico, servigos de massa e servigos profissionais. As fabricas
de servigo possuem baixa intensidade de trabalho e interacdo do
consumidor e personalizag&o do servigo. Ja nas lojas de servigo, a
interacdo do consumidor e personalizagdo do servigo é alta, mas
a intensidade do trabalho continua baixa. Os servigos de massa,
por sua vez, apresentam algo grau de intensidade de trabalho,
porém baixo grau de interagdo do consumidor e personalizagdo.
Finalmente, nos servigos profissionais, tanto a intensidade do
trabalho quanto a interagdo do consumidor e a personalizagdo
do servigo séo altas. Silvestro et al. (1992), por sua vez, dividem os
servigos em trés tipos somente: profissionais, lojas de servigcos e
servico de massa (FIG. 1). Os autores explicam a exclusdo do tipo
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“fabrica de servicos” argumentando que esta quarta categoria,
embora muito utilizada em outras matrizes, raramente tem sido
aplicada para descrever as organizagdes de servigos. Cada tipo
de servigo origina desafios de gestdo peculiares, para os quais
se faz necessdaria a utilizagdo de diferentes e especificos controle
de desempenho e medigdo da estratégia de servico (Silvestro;
Fitzgerald; Johnston, 1992).

Figura 1 - Classificagdo de servigos
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Fonte: Adaptado de Silvestro, Fitzgerald e Johnston (1992, p. 73) e 'é
de Corréa e Caon (2002, p. 75). 2
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A necessidade de diferenciar as empresas de servico também
& abordada por Lovelock (1983). A partir das caracteristicas
dos servigos, Lovelock propde uma divisdo baseada em cinco
varidveis: natureza do ato de servigo, tipo de relagdo que a
organizagdo de servigo tem com seus clientes, natureza da
demanda e oferta para o servigo, maneira pela qual o servigo é
entregue, e grau de contato com o consumidor e personalizagdo
do servigo. A categorizagdo dos servigos de acordo com estas
varidveis, para o autor, pode produzir melhores ideias ao
marketing para classificar as organizagdes de servigo utilizando
uma variavel por vez, e ndo um agrupamento de varidveis, como
proposto em outros modelos.

Uma das caracteristicas mais marcantes dos servigcos € a
interacdo entre o cliente e o prestador de servigcos. Uma vez
que atuam como coprodutores dos servigos, os clientes podem
influenciar diretamente na qualidade, tanto do processo quanto

© . . ~

B  do resultado. Por este motivo, as interagcdes que ocorrem nos
2| encontros de servigo precisam ser geridas da melhor maneira
S o . .

‘S| pelas organizagdes de servigo, para que os clientes tenham

percepgées positivas do servigo (Czepiel, 1985).

Para Boteson(2000),encontrosdeservigodevem serconsiderados
COMO UM compromisso entre as partes envolvidas: o cliente, o
servidore a empresa de servigcos. Clientes podem ser
considerados “empregados parciais” das organizagodes, visto que
agem como coprodutores dos servigos. Lovelock e Young (1979)
sugerem que a produtividade da empresa de servigos pode ser
aumentada & medida que os clientes “trabalham” mais. Se as
partes envolvidas trabalharem em conjunto, a possibilidade de o
resultado ser positivo para todos é grande.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

O encontro de servico ideal deve equilibrar a necessidade de
controle do cliente e do pessoal de contato com as exigéncias
de eficiéncia das operagées (Bateson, 2000). Ndo deve ser
dominado nem pelo cliente, quando este tem controle percebido
elevado sobre as situagdes, tampouco dominado pelo pessoal de
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contato, guando o cliente tem pouco controle e provavelmente
ndo ficard satisfeito com o resultado.

Os encontros de servico ndo sdo atos aleatdrios, tampouco
acidentais (Czepiel, 1985). Eles seguem um esquema e possuem
caracteristicas que os distinguem de outros encontros. Algumas
caracteristicas distintivas dos encontros de servico sdo: 1)
encontros de servigo s@o propositais; (2) prestadores de servigo
n&o sdo altruistas; (3) conhecimento prévio ndo é necessario; (4)
encontros de servigo s@o de alcance limitado; (5) os papeis do
cliente e do provedor de servigo estdo bem definidos; (6) dominio
do intercambio de informagées relacionadas com a tarefa e (7)
a ocorréncia de um diferencial de status temporadrio.

Varios elementos compdem o cardter percebido do servigo,
como a percepcdo do cliente sobre a finalidade do servigo, sua
motivagdo para o consumo do servigo, o resultado do servigo,
o custo e o envolvimento (Czepiel, 1985). Dependendo da

N~

~ . ~ . P ~
= combinacdo destes elementos, o cliente terd uma percepgdo
.CED positiva ou negativa do servigo. Vale ressaltar que os encontros
S| de servigo sdo caracterizados por sua intencionalidade, a

motivacdo do provedor e sua capacidade para permitir que
os clientes interajam na producdo do servico. A avaliagdo dos
encontros de servigo é de interesse dos clientes, dos prestadores
e das organizagdes que os patrocinam.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Sampson (2014) apresenta os papeis que os clientes
podem desempenhar em processos de servigos interativos,
denominados de cadeias de fornecimentos de servigos. Segundo
O autor, os clientes podem ser analisados como fornecedores
de componentes, como mdo de obra, como engenheiros de
produgdo, como gerentes de produgdo, como produtos, como
garantia de qualidade, como inventdrio e como concorrentes.
Comonacadeia de suprimentos tradicional,da manufaturg, se
qualquer uma das partes ndo cumprir seu papel, a produtividade
da cadeia tende a diminuir. Por este motivo & importante
analisar e gerenciar adequadamente os papeis dos clientes nos
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processos de servicos interativos. O ajuste de papeis do cliente
pode ajudar a identificar oportunidades para a inovagdo dos
processos organizacionais e produtivos.

A qualidade dos servicos estd diretamente relacionada &
gestdo de seus processos. Em servicos, o processo é o produto
(Fitzsimmons; Fitzsimmons, 2014). Processo, de acordo com
Davenport (1994, p.6) &€ “uma ordenagdo especifica das atividades
de trabalho no tempo e Nno espago, com um comecgo, um fim e
inputs e outputs claramente identificados: uma estrutura para a
acdo”. Processo € um conjunto de atividades inter-relacionadas
ou interativas, que transformam entradas em saidas.

Os processos podem ser classificados em primdarios ou de suporte
(Gongalves, 2000). Processos primdrios séo aqueles que geram
valor diretamente ao cliente, enquanto os processos secundarios
tém por objetivo garantir o apoio necessario ao funcionamento
adequado aos primdarios. Os processos primarios, por sua vez,

R o ”

= podem ser divididos em processos-chave e processos criticos
.CED (valle; Oliveira, 2103). Os processos- chave apresentam alto
S| custo para a empresa e alto impacto para os clientes externos.

J& os processos criticos séo aqueles diretamente alinhados com
a estratégia organizacional.

Os processos ndo estdo definidos para atuarem isoladamente,
mas para serem aplicados em estruturas organizacionais
interagindo entre si, utilizando centros de competéncia e equipes
multidisciplinar,oquepossibilitaoconhecimentodeformanholistica
(Oliveira, 2007). Os processos organizacionais sdo comumente
estruturados de acordo com a estrutura apresentada na FIG. 2.
Os macroprocessos possuem processos, que sdo divididos em
subprocessos, que por sua vez sdo compostos por atividades,
formadas por tarefas (Smart; Maddern; Maull, 2008; De Sordi,
2008).

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1
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Figura 2 — Hierarquia de processos

Processos

/ Subprocessos \
/ Atividades \
/ Tarefas \

Fonte: Adaptado de De Sordi (2008)

2| Astécnicas utilizadas em manufatura nem sempre sdo eficazes
o| na producdo de servigos, visto que 0s processos apresentam
'gal caracteristicas distintas. Uma destas caracteristicas é a
o

presenca do cliente no processo produtivo e sua interagdo com
a organizagdo de servigos.

Chase (1978) oferece uma visdo de servigos, que, segundo
ele, se for seguida, resulta em uma “aproximacdo racional da
racionalizagdo”. Para ele, quanto menos contato o cliente tiver
com o sistema de servigo, maior serd o potencial do sistema
para operar com eficiéncia maxima. Por sua vez, quanto maior o
contato menor a eficiéncia do sistema. Nos casos onde o contato
€ maior, atendéncia € que o tempo de processamento do servigo
seja mais estendido, visto que o cliente interage mais com o
funciondrio de servigos e, em muitas das vezes, pode ficar em
duvida de suas escolhas, o que pode atrasar a produgdo. Além do
tempo, a qualidade e até mesmo a natureza do servigo podem
ser afetadas (Chase, 1978). J& em ocasides onde o contato é
menor, o impacto da participagdo do cliente no sistema, durante
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sua participacdo no processo, também & menor. Chase (1978)
afirma, assim, que os sistemas de servigo com alto contato com
o consumidor sGo mais dificeis de controlar e racionalizar do que
aqueles onde o contato € menor. E importante ressaltar que, em
sistemas de alto contato as incertezas sGo maiores, uma vez que
ndo se sabe o exatamente o que esperar dos clientes (Chase,
1978).

Nos sistemas onde existe alto grau de contato com o cliente, um
fator significativo € a necessidade de funciondrios aptos para
o tratamento com os clientes. Além disso, 0s processos devem
ser estabelecidos para lidar com esta alta interatividade. Assim,
principalmente as organizagdes classificadas como servigos
profissionais devem buscar formas de se preparar para esse

contato.

3 FERRAMENTAS DE GESTAO
(=} . .. .
® As entidades empresariais que prestam servigos com alto grau
8| de contato com o cliente, podem se valer da combinagdo de
= 3 . .
‘S| ferramentas de gestdo que Ihes permitam melhor configurar o

processo de servigos para lidar com essa interagcdo continua com
o cliente. Dentre as ferramentas de gestéio de empresas mais
comumente abordadas (Johnston; Clark, 2002; Baldam, 2005;
Rigby, 2009; Fitzsimmons; Fitzsimmons, 2014), podem ser citadas:
a governanca empresarial, a administragdo de desempenho; a
gestdo da qualidade; e a gestdo de relacionamento com clientes
e fornecedores.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Ferramentas de gestdo de negdcios podem ser sistemas,
aplicativos, controles, solugdes de calcular, metodologias,
dentre outros (Oliveira, 2007). Nessa pesquisa, com o intuito
de ajustar os processos de servicos com alto grau de contato
com os consumidores, as ferramentas selecionadas foram
a Segmentagdo de Consumidores, a Flor de Servigos e o Core
Business, detalhados a seguir.
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O desenvolvimento de uma estratégia de servicos para
atendimento ao cliente & fundamental no aperfeicoamento
de servigos oferecidos para diferentes grupos consumidores
das empresas. A esséncia de qualquer estratégia de servigos
ao cliente € a segmentacdo buscando identificar quem s&o os
potenciais clientes, o quanto eles valorizam diferentes aspectos
do servigo, 0 quanto se deve gastar para satisfazé-los e, ainda,
de quanto pode ser a lucratividade (Davidow; Uttal, 1989).

O inicio da segmentagdo é associado a Smith (1956), quando
se propds a divisdo de um mercado heterogéneo (demandas
divergentes), em segmentos menores com caracteristicas
homogéneas que permitam melhor atuagdo do marketing.

Tradicionalmente, a segmentagdo adota varidveis demograficas
(sexo, idade, renda, educagdo, etc.) porque sdo mais faceis de
medir e avaliar. Entretanto, existe a segmentagdo por atitude,
que estd inserida no contexto comportamental ou psicografico.

© s . B «

T Asegmentagdo por atitude oferece algo além da segmentagdo
.CED demografica por permitir alcangar aspectos como interesses,
‘g| opinides, valores, atitudes e caracteristicas da personalidade

(Motta, 2009).

Assim, em uma perspectiva direcionadag, a presente pesquisa
adota uma segmentacdo do atendimento ao cliente baseada
interesse, ou seja, o foco No que eles esperam receber no
encontro de servigos.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Uma vez identificado quais sdo os grupos de consumidores de
servigos da empresa, cabe entdo identificar qual o servigco que
interessa a tais consumidores.

A busca por vantagem competitiva passa por acdes da
empresa sobre os trés componentes de um servigo, sendo o
aprimoramento do servico principal (beneficio essencial desejado
pelo consumidor), a criacdo de novos servicos suplementares
(que realgam o produto principal) e a diferenciag&o na forma
como

Y g U



O produto & entregue (em relacdo aos concorrentes). A partir
dessa analise, Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) propuseram a Flor
de Servigos.

Figura 3 - Flor de Servigos

Extogbos Herspitalidada
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Fonte: Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 107)

Tal ferramenta evidencia que o servico € um composto formado
pelo elemento principal (foco de interesse dos consumidores) e
um conjunto de servigos complementares. Esses complementos
podem ser facilitadores (necessdrios & entrega ou auxiliares no
uso do produto principal) ou realgcadores (agregam valor extra
para o cliente), cujos detalhes sdo apresentados no Quadro 1.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Segundo Silveira (2015), o servigo principal néo necessariamente
€ acompanhado dos todos os oito grupos de servigos
complementares, o que vai depender da natureza do servigo
principal que é oferecido.
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Quadro 1 - Classificagéo de servigos
suplementares: facilitadores e realgadores

Servicos Servigos
Suplementares Descrigio Suplementares Descrigio
FACILITADORES REALCADORES

Informagdes sdo fundamentais
para manter a qualidade do
servigo ¢ quanto mais precisas,
maior serd a satisfagio ¢ menor
Informagdo serd o risco de ocorrer problemas Consulta
para o cliente, principalmente na
pré-compra. Inclui  enderegos,
instrugdes de utilizagdo,
programagio e horirios etc.

Quando o cliente se decide pela
compra, ¢ necessdrio que a
empresa oferece uma boa, répida
e facil estrutura de Hospitalidade

Envolve um didlogo para sondar
demandas dos consumidores ¢ entdo
desenvolver solugdes sob medida.
Principalmente quando esse didlogo
ocorre com a linha de frente do
servigo.

E a maneira como a empresa
receberd o consumidor e caracteriza-

Recebimento de se principalmente pelo acolhimento

Pedid A R uc cle terd durante a prestagdo do
s preenchimento, recebimento e q 3 P m
AR 7 servigo, como a cordialidade,
aceitagdo de pedidos [ ;
3 cortesias etc.
formulérios.
Sdo os cuidados oferecidos com os
Procedimentos para a cobranga do pertences pessoais dos clientes
Cobranga servigo, que inclui faturas, tarifas, Salvaguarda durante o servigo, como chapelaria,
rapidez etc. manuseio de bagagens, cofres de
seguranga ctc.
Sdo servigos excepcionais, que ndo
fazem parte da rotina da empresa,
Sistemas de verificagiio e controle mas‘ qus -550 necessérios quando o
R servigo ndo atende completamente a
Pagamento instituidos para o pagamento do Excegdes

necessidade do consumidor. Sdo
solicitagdes especiais, reclamagdes,
problemas excepcionais, restituigdes
etc.

servigo.
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Fonte: Silveira (2015, p. 82)

~

Outra perspectiva semelhante a dos servigcos principal e
complementar é apresentada por Fitzsimmons e Fitzsimmons
(2014) quando tratam do ‘pacote de servigos', representado por
um composto de servigos explicitos e implicitos, bens facilitadores
e instalagbes de apoio. Importante ressaltar que esse pacote
de servicos & dindmico, e, sendo assim, a importdncia de
seus elementos pode variar ao longo do tempo conforme a
expectativa do cliente, que avalia ndo soé resultado final recebido,
mas também o processo de execugdo desse servigo (Grénroos,
2008).

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Em ambas as perspectivas, seja o Pacote de Servigos ou a Flor
de Servigos, se busca evidenciar qual &€ o dmago do servigo que
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é ofertado ao cliente. Nesse contexto, existe outra ferramenta
de gestdo pode ser associada a essa evidenciagdo do servigo
principal ou central: o Core Business.

Uma vez que o Core Business decorre da Core Competence, se
faz necessario entender ambas as ferramentas. As duas possuem
a palavra inglesa ‘Core’ em seu nome, sendo que ela pode se
traduzida como ‘cerne’ (opgdo para esse artigo), ou ainda, como
ndcleo, @Gmago ou central.

A Core Competence designa quais fungdes a empresa pode
desempenhar com exceléncig, ou seja, as dreas de trabalho ou
as fungdes em que a empresa &€ competente. Tais competéncias
estratégicas, Unicas e distintivas conferem & organizagdo uma
vantagem competitiva intrinseca, criondo assim os fatores-
chave de diferenciacdo perante a concorréncia (Prahalad;
Hamel, 1990; Edgar; Lockwood, 2012). Como exemplo pode ser

o Visto o caso da Apple, que terceirizou para outras empresas a
g maior parte da fabricagéo de seus produtos (Macbooks, iPhone
'gnl e iPod); entretanto, a Apple n&o terceiriza o design dos produtos,
o

que é sua Core Compentence.

Desta forma se tem que, o Core Business designa a atividade
principal ou a essencial da empresa, normalmente chamada de
atividade fim. As demais atividades realizadas pela empresa sGo
denominadas de atividades-meio (Zook, 2007).

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

A partir do exposto, constata-se que a diferenga entre as duas

ferramentas € que a Core Competence demonstra no que a
empresa é tdo boa quanto ou até melhor que seus concorrentes,
enquanto que o Core Business demostra o negocio principal da
empresa.

P

Assim, a conceituagdo dessas ferramentas € a base para se
estabelecer um conceito mais especifico, adotado nesse artigo.
Em conjunto com o conceito de ‘segmentacdo de clientes
por interesse’ e a ‘Flor de Servigos’, o termo ‘Core Service' serd
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empregado para identificar qual o servigo nuclear, ou seja, qual
O servigo cerne que serd ofertado a cada segmento de clientes
da empresqa, a partir do qual serdo agregados 0OS servigos
complementares, permitindo entregar um pacote de servigos
especificos para a necessidade de cada segmento de clientes,
conforme o interesse dos mesmos.

Cabe relembrar aqui que este trabalho estd direcionado para os
encontros de servigos que apresentam alto grau de interagdo
(contato) com o cliente.

4 GESTAO DE EVENTOS

Dentre as organizagdes classificadas como servigos profissionais,
que continuamente estdo envolvidas em um alto grau de
contato com o cliente, podem ser encontradas as empresas de
organizagdo de eventos.

Os eventos podem ser caracterizados como sendo

Te]

2 acontecimentos  especiais  (rituais, apresentagdes  ou
O ~ L. . .. ..
c celebragodes, etc.) com objetivos culturais, sociais ou empresariais
o) 2 .. . .

‘S| pré-definidos. Devem ser planejados, organizados, coordenados

e controlados (Allen, 2003; Britto; Fontes, 2006). Na literatura, os
eventos sdo classificados de diferentes maneiras, divididos por:
dreas de interesse, tipos de publico, conteudo, frequéncia com
que ocorrem e categorias, dentre outros (Martin, 2003; Britto;
Fontes, 2006).

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

As organizagdes que promovem eventos dividem-se em duas
categorias bdsicas: associagdes e corporagdes. Associagdes
sdo organizagdes de pessoas filiadas por razbes de interesse
profissional ou pessoal. Corporagdes, por sua vez, podem ser
separadas em quatro categorias: fabricantes, distribuidores,
fornecedores de servigos e governo (Tenan, 2002).

Assim como em qualquer outra atividade empresarial, o
planejomento & fundamental para a criagdo e gestdo de
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qualquer evento. Um planejamento assertivo passa por algumas
fases (Martin, 2003):

a) Pré-evento: etapa onde ocorre a definicdodo projeto
e o0 planejamento de suas etapas seguintes.Neste momento,
também sdo definidas as receitase despesas esperadas, 0s
tipos de fornecedores e equipe a ser contratada, de acordo
com os objetivos do projeto.

b)Evento: trata da organizagéo do evento propriamente
dita, em que acontece a montagem do evento no
local escolhido e a operacionalizagdo das atividades.
c)Pos-evento: etapa onde ocorre a desmontagem
da estrutura do evento, os acertos financeiros e os
pagamentos.

A gestdo de um evento envolve diferentes stakeholders, tais
como espectadores, fornecedores em geral, trabalhadores,
midia, comunidade, servigos de emergéncia, governo, dentre
outros. Reid (2011) afirma que o envolvimento destas partes no
processo de planejamento do evento pode leva-lo ao sucesso.
Visto que cada uma destas partes possui diferentes interesses
no evento, sua gestdo torna-se bastante complexa.

5 ESTRUTURAGAO DA MATRIZ DE SERVICO CERNE &
DIRECIONADOR (SCD)

Uma vez que a gestdo de servigos com alto grau de contato
com o consumidor pode envolver também um alto grau de
complexidade da gestdio, como &€ o caso do encontro de servigos
em eventos, & apresentada a seguir a proposta de uma Matriz de
Servigos.

Pagina 186
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A proposta dessa Matriz resulta da combinagdo das trés
ferramentas de gestdo apresentadas no topico 2 (Segmentagdo

de Consumidores, Flor de Servicos e Core Business), sem que se
tenhaapretensdo de criaruma ferramenta completamente nova.
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Seu propodsito é possibilitar o ajuste do foco de observagdo sobre
0s encontros de servigos que sejam complexos, em decorréncia
do alto grau de contato e heterogeneidade dos consumidores
envolvidos em uma mesma prestagdo de servigos.

Nesse sentido, a segmentagdo de consumidores por interesses
permite identificar quais sdo os varios segmentos, ou diferentes
grupos de consumidores dentro um mesmo evento, dadas as
grandes dimensdes que geralmente envolvem a gestdo de
eventos, como um tipo de servico complexo.

Adicionalmente, a flor de servigos permite identificar qual serd
a oferta do servico principal e dos servigos complementos para
cada segmento de clientes envolvidos em um mesmo evento.

A partir dai se faz necessario identificar qual o cerne do servigo

(Core Service) que interessa especificamente a cada grupo de
consumidores envolvidos em um determinado evento, e ainda

~ . ~ .

© quais sdo os servicos complementares que a empresa pode
.g oferecer a cada grupo.

(o) . , . . . .

‘S| Assim, surge a proposta da‘Matrizde Servigo Cerne & Direcionador

(sCD)’ que propicia focar cada segmento de consumidores
abarcados em eventos aberto ao publico, ou seja, estabelecer
qual € o dmago do servigo que interessa a cada segmento de
consumidor e, ainda, qual direcionador-chave para balizar a
entrega do servigo cerne especifico a cada grupo. A estrutura
geral da matriz & apresentada a seguir.
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Quadro 2 - Modelo geral da Matriz de Servigco Cerne &

L] L]
Direcionador (SCD)
. - Servigo Principal Servigos Complementares
SEGMENTOS CERNE DIRECIONADOR FACILITADOR REALCADOR
Grupo 1
Grupo 2...

Fonte: desenvolvido pelos autores

Os principais aspectos da Matriz SCD sgo:
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a) Segmentos: agrupamento de consumidores a partir do
interesse comum dentro do evento;

b) Cerne do servico: servigo com maior potencial para interessar
a cada segmento; Direcionador do servigo: constructo que busca
balizar a exequibilidade de entrega do servigo-cerne proposto,
ou seja, qual é o guia de operacionalizagdo que garantird que o
servigo oferecido deixe de ser uma proposta e se transforme em
um resultado entregue ao segmento de cliente focado;

c) Servicos complementares: servicos facilita- dores e
realgadores que podem ser agrega- dos do servigo cerne para
cada segmento

Assim, a Matriz SCD permite estabelecer um mapa visual dos
servigos — principal e complementares — para cada grupo de
consumidores. Dessa forma, os gestores do evento podem
desenvolver o planejamento tatico e operacional a partir de

g uma percepgdo multifocal quanto ao que oferecer para os
o consumidores envolvidos no evento, seguindo os interesses
'c‘nl especificos dos grupos de clientes, e, ainda, qual a forma
e
o

mais eficaz de executar a entrega do servigo a cada grupo de
consumidores.

Para testar a validade da Matriz SCD foi conduzida uma pesquisa
em um evento gastrondmico ocorrido em Sabard, cidade
localizadanaregido metropolitana de Minas Gerais,emnovembro
de 2017, conforme descrito nos procedimentos metodologicos.

6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia envolve aspectos tais como, o tipo de investigagdo
(como fazer), os instrumentos da pesquisa (com o qué), os atores
consultados (com quem), a forma de andlise dos dados (com
que critério), o tempo previsto (quando), dentro outros (Lakatos;
Marconi, 2008). Assim, se apresenta a seguir o planejamento
de todos os procedimentos técnicos do desenvolvimento a
pesquisa.
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A técnica de pesquisa utilizada foi o estudo de caso, que € uma
estratégia de pesquisa onde se estuda um caso, simples e
especifico ou complexo e abstrato, sendo que deve ser sempre
bem delimitado.

Os estudos de caso mais comuns sdo os que tém o foco em uma
unidade/individuo (caso tnico e singulor) ou multiplo, onde varios
estudos séo conduzidos simultaneamente (varios individuos ou
varias organizagées). Conforme os objetivos da investigagao, o
estudo de caso pode ser classificado de intrinseco (compreender
melhor um caso particular em si, em seus aspectos intrinsecos);
instrumental (examina um caso para se compreender melhor
outra questdo, algo mais amplo, orientar estudos ou ser
instrumento para pesquisas posteriores); e coletivo (estende
0 estudo a outros casos instrumentais conexos com o objetivo
de ampliar a compreensdo ou a teorizagdo sobre um conjunto
ainda maior de casos) (Ventura, 2007).

(2]

=) . . . e L.

= Assim, o estudo de caso foi de tipo especifico, com foco Unico (a
.CED gest&o de um evento), tendo um objetivo intrinseco (validagéo
S|  da matriz proposta).

A investigagdo do tema proposto ocorreu em duas fases, sendo:

a) Fase 1. Antes do evento (planejaomento) — (I) Perspectiva
expositores do evento: avaliar a adogdo da Matriz como guia
para focar na identificacdo dos servigos e atividades chaves
que se tornardo a base para criar o planejomento do evento;
e (II) Perspectiva dos potenciais clientes: identificar os principais
servigos que deveriam estar presentes no evento.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

b) Fase 2: Durante e ao final do evento (o encontro de servigo)
— (1) Perspectiva dos expositores do evento: avaliar se o uso da
Matriz SCD atendeu & proposta; e (II) Perspectiva dos clientes do
evento: avaliar se os servigos (principal e complementar) defini-
dos na Matriz, para serem entregues durante o evento, foram
percebidos como sendo
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adequados pelos clientes e funciondrios que atuaram no
encontro de servigo ocorrido.

F fundamental ressaltar que, tanto na primeira quanto Na
segunda fase da pesquisg, buscou-se contato também
com os organizadores e patrocinadores do evento, porém,
nenhum deles demonstrou interesse em participar da
pesquisa.

A pesquisa possui cardter quantitativa e qualitativa, com
modelo causal do tipo Indicador Guia, que busca identificar se
as propostas da matriz foram percebidas pelos clientes, e qual
O grau de assertividade dessas propostas. O Indicador Guia
estuda “as atividades de varidveis concretas cujo movimento

em uma dada dire¢do produz o movimento de outras varidveis
na mesma direcéo” (Dencker, 2001, p. 87).

Q| Osinstrumentos de coleta de dados envolvidos foram:

8| a) Questiondrios aplicados a potenciais clientes do evento,
‘gnl respondidos através de pesquisa online no Facebook, a fim
o

de identificar quais servigos eles julgavam mais importantes
estarem no evento e como gostariom que fosse a experiéncia.

b) Questiondrios aplicados aos visitantes do festival durante o
evento,com o proposito de identificar se os servigos estabelecidos
na matriz foram adequadamente estabelecidos e entregues.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

c) Entrevistas qualitativas semiestruturadas de carater explicativo,
redlizadas pessoalmente com alguns expositores, antes do
evento, a fim de identificar suas necessidades e expectativas.

d) Entrevistas qualitativas semiestruturadas de cardter explicativo,
realizadas pessoalmente com alguns expositores apds o término
do evento, buscando avaliar se o uso da Matriz SCD atendeu d
proposta.

Para testar a efetividade da Matriz SCD escolheu-se inicialmente
um evento do tipo feira gastrondmica regional. Sua escolha
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decorre da complexidade de clientes e variedade de possiveis
agdes a serem estabelecidos tanto na fase de planejamento
quanto de execugdo. Aléem disso, tais feiras acontecem com
relativa frequéncia, o que, caso seja conveniente, poderia
permitiria realizar outras testes (pesquisas) similares para
comparar resultados. No caso especifico do Festival da
Jabuticabag, sua periodicidade é anual, na época da colheita da
fruta. A pesquisa online realizada inicialmente contou com a
participagdo de aproximadamente 11.700 pessoas. Durante os
trés dias de evento, 2187 visitantes responderam ao questiondrio.
As entrevistas iniciais foram feitas com 19 expositores que se
colocaram a disposi¢gdo. Ao final, os mesmos 19 responderam
aos Novos questionamentos.

Os dados qualitativos foram analisados através do software
SPSS 18.0. J& os dados qualitativos foram analisados através do
método de andlise de discurso. Conforme Caregnato e Mutti

@ (2006), “o processo de andlise discursiva tem a pretensdo de
2| interrogar os sentidos estabelecidos em diversas formas de
[@)] 3 H 3 H "
‘S| producdo, que podem ser verbais e ndo verbais..

7 APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

Apresenta-se a seguir a Matriz de Servigo Cerne & Direcionador
(sCD) desenvolvida para o evento em questdo, apds consultas
aos expositores e potenciais clientes, e corroborada pelos
Mesmos expositores e visitantes presentes no festival.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Quadro 4 - Matriz SCD desenvolvida para o evento

Evento: Festival gastronémico em Sabara/M6G

Servigo Principal Servigos Complementares
Seg- Cerne Direcio- Facilitador Realcador
mentos nador
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Follow up conti- | Captagdo de
nuo deacoes; patrocinios; Al-
Organiza- Desenvol- Marketing ternativas para
dores vimento da especiali- Parcelamento eventualidades.
“marca” do zado dopagamento.
evento
Informagdo de
regras dofes-
Oportunidade — Participagdo no
Exposito- P Fomentar tival; p ¢
de se des- planejamento;
res network o )
tacar como Transparéncia | Instalagées ade-
icone deum no contrato de quadas.
segmento de direitos/ deveres.
mercado
Projegdo de Alternativas de | Momento para
suas marcas forma evalor de | interagir com o
N Patroci- junto ao pU- Divulgagao investimento. publico.
- nadores bli interativa
o ico
c
' Mapas eficazes; | Cozinha expe-
o Informativos a rimental; Shows
Publico Vivenciar o Consulta respeito os pro- tipicos.
adulto contato com prévia de dutoscomercia-
a cultura/ expectati- lizados.
gastronomia vas
exposta
Momento de Consulta prévia | Shows voltados
entretenimen- (online) de op- | para opublico
Pblico to esocializa- Consuilta coes deentrete- infantil;
infantil cdo prévia de nimento. ’
expectati- Areas de
vas socializagdo e
brincadeiras.

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Na matriz constam os servigos principais (cerne e direcionador)
e os servigos complementares (facilitador e realcador) para
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cada um dos segmentos envolvidos na feira. Conforme exposto
anteriormente, os organizadores e 0s patrocinadores ndo
se dispuseram a participar da pesquisa, fato que inclusive é
citado como uma limitagdo do trabalho. Na auséncia desses
participantes e para que a matriz fosse apresentada por
completo, os proprios autores completaram as partes relativas
aeles.

8 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo combinar as ferramentas
de ‘Segmentacdo de consumidores’, ‘Flor de servigos' e ‘Core
Business’ para desenvolver uma Matriz de Servigo Cerne &
Direcionador (SCD) que guie o foco da proposicéo do servico
cerne e o direcionador para entregd-lo de forma especifica
a cada segmento de consumidor presente em um mesmo
encontro de servigo com alta intensidade de contato e variedade

9| de participantes. Apds a construgdo da matriz, sua validade foi
TS| testada em evento gastronémico ocorrido na cidade de Sabara/
-CED MG, em novembro de 2017. Para tanto, realizou-se a aplicagdo
‘E| prévia online de questiondrios a potenciais clientes do evento

para identificar quais servigos eles julgavam mais importantes
estarem no evento e como gostariom que fosse a experiéncia.
Ja no festival, novos questiondrios foram aplicados aos visitantes
com o propdsito de identificar se os servigos descritos na matriz
foram adequadamente estabelecidos e entregues. Foram feitas
também entrevistas com expositores, buscando identificar
inicialmente suas necessidades e expectativas para o evento e,
posteriormente, se o uso da Matriz SCD atendeu & proposta. E
importante ressaltar que a matriz apresentada foi desenvolvida
especificamente para o evento em questdo, considerando as
diversas partes interessadas.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

F possivel concluir que a Matriz de Servigo Cerne & Direcionador
(sCD) atendeu ao objetivo para qual foi criada, uma vez que
guiou de forma eficaz a estruturacdo dos processos de servico
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profissionais no evento, possibilitando que fosse possivel a
presenca de todos os servigos — principais e complementares —
desejados pelos publicos envolvidos.

Todos ©0s segmentos pesquisados - expositores, publico
adulto e publico infantil, este Ultimo representado pelos pais
elou responsdveis no local —, se mostraram satisfeitos com a
estruturacdo e realizagdo dos servigos.

Limitagdes encontradas nesse estudo foram a aplicagdo da
matriz em um Unico segmento de servigos e a auséncia de
participagdo dos organizadores e patrocinadores na pesquisa.
Como proposta de futuros estudos é sugerida a aplicagdo
da matriz em servigos profissionais com menor grau de
complexidade que ndo possuam o cardater de gestdo de projetos
que é tipico no setor de eventos.

REFERENCIAS

ALLEN, J. Organizacgdio e gestdo de eventos. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2003.

BALDAM, R. L. Que ferramenta devo usar? Rio de Janeiro:
Qualitimark, 2005.

Pagina 194

BATESON, J. E. G. Perceived Control and the Service Encounter. In:
SWARTZ T. A, IACOBUCCI, D. (Editors). Handbook of Services
Marketing and Management, Sage Publications, Inc, p. 67-8],
2000.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

BOWEN, J.; FORD, R. C. Managing Service Organizations: Does
Having a “Thing” Make a Difference? Journal of Management,
V.28, n. 3, p. 447-469, 2002.

BRITTO, J.; FONTES, N. Estratégias para eventos: uma otica do
marketing e do turismo. Sdo Paulo: Aleph, 2006.

CAREGNATO, R. C. A; MUTTI, R. Pesquisa qualitativa: andlise de
discurso versus andlise de contetdo. Texto Contexto Enferm,
Floriandpolis, v. 15, n. 4, p. 679-684, 2006.

Y g U



CORREA, H. L; CAON, M. Gestéo de servigos: lucratividade por
meio de operagdes de satisfagcdo dos clientes. SGo Paulo: Atlas,
2002.

CZEPIEL, J. A. Service Encounters: An Overwiew. In: CZEPIEL, J. A;
SOLOMON, M. R; SURPRENANT, C. F. The Service Encounter:
managing Employee/Customer Interaction in Service Businesses.
New York: Lexington Books, p. 67-82, 1985.

DAVENPORT, T. Reengenharia de processos. Rio de Janeiro:
Campus, 1994.

DAVIDOW, W. H,; UTTAL, B. Service Companies: Focus or Falter.
Harvard Business Review, v. 67, n. 4, p. 77-85, 1989.

DE SORD], J. O. Gestdo por processos. 2 rev. ed. SGo Paulo:
Saraiva, 2008.

DENCKER, A. F. M. Métodos e técnicas de pesquisa em
turismo. Séo Paulo: Futura, 2001,

EDGAR, W. B, LOCKWOOD, C. A. Understanding, finding, and
conceptualizing core competence depth: a framework, guide,
and generalization for corporate managers and research
professionals. Academy of Strategic Management Journal,
v. 11, n. 2, 2012.

FITZSIMMONS, J. A,; FITZSIMMONS, M. J. Administragao de
servigos: operagoes, estratégia e tecnologia da informagdo. 7.
ed. Porto Alegra: AMGH Editora Ltda, 2014.

Pagina 195
Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

GONCALVES, J. E. L. As empresas sdo grandes colegdes de
processo. RAE — Revista de Administragdo de Empresas, v.
40, n.1, p. 6-19, jan./mar, 2000.

GRONROOS, C. Marketing: gerenciaomento e servigos. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2008.

HOFFMAN, K. D,; BATESON, J. E. G. Marketing de servigos. 4. ed.
Sé&o Paulo: Artmed, 2001.

Y g U



IACOBUCCI, D. Handbook of Services Marketing and
Management. [S1]: Sage Publications, Inc, v. p. 67-81, 2000.

JOHNSTON, R; CLARK, G. Administragédo de operacgées de
servigo. Sdo Paulo: Atlas, 2002.

LAKATOS, E. M,; MARCONI, M. A. Metodologia cientifica. 5. ed.
Sé&o Paulo: Atlas, 2008.

LOVELOCK, C. H. Classifying Services to Gain Strategic Marketing
Insights. Journal of Marketing, v. 47, p. 9-20, 1983.

LOVELOCK, C. H.; GUMMESSON, E. Whiter. Services Marketing? In
Search of a New Paradigm and Fresh Perspectives. Journal of
Service Research, v. 7, n. 7, p. 20-41, 2004.

LOVELOCK, C. H,; WIRTZ, J,, HEMZO, M. A. Marketing de Servigos:
pessoas, tecnologia e estratégia. 7. ed. SGo Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2011.

MARTIN, V. Manual préatico de eventos. Sco Paulo: Atlas, 2003.

MOTTA, S. L. S. Estudo sobre segmentagéo de mercado
consumidor por atitude e atributos ecolégicos de
produtos. Séo Paulo: USP, 2009.

OLIVEIRA, O. J. Gestéio empresarial: sistemas e ferramentas.
Sdo Paulo: Atlas, 2007.

PRAHALAD, C. K; HAMEL, G. The Core Competence of the
Corporation. Harvard Business Review, May-June, 1990.

Pégina 196
Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

REID, S. Event stakeholder management: developing
sustainable rural. International Journal of Event and Festival
Management, v. 2, n. 1, 2011, p. 20-36.

RIGBY, D. K. Ferramentas de gestéio: um guia para executivos.
Bain & Company, 2009. Disponivel em: http://www.bain.com/
offices/ saopaulo/pt/Images/Management_tools_2009_ POR.
pdf. Acesso em: 05 jul. 2016.

ROCHA J, W. F. et al. Avaliagdo de contratos: uma abordagem
utilizando a Andlise Fatorial de Correspondéncia. Revista Econ.

Y g U



Sociol. Rural [online], v. 46, n. 2, p. 455-480. Disponivel em:
http://dx.doi.org/10.1590/S0103- 20032008000200007, 2008.

SAMPSON, S. E. Essentials of Service Design and Innovation
Developing high-value service businesses with PCN Analysis.
Provo: Create Space Independent Publishing Platform, 2014.

SARQUIS, A. B. Estratégias de marketing para servigos: como
as organizagdes de servigos devem estabelecer e implementar
estratégias de marketing. SGo Paulo: Atlas, 2009.

SCHMENNER, R. W. How Can Service Business Survive and Prosper?
Sloan Management Review, vol. 27, n. 3, p. 21-32, Spring, 1986.

SCHMENNER, R. W. Service Businesses and Productivity. Decision
Sciences, v. 35, n. 3, p. 333-347, 2004.

SILVEIRA, N. C. Marketing de servigos para mercado de
idosos: um estudo em moradias especializadas. S&o Paulo: USP,
2015.

SILVESTRO, R;; FITZGERALD, L; JOHNSTON, R. Towards a
Classification of Service Process. International Journal of
Service Industry Management, v. 3, n. 3, p. 62-75,1992.

SMART, P. A; MADDERN, H.,; MAULL, R. S. Understanding business
process management: implications for theory and practice.
British Journal of Management, p. 1-17, aug, 2008.

Pagina 197
Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

SMITH, W. R. Product differentiation and market segmentation as
alternative marketing strategies. Journal of Marketing, New
York, v. 21, n. 1, p. 3-8, Jul, 1956.

TENAN, I. P. S. Eventos. SGo Paulo: Aleph, 2002.

VALLE, R; OLIVEIRA, S. B. Andlise e modelagem de processos
de negécios: foco na notagao BPMN (Business Process
Modeling Notation). Séo Paulo: Atlas, 2103,

VENTURA, M. M. O Estudo de Caso como Modalidade de Pesquisa.
Revista SOCERJ, 20, n. 5, p. 383-38, 2007.

Y g U



ZOOK, C. Finding your next Core Business. Harvard Business
Review, April, 2007.

Pagina 198

>
o
O
e
wn
[0)
o
£
[0)
(%]
()
=
O
£
=
(8]
0
Ne]
™
[}
e
£
(2]
o
(o]
o
©
o




SUSTENTABILIDADE E VALOR DE MERCADO:
ESTUDO DE EVENTOS RELATIVOS A PARTICIPAGAO NO
INDICE DE SUSTENTABILIDADE EMPRESARIAL'

Gustavo Rodrigues Cunha?
JUnea Tatione Damasceno Oliveira®

RESUMO

O objetivo do estudo consistiu em avaliar a relagdo entre eventos
de participagdo no Iindice de Sustentabilidade Empresarial
(ISE) e o valor de mercado das empresas componentes do
indice. Em termos metodoldgicos, desenvolveu-se um estudo
comparativo quantitativo por meio da técnica de estudos de
eventos. Partindo da carteira inicial de empresas ingressantes
no ISE em 2005, analisou-se a ocorréncia de retornos anormais
decorrentes de eventos relativos ao indice durante o periodo
2005-2014. A semelhanga de estudos empiricos anteriores, os
resultados indicam uma relagdo conflituosa entre o engajamento

§ socioambiental empresarial, identificado pela participagcdo no
8| indice, e o valor de mercado das empresas, relagdo esta que
IS” se mostrou estatisticamente insignificante na maior parte do
CL| periodo, e que ao atingir a referida signific@ncia, revezou-se

entre positiva e negativa para um mesmo evento. Tais resultados
indicam a necessidade de trabalhos futuros direcionados a
elucidar a natureza desta relagdo por meio de andlise baseada
em duas frentes: a credibilidade associada a participagdo
no indice de sustentabilidade, e os beneficios e desvantagens
percebidos pelos investidores para o engajamento empresarial
em agdes socioambientais.
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Palavras-chave: sustentabilidade; valor de mercado; estudo
de eventos; indice de sustentabilidade empresarial.
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ABSTRACT

The general goal of this present study consists on value
the relation between participation events on the Business
Sustainability Index (ISE) and the market value of companies on
the index. In methodological terms, a comparative study was
developed through the technology of events technique. Starting
with the initial portfolio of companies participating on the ISE IN
2005, the occurrence of abnormal returns arising from relative
events of a period of 2014-2015 was analyzed. The resemblance
of passed empirical studies, the results indicated a conflicting
relation between the social and environmental engagement of
companies, identified by the participation on the index, and the
market value of the companies, this relation statistically showed
insignificance most parts of the period and it reached the refered
significance which took turns between positive and negative to the
same event. Those results indicated the necessity of future jobs
directed do elucidate the nature of this relation through analysis
based on two fronts: credibility associated with the participation
on the sustainability index, and the benefits and disadvantages
understood by the investors for the Business engagement in
social environmental actions.
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Keywords: sustainability; market value; event study; corporate
sustainability index.

1INTRODUGAO
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Observa-se no cendrio econdmico um destaque crescente de
questdes relacionadas & responsabilidade social e ambiental,
levando a avaliagdo do comportamento empresarialno mercado
financeiro em fungdo, também, do grau de inser¢cdo social das
empresas (Barbosa; Lemme, 2007). Neste contexto, em resposta
as reivindicagdes da sociedade para a adaptagdo as praticas
de sustentabilidade socioambiental e com o intuito de atender a
demanda de um ndmero crescente de investidores (Guimardes,
2013), o mercado financeiro desenvolveu indices baseados em
critérios de atuagdo direcionada d sustentabilidade empresarial,
capazes de auxiliar na distincdo entre investimentos ordindrios

Y g U



e investimentos socialmente responsdaveis — ISR (BM&FBOVESPA,
2015b).

Com o objetivo de mensurar a pratica da responsabilidade social
pelas corporacgodes listadas no mercado brasileiro,a BM&FBovespa
criou o Indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE), o qual
baseia-se em indicadores econdmicos, sociais e ambientais
para diferenciar empresas com relagcdo a sustentabilidade.
Dessa forma, a participacdo no ISE prové destaque ds empresas
envolvidas com o desenvolvimento sustentdvel e que incorporam
boas praticas socioambientais e de governanga corporativa em

suas acées (Beato; Souza; Parisotto, 2009)

O ISE foi publicado pela primeira vez em 2005, sendo composto
inicialmente por 74 empresas. Desde entdo, ocorreram varias
alteragdes nas empresas componentes do indice, 0 que somado
ao crescimento da exigéncia referente ao direcionamento

5 socioambiental das empresas, conduz 4 investigagdo do
‘; seguinte problema de pesquisa: como se configura a relagdo
.CED entre eventos relativos & adesdo ou saida das companhias
‘g| abertas brasileiras do ISE da BM&FBOVESPA e o valor de mercado

das mesmas?

O objetivo de analisar a natureza da relagdo entre os eventos
relativos a participagdo no ISE e o valor de mercado das
companhias abertas brasileiras conduz, em especifico, a andlise
do comportamento do retorno de mercado das empresas
apds 0 anuncio de participagdo no ISE, inicial ou confirmatoria;
investigagdo do comportamento do retorno de mercado das
empresas apds o andncio de saida ou confirmagdo de saida
do ISE; e andlise da relacdo entre eventos relativos ao indice ISE
e o retorno de mercado das empresas por meio do modelo de
retornos anormais (CAR).
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Dionte da repercussdo desse tema e havendo caréncia
de indicadores que sinalizassem aspectos fora da esfera
econdémica e/ou financeirg, no dmbito organizacional (Beato;
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Souza; Parisotto, 2009), este estudo possibilita aos investidores a
andlise dos indices especificos que analisem as dimensdes da
sustentabilidade das empresas no mercado financeiro.

Ndo obstante o numero significativo de trabalhos realizados
sobre atemdatica encontrados na literatura pertinente, o presente
estudo diferencia-se dos demais ao considerar ndo apenas o
impacto singular dos andncios de entrada ou saida do indice,
mas, também, o impacto de eventos de andncio de confirmagdo
de participagdo ou descontinuagcdo na composigcdo do ISE,
0 que, somado ao periodo de andlise considerdvel, contribui
para elucidar a percepc¢do de investidores sobre os esforcos
socioambientais empreendidos por empresas. Neste sentido,
explora-se aqui a oportunidade de analisar o alinhamento
entre investimentos corporativos e impactos decorrentes nos
valores de mercado das corporagoées, relagdo substancialmente
complexa refletida na diversidade de resultados empiricos
acumulados até o presente momento.

2 REFERENCIAL TEORICO

A andlise proposta no presente estudo compreende a
sustentabilidade, agenda inter e multidisciplinar que tem
recebido atengdo de pesquisadores de diversos campos de
conhecimento. Nesta sec¢do, apresentam-se as concepgoes
pertinentes ao contexto de andlise do valor de mercado das
empresas e esforgos socioambientais corporativos.

21 SUSTENTABILIDADE E RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

Sustentabilidade e responsabilidade social corporativa tém
sido argumentos de destaque na agenda de governantes,
empresdrios e estudiosos. Contudo, apesar da relevancia
observada, ndo existe ainda um senso comum sobre a definigdo
dos dois constructos (Ebner; Baumgartner, 2006).
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N&o obstante o conceito de sustentabilidade seja oriundo das
dreas de Economia Ambiental e Etica Empresarial (Barbosa;
Lemme, 2007), autores de dreas diversas do conhecimento
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tém buscado uma concepcdo abrangente para o termo. Na
literatura pertinente encontram-se muitas definicbes para
desenvolvimento sustentavel (o qual pode ser

considerado como um meio para atingir-se o “fim”
sustentabilidade), sendo uma das mais citadas a apresentada
pela World Commision on Environment and Development (WCED),
como o desenvolvimento que atende as necessidades do
presente sem comprometer a habilidade das geragdes futuras
em atender as proprias necessidades.

Notavelmente, no dmbito empresarial a concepcdo de
desenvolvimento sustentdvel encontrao-se amiude ligada d
responsabilidade social ao assumir a proposta corporativa
em termos de criagdo de valor econdmico, social e ambiental
(Wheeler; Colbert; Freeman, 2003; Tendério, 2006).

Empresas constituem um dos principais atores econdmicos,

§ sendo responsdveis em grande parte pelo desenvolvimento
o socioecondmico e seus beneficios derivados, e, também, por
5y consequéncias associadas a extracdo de reservas naturais
Ol e emissdo de gases efeito estufa (RICO, 2010). Nesse sentido,

observa-se a concepcdo de sustentabilidade e desenvolvimento
sustentdvel em termos de ecoeficiéncia, definida como a
utilizagdo eficiente de recursos naturais direcionada d redugdo
de impactos socioecondmicos e ambientais, por meio de
inovacgoestecnoldgicas e sociais capazes de aprimorar processos
produtivos (Hart; Milstein, 2004).

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Apesar da resisténcia das empresas brasileiras em internalizar o
conceito de desenvolvimento sustentdvel, dada a pervasividade
da percepg¢do de antagonismo entre a maximizagdo do lucro e
a preservagdo ambiental por parte de gestores (Bessa; Carvalho,
2009), e da complexidade da consideragéo dos aspectos
multidimensionais em organizagdes, observa-se recentemente
um processo concreto de institucionalizagdo do desenvolvimento
sustentavel nas empresas (Barbieri et al, 2010).
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211 indice de sustentabilidade empresarial e valor de
mercado

Indicadores sociais constituem instrumentos operacionais que
objetivam o controle da realidade para orientar a formulacdo e
a reformulacdo de politicas publicas (Scharf, 2004). Dentre estes,
destacam-se os indicadores de desenvolvimento sustentavel, os
quais podem se referir ao planeta, a um pais, a uma regido, a
uma comunidade ou a uma empresa, segundo o contexto de
consideragdo.

Nesse sentido, os indicadores de sustentabilidade empresarial
devem apresentar caracteristicas especificas, estrutura
conceitual, métrica comum, linguagem coerente e aspectos de
transparéncia (Carvalho; Rochman, 2003).

No Brasil, a BM&FBovespa desempenha o papel de organizar,
coletar e divulgar grupos de informacgdes especificas sobre os
negocios realizados no mercado aciondrio, 0 que é realizado
por meio do cdlculo de indices que mensuram o desempenho
das agdes em termos de precos, volumes negociados e liquidez
(BM&FBOVESPA, 2015a). Atualmente, a instituicdo publica 21indices,
dos quais o ISE tem baricentro na sustentabilidade empresarial
(BM&FBOVESPA, 2015b).
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Publicada desde 2005, a divulgagdo rotineira do ISE permite o
acompanhamento do valor de mercado de empresas que fazem
parte da carteira por apresentar direcionamento destacado no
empreendimento de agées socioambientais (Campos; Lemme,
2007; Santos Filho, 2010).
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Dias (2012) destaca a preocupacdo de empresdrios quanto &
disponibilidade e d mobilizagdo de recursos financeiros para
a implementagdo de diversas agdes que envolvam prdticas
sociais. Contudo, & cada vez maior a percepcdo que a adogdo
de tal postura acaba por aumentar a competitividade das
empresas e agregar valor a uma marca.
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A literatura pertinente apresenta varios estudos sobre a criagdo
de valor, a qual depende em grande parte das expectativas
do retorno de investimentos formadas a partir da tomada de
decisdo de gestores e da subsequente divulgagéo (Lucchesi;
Fama, 2007). Em especifico, observa-se na literatura nacional
e internacional a concentragdo na relagdo entre decisdes de
investimento socialmente responsaveis (ISR) e valor de mercado.

No dmbito nacional, destaca-se a contribuicdo de Borba (20086),
Rezende e Santos (2006), Barbosa e Lemme (2007), Camargos
e Barbosa (2006), Cavalcante, Bruni e Costa (2007), Nossa e
Nossa (2007), Zago e Paula (2007), Campos e Lemme (2008),
Dias e Barros (2008), Kitahara e Silveira (2008), Luz, Silva e Coelho
(2008), Machado e Machado (2008), Nossa, Cezar e Nossa (2008),
Criséstomo, Freire, Vasconcellos (2009) e Vellani, Albuquerque e
Chaves (2009).

Notavelmente, os resultados encontrados pelos autores sdo
relativamente diversificados, variaondo entre relagdo positiva,
negativa ou auséncia de relagdo entre ISR e valor de mercado
das empresas. Ndo obstante tal diversidade, destaca- se
potencialidade dos efeitos positivos do engajamento em agdes
de matriz socioambiental no longo prazo, em detrimento do
investimento de recursos necessdario, antecipado, e, portanto,
redutor da performance econdmico-financeira empresarial. Tais
efeitos positivos seriam derivados do melhor relacionamento
com o governo, dafidelizagdo dos clientes, do reconhecimento da
marca e produtos, da maior disponibilidade de fornecedores em
realizar parcerias, da maior motivagdo, lealdade e desempenho
de funciondrios, entre outros fatores (Melo Neto; Froes, 1999).
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3 METODOLOGIA

Com o objetivo de analisar a natureza da relagdo entre os
eventos relativos & participagdo no ISE e o valor de mercado
das companhias abertas brasileiras, desenvolveu-se um estudo
causal (Mattar, 1999) de abordagem quantitativa baseada na
técnica de estudo de eventos.

O presente estudo documental comparativo (Schneider; Schmitt,
2008), cuja unidade de andlise refere-se do investimento
socialmente responsdavel de empresas componentes do ISE,
baseou-se em uma populagdo ingressante composta por 74
empresas, sendo 28 agées da carteira de 2005/2006; 33 agées
da carteira de 2006/2007; 26 acdes da carteira de 2007/2008;
26 agdes da carteira de 2008/2009; 29 agdes da carteira de
2009/2010; 24 agées da carteira de 2010/2011; 25 agdes da carteira
de 2011/2012; 26 agées da carteira de 2012/2013 e 27 acdes da
carteira de 2013/2014.

Os dados foram coletados das demonstragdes financeiras das
empresas disponiveis no sistema Economatica®. A andlise dos
dados foi realizada por meio da técnica de estudo de eventos,
de forma a identificar se o andncio da entrada ou da saida do ISE
influencia de forma significativa os precos das agdes, no periodo
em torno da divulgagdo da carteira do ISE, assumindo que os
efeitos de um evento implicam alteragdo rdpida no valor de
mercado das empresas.
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Os eventos de interesse relacionam-se a divulgagdo da carteira
do ISE, sendo a “data zero” o dia em que se tornaram publicas
as versodes da carteira do ISE. Teoricamente, a entrada de uma
empresa no ISE € uma “boa noticia” e a saida, uma “ma noticia”.

Os eventos de interesse consistiram na divulgagdo da carteira
do ISE, iniciados no dia 30 de novembro de 2005, data na qual
a carteira ISE foi publicada em sua primeira edicdo. Foram
trabalhados cinco eventos diferentes, a saber:
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1° evento: Entrada da empresa no ISE;

2° evento: Confirmacgdo de entrada no ISE;
3° evento: Permanéncia no ISE;

4° evento: Saida do ISE;
5° evento: Confirmagdo de saida no ISE.

A janela de um evento consiste no periodo em que 0s retornos
envolvidos serdo analisados, o que envolve certo nivel de
subjetividade (Camargos; Barbosa, 2003). Entre as mais
empregadas na literatura pertinente, escolheu-se uma janela de
eventos de 30 pregdes depois da data zero, ou seja, da publicagdo
do Indice de Sustentabilidade Empresarial:

Janela de Evento (J1) = 30 pregdes depois da data zero.

A realizagdo de um estudo de eventos requer a utilizagcdo de um
modelo de determinagdo de retornos anormais, dentre os quais
destacam-se na literatura trés modelos estatisticos: Modelo de
Retornos Ajustados & Média, Modelo de Retornos Ajustados ao
Mercado e Modelo de Retornos Ajustados ao Risco e Mercado,
comumente denominado Modelo de Mercado ou Modelo de
indice Unico (Brown; Warner, 1980).
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O Modelo de Mercado ou Modelo de indice Unico, instrumento
estatistico adotado no presente trabalho, relaciona o retorno da
acgdo linearmente ao retorno da carteira de mercado, este Ultimo
representado aqui pelo Ibovespa.
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A formula utilizada noﬁcdlculo do retorno normal consiste em:
E(R:'r | R‘m!) = +ﬁiR-mr

A o

onde &: e ﬁs sdo par@dmetros estimados separadamente por
meio dos mMminimos quadrados ordindrios antes da janela de
evento.
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Campbell, Lo e Mackinlay (1997) sugerem o periodo minimo de
120 dias para estimar o retorno normal de uma empresa, ou
seja, de janela de estimagdo. Seguindo esta linha, neste estudo
utilizou-se como janela de estimagdo os 120 pregdes anteriores
ao evento, sendo mantidas as cotagdes do dia anterior nos dias
em que ndo ocorreram negociagoes. Ressalta-se, contudo, que
foram poucas ocasides nas quais este procedimento fez-se
necessario, tendo em vista que as agdes pertencentes d amostra
estdo entre as mais negociadas da BM&FBovespa.

Os dados utilizados para andlise se referem aos pregos de
fechamento didrio das acdées no mercado. O cdlculo do retorno

das ogées realizado é c P Jir:
R}-J ] 1 1.t
lr’.f—l (])

Onde: Rit € o log do retorno da a¢do “i” no periodo “t’;

@ Pit & o preco da agdo “i"em “t”; e

N

2| Pit-1é o prego da agdo em “t-1"

8|

CL| Apbs computar o retorno normal, calculou-se o retorno anormal

por meio da seguinte formula:

Py

R4 =R, —ER, |R) ou R4, =R,-|ai+BR, |

(2)

.,
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Onde;
t =0 é relacionado d data do evento;

t=T0 +1 até t =Tl & a janela de estimagdo e L1 = TI — TO a sua
extensdo;

t=TlI+1atét2 éajanelade evento e L2 = T2 — Tl a sua extensdo; e

RAit, Rit e E(Rit Rmt) s&o, respectivamente, retorno anormal,
retorno real e retorno normal da agdo “i”, no periodo
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“t", com base nas informagdes do indice de mercado Rm,
conforme o modelo de geragdo do retorno normal estimado
pelo Retorno Ajustado ao Risco e ao Mercado (Modelo de
Mercado). Basicamente, o retorno anormal consiste no retorno
real subtraido do retorno normal estimado.

A divulgagdo da carteira do ISE ocorre para varias empresas
simultaneamente, caracterizando uma sobreposicdo da janela
de evento entre os titulos da amostra (clustering), 0 que invalida
a premissa de que os retornos anormais dos titulos ndo sejam
correlacionados (Luz, 2009). Nessa mesma linha, Campbell, Lo e
Mackinlay (1997) observam que os retornos anormais ndo devem
ser agregados entre as empresas, mas apenas No tempo para
cada agdo.

Nesse sentido, ressalvada a independéncia entre os retornos na
janela de evento e a distribuicdo normal da média dos retornos
anormais, a formula utilizada no cdlculo da média dos retornos
anormais para uma dada empresa foi:

" 'l Iy 1™
R4 —"”R‘i’ﬂﬂa—z”ﬁ" ‘

L L |
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(3)

onde:
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RAit € o retorno anormal da acdo “i", no periodo “t’;
L2 é o tamanho da janela de eventos; e

X2it & a varidncia dos residuos da regressdo estimada para RA da
acdo “i’, no periodo “t".

Uma vez que o estudo se propds analisar a ocorréncia de retorno
anormal positivo ou negativo na ocasido de eventos de entrada,
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L
confirmacgdo de entrada, permanéncia, saida e confirmagdo
de saida para cada empresa componente da amostra, foram

definidas as seguintes hipoteses:

e Hipdtese I: evento de entrada

RA
o] s ==0

o alternativa: I{ 0
>
e Hipdtese 2: evento de confirmagdo de entrada o
O
D
0]
(&)
RA 5
° o H :+ SG==0 g
N RA 2
ol E—
c o] Hﬂm:ﬁ-.:;: e~ 0 o
g
o °
2
e Hipdtese 3: evento de permanéncia no indice £
_ o
RA S
= Hnu.'l: - M}: 0 §
RA a

= 0

(o] Hz.'l.hem ativa: M

e Para o evento de saida

nula ~ 3




e Para o evento de confirmacgdo de saida

RA
o nula - CB}: 0
RA
o altsrnativa: CE{ 0

Para avaliar a significGncia dos resultados expressos a partir da
meédia, em comparagcdo com uma distribuicdo de probabilidade
com baricentro em zero, utilizou-se o teste parameétrico de
comparagdo T-Student. A significdncia dos resultados expressos
a partir do percentual, em comparagdo com 50%, foi realizada
por meio do teste de comparagdo de proporcées normal, teste Z.
Para avaliar a signific@ncia estatistica dos resultados, definiu-se
um nivel de significGincia de 5%.

A selegdo da amostra baseou-se nos eventos de entrada e saida
doindice na ocasido da divulgacdo do ISE durante todo o periodo
2005-2014, além da disponibilidade de dados das cotagdes das
agées das empresas amostradas. Dessa forma, a populagdo
ingressante foi composta por 74 empresas sendo 28 agdes
da carteira de 2005/2006; 33 acées da carteira de 2006/2007;
26 acées da carteira de 2007/2008; 26 agdes da carteira de
2008/2009; 29 acdes da carteira de 2009/2010; 30 acdes da
carteira de 2009/2010; 24 acées da carteira de 2010/2011; 25 acées
da carteira de 2011/2012; 26 agées da carteira de 2012/2013 e 27
acoes da carteira de 2013/2014.
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Os dados coletados foram tabulados e submetidos a andlises
com o auxilio do software SPSS (Statistical Package for the
Social Science).

4 ANALISE E APRESENTAGAO DE DADOS

Nesta secdo sdo apresentados os resultados da andlise dos
retornos anormais (RA) computados a partir de eventos de
entrada ou saida de empresas do indice de Sustentabilidade
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Empresarial (ISE) na ocasido de sua publicacdo durante o periodo
2005-2014. Os resultados sdo apresentados por tipo de evento, ou
seja, evento de entrada, confirmagdo de entrada, permanéncia,
saida e confirmagdo de saida do indice de Sustentabilidade
Empresarial.

A seguir, apresenta-se a andlise referente ao evento “entrada”
no ISE.

4. ENTRADA NO INDICE DE SUSTENTABILIDADE

Nesta subsecdo sdo apresentados os resultados obtidos para
o Retorno Anormal (RA), considerando o evento “entrada” da
empresa no indice de sustentabilidade e uma janela de 30 dias
apds o evento. Inicialmente, construiu-se o grafico de linhas que
apresenta a evolugdo do Retorno Anormal médio das empresas
durante o periodo 2005-2014.

Observa-se, a partir do Grdafico 1, que o retorno anormal

N
§| médio apresenta resultados proximos de zero, indicando que
.g a entrada das empresas no Indice de Sustentabilidade ndo
\8’| produz um retorno anormal significante, com exce¢do do ano
o

de 2008 quando o retorno anormal foi maior, e o ano de 201],
quando o retorno anormal foi negativo e relativamente baixo em
comparagdo com os outros anos em andlise.

Grafico1- Evolugdo do RA Médio das empresas na entrada
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Janela 30 dias apds

0,50% - 0,31%

0,22%
0,03% 0,0 !
' 0,02% J -ZAJOS% J

Retorno Anormal
=]
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Fonte: Elaboracdo prépria a partir de dados da pesquisa

Para confirmar os indicios de que a entrada no ISE ndo gerou
ganhos anormais, testou-se a hipotese 1, ou seja, se o retorno
médio anual é significantemente diferente de 0 (Tabela1).

Tabela 1 - Avaliagdo do retorno anormal na entrada no
indice

Tabela 1 - Avaliagio do retorno anormal na entrada no indice

J1 (30 apods) 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2015 2014 Total

Média RA 0,05% 0,02% 002% 0,51% -0,05% -0,08% -0,56% 0,10% 0,02% 0,22% 0,02%

P-valor 0,551 0,483 0,765 0.000 0,239 0,292 0.526 0.307 0,712 0.618 0.673

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de dados da pesquisa

Os retornos anormais resultaram significantes apenas para o
ano de 2008, mostrando-se, para todo o periodo restante, muito
proximo de zero para que a hipdtese nula fosse rejeitada. Aléem

] . P .

&/ disso,embora o percentual de empresas entrantes no indice que
S| apresentavam retorno anormal positivo fosse maior que 50%
‘gi durante a maior parte do periodo analisado, apenas em 2006
o

0 percentual de empresas entrantes no ISE com retorno acima
de zero resulta significantemente superior a proporgdo de 50%
(Tabela 2).

Tabela 2 - Avaliagéo do percentual de empresas com
retorno anormal positivo na entrada no indice
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Grupo 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 Total
J1 (30 apf)s} 70,8% 80,0% 353,5% 100,0% 45,5% 500% 33,3% 100,0% 66,7% 60,0% 6235%
P-valor 0,064 0,048 0455 0,250 0,762 0,798 0661 0,500 0,548 0,719 0,066

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de dados da pesquisa

42CONFIRMAGAO DE ENTRADA NO INDICE DE
SUSTENTABILIDADE

Nesta subsecdo sdo apresentados os resultados obtidos para o
Retorno Anormal (RA), considerando o evento “confirmacgdo de
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entrada” da empresa no indice de sustentabilidade e uma janela
de 30 dias apds o evento. Inicialmente, construiu-se o grafico de
linhas que apresenta a evolugdo do Retorno Anormal médio das
empresas durante o periodo 2006-2014.

Observa-se, a partir do Grafico 2, que o retorno anormal médio
apresenta resultados proximos de zero, indicando que a entrada
das empresas no indice de sustentabilidade ndo produz um
retorno anormal significante, com exce¢gdo do ano de 2008
quando o retorno anormal foi maior em comparagdo com 0s
outros anos em andlise.

Grafico 2 - Evolugdo do RA Médio das >

empresas na confirmacgéo de entrada S

[}

Janela 30 dias apds 87
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2 < ~ T oo oo 5
0,00% - -3;16 1234

5 2 T~ " g
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Fonte: Elaboracdo prépria a partir de dados da pesquisa :g

Para confirmar os indicios de que a confirmagcdo de entrada
no ISE ndo gerou ganhos anormais na maior parte do periodo
analisado, testou-se a hipdtese 2, ou seja, se o retorno médio
anual de empresas que foram confirmadas no ISE no ano
subsequente d entrada resulta significantemente diferente de 0.

Os retornos anormais resultaram significantes nos anos de 2007
e 2011, mostrando-se, para todo o periodo restante, muito proximo
de zero para que a hipoétese nula fosse rejeitada (Tabela 3).
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Tabela 3 - Avaliagéio do retorno anormal na confirmagéo
de entrada no indice

J1 (30 apobs) 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014+ Total
Média RA 0.12% -0,16% 0,55% -0,12% 0,12% 0,19% 0,00% 0,00% 0,00% 0,12%
P-valor 0,408 0,000 0,160 1,000 0,580 0,029 0,702 0706 0,745 0,113

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de dados da pesquisa

Embora em 2011 o retorno anormal tenha se apresentado
significante e positivo, em 2007 o retorno anormal mostrou-se
significantemente negativo, em desacordo com a intuicdo de
que a participagdo no indice de sustentabilidade seria uma “boa
noticia”.

Além disso, destaca-se que em 2008 o percentual de empresas
com retorno acima de zero foi maior que 50% para as empresas
que confirmaram entrada no ISE, e que em 2007 o percentual

w| de empresas com percentual de resultados positivos ficou
‘; significantemente abaixo de 50%. Na Tabela 4, &€ descrita a andlise
£| para as empresas que permanecem no indice.

¢l Tabela 4 - Avaliagdo do percentual de empresas com

retorno anormal positivo na confirmagéo de entrada no
indice

Grupo 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 Total

J1 (S0 apbs) 42.9% 00% 100,0% 0,0% 50,0% 100,0% 50,0% 50.0% 750% 52,5%

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

P-valor 0.641 0,016 0,016 1,000 0,798 0,085 0,798 0,798 0410 0,759

Fonte: Elaboragéo prépria a partir de dados da pesquisa.

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de dados da pesquisa

A seguir, apresenta-se a andlise referente ao evento
“permanéncia” no ISE.

4.3 PERMANENCIA NO INDICE DE SUSTENTABILIDADE

Nesta subsecdo sdo apresentados os resultados obtidos para o
Retorno Anormal (RA), considerando o evento “permanéncia” da
empresa no indice de sustentabilidade e uma janela de 30 dias
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apods o evento. Inicialmente, construiu-se o grafico de linhas que
apresenta a evolugdo do Retorno Anormal médio das empresas
durante o periodo 2007-2014.

Observa-se, a partir do Grdfico 3, que o retorno anormal médio
apresenta resultados proximos de zero, indicando que a
permanéncia das empresas no indice de sustentabilidade ndo
produz um retorno anormal significante, com exce¢do do ano de
2008 quando o retorno anormal foi maior em comparagdo com
0s outros anos em andlise.

Grafico 3 - Evolugdo do RA Médio das empresas que se
mantém no indice

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de dados da pesquisa
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Para confirmar os indicios sobre o efeito da permanéncia no ISE
durante o periodo analisado, testou-se a hipdtese 3, ou seja, se
o retorno médio anual de empresas que permaneceram no ISE
resulta significantemente diferente de 0.

Os retornos anormais resultaram significantes e positivos nos
anos 2008, 2011 e 2012, e significantes e negativos para os anos
2007, 2013 e 2014, resultados conflitantes que dificultam a andlise
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da natureza dos efeitos da participagdo no ISE no valor de
mercado das empresas (Tabela 5).

Tabela 5 - Avaliagéio do retorno anormal ha permanéncia

- .
no indice
J1 (30 apos) 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2015 201¢ Total
Media BA -0,18% 0,73% -0,03% -0,01% 0,18% 0,11% -0,12% -0,06% 0,05%
P-valor 0,000 0,008 0295 0,698 0,000 0,003 0000 0,001 0088

Fonte: Elaboragdo propria a partir de dados da pesquisa

Observa-se, também, que os resultados da andlise do percentual
de empresas que permaneceram no indice e obtiveram retorno
positivo foram bastante similares aos resultados da andlise do
retorno anormal médio. Em suma, o percentual de empresas
com retorno acima de zero foi significantemente superior a 50%

S para as empresas que permaneceram no indice nos anos 2008,
2| 201 e 2012, e significantemente inferior a 50% nos anos 2007, 2013
\gi e 2014 (Tabela 6).

o

Tabela 6 - Avadliagéo do percentual de empresas com
retorno anormal positivo na permanéncia no indice

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Grupo 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2015 201% Total
J1 (30 apos) 0,0% 94.7%  32,0% 346% 8+1% T03%  10,5% 13,2% 434%
P-valor 0,000 0000 0,124 0205 0,000 0,021 0,000 0,000 0,100

Fonte: Elaboragdo propria a partir de dados da pesquisa

A seguir, apresenta-se a andlise referente ao evento “saida” do
ISE.

4.4SAIDA DO iNDICE DE SUSTENTABILIDADE

Esta se¢do apresenta os resultados obtidos para o Retorno
Anormal (RA), considerando a saida da empresa no indice de
sustentabilidade e a janela de 30 dias apds o evento. Inicialmente
foi construido o grafico de linhas que apresenta a evolugdo do
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Retorno Anormal médio das empresas, durante os anos de 2006
a 2014.

Observa-se, a partir do Grdfico 4, retorno anormal médio acima
de 0 nos anos de 2008 e 2010.

Grafico 4 - Evolugdio do RA Médio das empresas na saida

Para confirmar a suspeita de que a entrada no indice Nnos anos
de 2008 e 2010 gera ganhos significativos foi construida a Tabela
7, que mostra o retorno médio Nno ano e o p-valor do teste de
hipoteses que compara o valor obtido com 0.

doindice
Janela 30 diasapods
1,00% - 0,79%

_ 0,47%
T 0,50% - -
E 17% >
E 0,01% .0 0.08% 0,01% o
E 0,00% v \.___4‘_‘:29/‘ G
= 7]

o

8 .0,50% o
£
-1,00% . . . . . . . . 3
-] 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 9
S o
(=
o ) “ L . . £
| Fonte: Elaboracdo propria a partir de dados da pesquisa -
o) o
\c| 2
o j=
]
e
£
(%3
o
(o))
o
e
[a)

Tabela 7 - Avaliagdo do retorno anormal na saida do

e )
indice
Ji (SIJ apés) 2008 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 201+ Total
Media RA 0,01% -0,20% 047% -0,01% 0,79% 0,17% -0,09% -0,13% 0,01% 0,12%
P-valor 0,594+ 0001 0,000 1,000 1,000 0,025 0211 1,000 0,545 0,046

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de dados da pesquisa

A partir da andlise da Tabela 7 € possivel perceber que Nos anos
de 2008 e 2011 a saida no ISE representou ganho significativo para
as empresas, No ano de 2007 representou perda significativa e
para todos os demais anos o retorno foi nulo, ou Muito proximo
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de zero. Além disto, no geral o retorno foi significantemente maior
que 0. Para avaliar se o percentual de empresas que Ao entrar
no indice apresentam retorno anormal positivo € maior que 50%,
construimos a Tabela 8 que mostra o percentual e o p-valor do
teste que compara o percentual de casos positivos.

Tabela 8 - Avaliagdo do percentual de empresas com
retorno anormal positivo na saida do indice

Grupe 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 Total
J1i (30 apés) 66,7% 0,0% 100,0% 0,0% 1000% 100,0% 0,0% 00% 667% &0,7%
P-valor 0,661 0,063 0,081 1,000 1,000 0031 0,500 1,000 0,661 0,207

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados da pesquisa

Nota-se que somente em 2008 e 2011 o percentual de empresas
com retorno acima de zero foi maior que 50%, para as empresas
que sairam do ISE, sendo este resultado significantemente maior
que 50%. A seguir, & descrita a andlise para as empresas que

[<2]

"g confirmaram sairam do indice.

£

gi 4.5 CONFIRMA(;AO DE SAIDA DO INDICE DE

SUSTENTABILIDADE

Esta subsec¢do apresenta os resultados obtidos para o Retorno
Anormal (RA), considerando a confirmacgdo de saida da empresa
doindice de sustentabilidade e a janela de 30 dias apds o evento.
Inicialmente foi construido o grdfico de linhas que apresenta a
evolugdo do Retorno Anormal médio das empresas, durante os
anos de 2008 a 2014.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Observa-se, a partir do Grafico 5 que o retorno anormal médio
apresenta resultados proximos ao zero, indicando que a entrada
das empresas no indice de sustentabilidade ndo produz um
retorno anormal substancial, com excegdo do ano de 2008 e 2011
quando o retorno foi elevado.
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Grafico 5 - Evolugdo do RA Médio das empresas na
confirmacgdo de saida do indice

Janela 30 diasapods
l,m _ 0,89%

021%

0,01%
04% 0.08% /\ -008% 0,12%
™

e ———

Retorno Anormal
=]

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de dados da pesquisa

Para confirmar a suspeita de que a entrada nos anos citados
gera ganhos significativos, testou-se a hipdtese 5, ou seja, se o

o PURT

Q| retorno médio anual de empresas que permaneceram no ISE
o resulta significantemente diferente de 0.

[

S| A partir da andlise da Tabela 9 é possivel perceber que somente

nos anos de 2008 e 2011 a confirmacdo de saida do ISE representou
ganho significativo para as empresas.

Tabela 9 - Avaliagéo do retorno anormal na confirmacgéo

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

[ 4 .
de saida do indice
J1 (30 apas) 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 Total
Media RA 0,58% -0,04% -0058% 021% 001% -0,08% -0,12% 0,05%
P-valor 0,045 04594 0,149 0,020 0,739 0,154 0,105 0459

Fonte: Elaboracdo propria a partir de dados da pesquisa

Para todos os demais anos, o retorno foi nulo, ou Muito proximo
de zero. Para avaliar se o percentual de empresas que ao entrar
no indice apresentam retorno anormal positivo € maior que 50%,
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construiu-se a Tabela 10, gue mostra o percentual e o p-valor do
teste que compara o percentual de casos positivos.

Tabela 10 - Avaliagdo do percentual de empresas com
retorno anormal positivo na confirmacgédo de saida do

4 L]
indice
Grupo 2008 2009 2010 2011 2012 2013 201%¢ Total
J1 (30 apos) 50,0%  256% 22.2% 100,0%  50,0%  15,2% 27.3% 41.7%
P-valor 0,188 0,363 0,107 0,016 0,795 0018  0,1%1 0,338

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de dados da pesquisa

Nota-se que no ano de 2011 o percentual de empresas com
retorno acima de zero foi significantemente maior que 50% e no
ano de 2013 o percentual de empresas com retorno abaixo de
zero foi significativamente menor que 50%, para as empresas
que confirmaram saida do ISE.

Em linha com estudos empiricos anteriores, a avaliagdo conjunta
dos resultados relativos aos tipos de eventos investigados
no presente trabalho indica uma relagdo conflituosa entre o
engajamento socioambiental empresarial e o valor de mercado
das empresas, relacdo esta que se mostrou estatisticamente
insignificante na maior parte do periodo, e que ao atingir a
referida significancia, revezou-se entre positiva e negativa para
um Mesmo evento.
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Tais resultados ndo permitem concluir pelos efeitos positivos
de participagdo no indice — efeitos estes derivados do melhor
relacionamento com o governo, da fidelizagdo dos clientes, do
reconhecimento da marca e produtos, da maior disponibilidade
de fornecedores em realizar parcerias, da maior motivagdo,
lealdade e desempenho de funciondrios (Melo Neto; Froes, 1999;
Camargos; Barbosa, 20086; Dias; Barros, 2008; Kitarg; Sileira, 2008) —
indicando que os efeitos negativos percebidos pelos investidores
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parecem contrabalancear os beneficios potenciais, pelo menos
no curto/médio prazo.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Os Indices de Sustentabilidade foram desenvolvidos com o intuito
de mensurar as relagées multidimensionais das organizagdes
com a sociedade, meio ambiente e com os provedores de
capital para a empresa, contribuindo com o desenvolvimento de
estratégias direcionadas a busca de equilibrio (Santos Filho, 2010).
Ao assumir que a participagdo em indices de sustentabilidade
constitui um atributo distintivo dos esforgos socioambientais
empreendidos por empresas, o presente trabalho teve por
objetivo principal avaliar os reflexos de eventos de participagdo
no Indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE) no valor de
mercado das empresas.

Para tanto, desenvolveu-se um estudo causal comparativo e

N . . . P . .
Q quantitativo por meio da técnica de estudos de eventos. Mais
8| especificamente partindo da carteira inicial de empresas
:gnl ingressantes no ISE em 2005, analisou-se a ocorréncia de
o

retornos anormais baseados no valor de mercado das
empresas decorrente dos eventos “entrada da empresa no ISE”,
“confirmacgdo de entrada”, “permanéncia no indice”, “saida do
ISE” e “confirmacgdo de saida” do indice durante o periodo 2005-
2014.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Com relacdo aos eventos “entrada” e “confirmagdo de
entrada”, observou-se que tanto os retornos anormais médios
quanto os percentuais de empresas com retornos anormais
ndo resultaram significantes para a maior parte do periodo
analisado, ressaltando-se que em uma das poucas ocasidoes
nas quais encontrou-se significdncia estatistica, o resultado
indicou uma relagdo negativa, em desacordo com a intuicdo de
que a participagdo no indice de sustentabilidade seria uma “boa
noticia”.
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Notavelmente, a andlise do evento “permanéncia no ISE”
apresentou retornos anormais significantes em um maior nimero
de anos do periodo analisado, resultado, contudo, conflitante, ao
indicar relagdo positiva e negativa para o referido evento, o que
dificulta a andlise da natureza da relagdo entre participacdo no
ISE e valor de mercado das empresas.

A semelhanga dos resultados anteriores, observou-se que
0s retornos anormais médios e percentuais de empresas
com retornos anormais relativos aos eventos “saida do
ISE” e “confirmacdo de saida” também ndo resultaram
significantes para a maior parte do periodo analisado.
Destaca-se, porém que os eventuais resultados significantes
para estes eventos indicaram uma relacdo positiva entre
a ndo participacdo no indice e o valor de mercado das

™ . L . . P
q mesmas, resultado este, que por si sO, incentiva a andlise
2| incremental oportuna.

m N P .

‘g| Em suma, a semelhanca de trabalhos empiricos anteriores,

0s resultados indicam uma relagdo  substancialmente
conflituosa entre o engajamento socioambiental empresarial,
identificado pela participagcdo no indice, e a percepcdo de
investidores do mercado de capitais. Neste contexto, sugere-se
o desenvolvimento de trabalhos futuros direcionados a elucidar
a natureza desta relagdo por meio de andlise baseada em duas
frentes: a credibilidade associada & participagdo no indice de
sustentabilidade, e os beneficios e desvantagens percebidos
pelos investidores para o engajamento empresarial em agodes
socioambientais.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Como limitagdes da pesquisa, destacam-se a sujeigdo dos
resultados apenas & amostra analisada e a medida singular
das janelas dos eventos e de estimacgdo utilizadas, além do fato
de que a participagdio de uma empresa no ISE pode ndo ser
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considerado um evento totalmente inesperado para o mercado,
dado que um pré-anuncio pode ocorrer antes do ingresso.
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VIOLENCIA PATRIMONIAL A LUZ DA CONSUMER CULTURE
THEORY: contribuiges tedricas sobre a criminalidade na
pos-modernidade

Gustavo Tomaz de Almeidd!
Daniela de Castro Pinto?

Anna Luiza UIh6éa Andrade Neves?
Fernando dos Santos Resende?

RESUMO

Em anos mais recentes, deparamos com uma série de eventos
na publicidade que relacionam a violéncia patrimonial ao
consumo. Na literatura da Administragcdo, esta temdtica é

comumente estudada no campo da Consumer Culture Theory
— CCIT. Contudo, surpreendentemente, quando buscamos
aporte na literatura nacional, ndo encontramos um Unico

& trabalho académico publicado em peridédico com classificagdo
‘; no Qualis CAPES, que fagca mengdo explicita a esta relagdo, numa
.CED perspectiva interpretativista do consumo. Diante essa lacuna
9| tedrica, o objetivo neste ensaio tedrico foi contribuir com reflexdes

para o desenvolvimento de futuros estudos que busquem
aprofundar sobre o pressuposto de que a violéncia patrimonial
€ um problema que também decorre de significados culturais
atribuidos ao consumo, tendo a pds-modernidade como pano de
fundo. Portanto, ao longo de todo o capitulo, vamos tecer ideias
para futuros estudos. Para tanto, se fez uma revisdo sistematica
da literatura internacional, a partir dos trabalhos publicados em
periddicos nos Ultimos 20 anos. Como resultados e contribuicdes,
fizemos uma linha dialdgica que ao mesmo tempo que revisa
também langa luz para novos estudos entenderem o sentido do
CONSUMO para pPessoas que veem o crime como possibilidade

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

1 O pesquisador & grato pelo apoio financeiro concedido por intermédio do
edital 06/2023 para o desenvolvido deste trabalho. Pesquisador Produtividade
da UEMG — PQ/UEMG. Endereco institucional: Universidade do Estado de Minas
Gerais (UEMG) - gustavo.almeida@uemg.br

2 Académicos na Universidade do Estado de Minas, vinculados ao Mestrado
em Segurancga Publica e Cidadania

Y g U




de performar, o que tem relagdo com a fragmentacdo de
identidades, tipica da pds-modernidade.

Palavras-chave: violéncia patrimonial, CCT, consumo.

ABSTRACT

In recent years, we have come across a series of advertising
events that link property violence to consumption. In Management
literature, This topic is commonly studied in the field of Consumer
Culture Theory — CCT. However, surprisingly, when we searched
for support in the national literature, we did not find a single
academic work published in a journal classified by Qualis
CAPES/Brazil, which explicitly mentions this relationship, from an
interpretive perspective of consumption. Given this theoretical
gap, the objective in this chapter was to contribute with reflections
for the development of future studies that seek to delve deeper
into the assumption that property violence is a problem that
also arises from cultural meanings attributed to consumption,
with postmodernity as a backdrop and background. Therefore,
throughout the chapter, we will weave ideas for future studies.
To this end, a systematic review of international literature was
carried out, based on works published in journals over the last
20 years. As results and contributions, we created a dialogical
line that, at the same time as it reviews, also sheds light on new
studies to understand the meaning of consumption for people
who see crime as a possibility to perform, which is related to the
fragmentation of identities, typical of the post -modernity.
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1INTRODUGAO

Ointeresse pordesenvolverestatemadticainiciouentre2020e 2023,
quando comegamos a desenvolver pesquisas sobre as relagdes
entre o consumo e a criminalidade. Nesta etapa, notamos, tanto
empiricamente que algumas pessoas ostentavam o seu proprio
corpo como objeto de consumo. Nesta situagdo, o corpo se torna
uma mercadoria carregada de signos e simbolos associados
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a uma identidade criminosa, externalizados por intermédio de
tatuagens, cortes, tinturas no cabelo e estilos de vida.

As redes sociais dessas pessoas também eram habitat para
serem reconhecidas como grandes criminosas por intermédio
do acesso a bens considerados de luxo, como itens de vestudrio.
Enfim, o desejo por consumir itens de luxo era tdo grande,
que muitos deles reincidiom no crime para participar de uma
sociedade de consumo. Passava, aparentemente, por uma
questdo da identificagdo. Isso porque muitos destas pessoas
pareciom encontrar um lugar no mundo prioritariamente
por intermédio do consumo ostentagdo, além de sentirem-
se empoderados pela vida do crime, por intermédio de uma
mistura entre necessidade, desejo, status e reconhecimento.

Contudo, curiosamente, quando buscamos aporte na literatura

&| nacional sobre as relagdes entre culturas de consumo,
O . . . . ~ . . . ~

£| criminalidade e violéncia patrimonial, ndo encontramos
o) AT e . p
\g| trabalhos em periddicos classificados com Qualis/CAPES. Daf

surgiu a demanda de aprofundar teoricamente em 2023 e 2024
na compreensdo da literatura internacional.

Para tanto, revisamos o tema a luz da pés-modernidade, na qual
0 consumo e capitalismo possuem relagdes intimas e que muitas
vezes ressignifica e/ou banaliza os valores sociais. Uma definicdo
de pos-modernidade € a ruptura com o modo divino, um espago
em qgue o homem ndo estaria acabado e nem completo, mas é
alguém a ser transformado e moldado conforme as exigéncias
de um mundo que também ndo estd pronto. Isso gera uma
sensagdo de frustragdo e falta constante, espaco no qual o
consumo assume protagonismo para simbolicamente assumir
este vazio. A pds-modernidade & também marcada pela
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fragmentagdo das relagdes sociais e das instituicdes tradicionais
de producgdo das identidades, como a familia e a igreja.

Na sequéncia, sabemos que & antiga a discussdo que a
Administragdo também atue na redugdo de problemas da qual
ela mesmo ajudou a construir. A ideia do marketing social, por
exemplo, foi alvo de desconfianga, responsabilizando-o por
manipular opinides por meio da midia de massa e a sociedade
ao consumo incessante (Laczniak; Lusch; Murphy, 1979). Todavig,
ainda que reconhecamos que também haja trabalhos de
Administragdo que se preocupem com o bem-estar via consumo,
a justificativa de se estudar as disfungdes do consumo tem
relacdo com a persisténcia de uma outra parcela de estudos
que se aproveitam da vulnerabilidade da pessoq, promovendo
uma miopia de novas panaceias associadas ao consumo

a|  (Badot; Cova, 2008).

N

8l Ao langar a luz sobre a relagdo entre violéncia patrimonial
:gD| e consumo, este capitulo busca reduzir essa miopia da
o

Administragdo para irmos “além das andlises sobre o impacto
da violéncia no consumo de determinados bens” (Oliveirg;
Ayrosa, 2016, p. 11) e retratarmos como d literatura acena para os
impactos na vida das pessoas que sdo encarceradas, inclusive
pelo valor central que 0 consuMmo assume em nossa sociedade.
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E, apesar de presenciarmos na Ultima década uma explosdo
de estudos que reconhecam o lado sombrio da Administragdo
ao denunciar suas disfungdes, como em Lagna e Lenglet
(2019) e Bolton e Madhavaram (2017), a maioria deles peca ao
analisar a organizagdo e a pessod em situagdo de consumo
separadamente, polarizando-os numa relagdo infrator-vitima
(Daunt; Greer, 2017) e geralmente colocam a solucdo apenas
na maior regulamentagéo do mercado (Parker; Roper; Medway,
2015), enfatizando mais a estrutura do que a pessoa em
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situagdo de consumo, o que abre um substancial espago para o
desenvolvimento de novos estudos.

Nossa ideia neste capitulo & apontar caminhos para novos
pesquisadores irem além, sugerindo que busquem entender
como a literatura retrata um infrator do crime relacionado @
violéncia patrimonial que também & vitima de uma sociedade
pautada na ostentacdo. Permanecem, assim, lacunas tedricas
e metodoldgicas bem como um campo de pesquisa florescente
para refletir sobre as diversas facetas do consumo (Daunt; Greer,
2017).

N&o se pode deixar de mencionar que a violéncia patrimonial
também carece de atengdo, por ser um dos maus tratos mais
frequentes no mundo, superando a violéncia emocional, fisica

e sexual, em alguns contextos (Price et al, 201). Vale ressaltar,

(v o .

@l contudo, que ndo estamos dizendo que o consumo traz apenas
S| aspectos negativos, mas sim que hd um caminho revelador para
f,”l que novos estudos acessem outros eventos sociais tangentes a
o

ostentagdo, como o significado do dinheiro, a influéncia familiar,
os conflitos e potencialidades intergeracionais, entre outros.

Na sequéncia, outra relevancia de se refletir sobre este tema
estd no fato de que por meio dos produtos e servigcos as Pessoas
discursivamente afirmam, rejeitam ou negociam sua identidade
(Barnhart; Pefaloza,2013), destacando que a agéncia das pessoas
ndo se resume A racionalizacdo e a vitimizagdo, considerando
também aspectos sociais, histéricos e culturais (Dalmoro;
Vitorazzi, 2016). O que é coerente, dado que o consumo fala a
uma gama de partes interessadas e engloba uma multiplicidade
de abordagens tedricas e metodolégicas (Arnould; Thompson,
2005).

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1
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Em sintonia, o homem moderno, aquele descrito por Weber “no
inicio do século XX, é (ou foi) um homem moldado pela rendncia
ao prazer imediato e voltado para o futuro. Ele faz poupanga
e, para tal, & capaz de se conter e reter parte de seu ganho”.
Enquanto isso, na pos-modernidade, “o homem contempordneo,
nascido entre os anos 1950 e 1970, parece ser o homem do
consumo compulsivo” (Santi, 2015, p. 37). Estudar as relagoes entre
consumo e ostentagdo € importante, segundo o autor, porque
“a cultura contempordnea parece nos trazer um imperativo de
gozo imediato”.

Com isso s@o necessarias pesquisas adicionais para abordar as
relacdes dindmicas da pessoa em situagdo de consumo versus
o produto. N&o por acaso o antropélogo Maurer (2014) considera
que os estudiosos precisam se aproximarem dos pesquisadores
que estudam as relagdes de consumo e ouvirem essa pPessod
que se relaciona com os produtos como bens de afeto.

2 O MOVIMENTO DIALOGICO ENTRE A REVISAO E AS
REFLEXOES PARA TRABALHOS FUTUROS
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2.1 Cultura e consumo
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A palavra cultura vem da raiz semdntica colore, que significa
habitar, cultivar, proteger e/ou honrar com veneragdo (Willioms,
2007) Enquanto campo de pesquisa, possui cardter transversal,
visto que perpassa diferentes dreas do cotidiano, sendo estudada
no dmbito da Sociologia, Antropologia, Historia, Comunicagdo,
Administragdo, Economia, entre outras. Tal pluralidade acena
para distintos conceitos sobre o termo, sendo que escolhemos
para esta pesquisa, uma das primeiras definicbes formais
da Antropologia, atribuida ao britGnico Edward Burnett Tylor,
e enriguecida por Franz Boas, preocupado em estudar a
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diversidade humana (Cuche, 1999). Para o primeiro antropélogo,
a cultura equivale a uma dimensdo coletiva complexa que
inclui o conhecimento, as crengas, a arte, a moral, o direito, os
costumes, bem como outros hdbitos que institucionalizam
comportamentos ao homem, como memibro da sociedade.

A abordagem de Franz Boas complementa, afirmando que existe
ndo a Cultura, mas sim culturas. Ndo basta estudar apenas as
formacdes culturais, mas como elas estdo inseridas e interligadas
em um conjunto de outras manifestagdes, relacionando as
agdes humanas aos seus contextos. Logo, novos estudos podem
entender como os tragos culturais locais (no nosso caso, a
criminalidade) dependem do sistema cultural mais amplo
ao qual pertence a realidade em estudo, ambos reflexos de
cristalizagées (Cuche, 1999).

19l
@l Em outras palavras, novos estudos podem  perceber
g/ que o consumo & uma unidade social criada a partir de
:gD| empreendimentos humanos que produzem sentido inclusive
o

em contextos associados a violéncia patrimonial, formado por
elementos materiais e simbdlicos. Logo, uma cultura particular
associada a criminalidade e ao consumo € uma pulsdo
local da Culturg, isto &, de reificagdes interligadas (cesnik;
Beltrame, 2005), uma vez que percebemos a cultura como uma
acao social objetificada nas relagées de poder (Benedict; Mead;
Sapir, 2015). A cultura, portanto, resulta da experiéncia, agdo e
significados cristalizados por intermédio de experiéncias que
imprimem valores presentes na subjetividade coletiva (Geertz,
1978).
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A partir deste olhar, um dos marcos da cultura € a mudanga
na sociedade: antes focada na produ¢cdo e hoje N0 consumo,
como sua principal forgca motriz. Em sintonia, o consumo & algo
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fluido, porque ao mesmo tempo em que ele se torna o elo
entre as pessoas, sendo parte visivel da cultura, os sentidos nos
quais as pessoas atribuem ao consumo as levam a se sentirem
cada vez mais distantes em decorréncia do hedonismo, da
fragmentagdo do eu, das crises de identidade e demais
atributos, que sdo caracteristicas da fluidez tipica da pos-
modernidade (Skandalisa; Byromb; Jbanisterb, 2019). Em tal
época, o consumo foi impactado porque essa condigdo
levou a relatividade de categorias culturais como religioes,
classes socioecondmicas, géneros, locais e ocupacdes
(Arnould; Thompson, 2015).

Logo, em vez de conceitud-lo, optamos por caracterizd-1o, dada
a multiplicidade de sentidos atribuidos ao consumo. Trata-se de
um fendmeno central, por meio do qual as pessoas passaram

m . e . . . .

Q| aressignificar ainda mais a culturg, afirmando ou forjando suas
2| identidades e criando mundos culturais distintos, fragmentdarios,
f;”l auto selecionados e, as vezes, transitorios por intermédio da
o

busca de identificagcdo ou distingdo em relacdo aos seus pares
(Bauman, 2010). Isso é explicado, segundo a literatura, devido a
transformacdo socioecondmica pds-industrial ter influenciado
significativamente as bases tradicionais da sociabilidade,
ao estimular um ethos dominante de individualismo radical
orientado pela busca incessante por distingdo pessoal e
autonomia nas escolhas de estilo de vida (Godoy; Santos, 2014).

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Infelizmente, uma das muitas respostas a essas condigdes
potencialmente alienantes e isolantes ao forjar identificagdes
coletivas mais efémeras, & que alguns grupos podem construir
situagcdes desumanizadoras, quando considera o outro como
objeto e n&o sujeito (Godoy; Santos, 2014). Se assemelha a um
jogo, no qual as pessoas improvisam dentro das restrigdes das
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regras (Bourdieu, 1983). Nesta perspectiva cultural, as pessoas
manipulom determinadas personalidades por intermédio
de construgdes simbdlicas associadas ao consumo. Como
consequéncia, reforgam-se os espagos de marginalizagdo e
ilusbes de que seria possivel a autorrealizagdo completa por
intermédio de produtos e servigos.

A partir da revisdo da literatura internacional, hd uma gama de
possibilidades para novos trabalhos estudarem como viver a
margem no mundo do crime, paradoxalmente, permite coexistir
a liberdade acompanhada de um aprisionamento psiquico
e panodptico. Nesta situacdo, novos estudos que vinculem a
criminalidade ao consumo podem compreender se esta vivéncia
paradoxal tem caracteristicas marcadas pelo isolamento,
ansiedade, estados depressivos, conflitos na sua subjetividade,

5| sentimento de impoténcia diante a hostilidade mundana,
o . .. . .

sl comportamentos desviantes, viciantes, modos de vida alienados
(= . L.

C_D| sobre a ditadura do olhar do outro, dentre outras caracteristicas.
O

o

Sugerimos tal proposta porque a revisdo de literatura afirma
que a tensdo identitdria pode ser tdo grande, que algumas
pessoas comegam a questionar os motivos de manterem-
se vivas, desdobrando em transtornos mentais e reforgando
o0 comportamento desviante diante a incompreensdo se sou
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sujeito ou objeto nas mdos desta sociedade de consumo
(Godoy; Santos, 2014).

2.1.1 A Consumer Culture Theory - CCT

Até o final da década de 1980, os estudos sobre o consumo
eram mais concentrados em abordagens positivistas, buscando
entender o comportamento do consumidor, principalmente
para melhorar a performance organizacional (Santos, 2017). A
partir desta década, surgem teorias focadas no entendimento
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do consumo dentro de uma perspectiva de orientagdo
epistemoldgica diferente daquela dominante, estudando-o
também como um fendbmeno cultural. Surgem olhares para
além do mainstream, a partir de estudos interpretavistas sobre
o consumo (Arnould et al, 2019), com foco em dimensées antes
negligenciadas, quer sejam experienciais, sociais e culturais
(Arnould; Thompson, 2005).

Neste sentido, nos anos de 1990, percebemos a chamada virada
pratica nas Ciéncias Sociais, equivalente ao uso de meétodos
pouco frequentes nas pesquisas de consumo, como a etnografia
(Pinto et al, 2015), bem como escutando as pessoas e problemas
até entdo desconsiderados, como 0s grupos minoritarios
(Carmo, 2016). Foi quando os pesquisadores de diferentes paises
se interessaram ainda mais por esta perspectiva, porém sem um
rétulo que unificasse o campo (Santos, 2017). Até que em 2005,
Arnould e Thompson (2005) reuniram as conclusées dos trabalhos
publicados nos anos anteriores sobre o nome Consumer Culture

Pagina 238

Theory — CCT, nome mundialmente atribuido para essa teoria
até os tempos atuais (Hangara; Nobre, 2021).

Trata-se de uma perspectiva que estuda as relagdes dindmicas
entre as agdes de quem consome, 0 mercado e os significados
culturais (Casotti; Suarez, 2015; Waqas; Hanzah; Sallen, 2021). Para
ela, a cultura de consumo ndo & um sistema homogéneo de
modos de vida e significados compartilhados coletivamente,
e nem equivale a valores sociais unificadores. Diferente disto,
a CCT explora a distribuigdo de significados e a multiplicidade
de agrupamentos culturais sobrepostos, fragmentados e até
conflitantes que existem dentro da estrutura sécio-histérica mais
ampla do capitalismo de mercado. Embora esta visdo distributiva
da cultura ndo seja uma invencdo da CCT, tal perspectiva tedrica
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se inovou Na época porque passou a estudar a mistura entre
a pluralidade e fluidez do consumo, pesquisando, por exemplo,
como as pessoas utilizam o consumo para se definirem (Arnould;
Thompson, 2007).

A origem de suas bases estd nas ciéncias sociais, em especial
em autores como Theodor Adorno, Erving Goffman, Pierre
Bourdieu, Mary Douglas, Emile Durkheim, Michel Foucault, Clifford
Geertz, Michel de Certeau, Karl Mannheim, Jean Baudrillard, Karl
Marx, entre muitos outros. Essa diversidade de fontes contribui
para a multiplicidade de contribuicbes tedricas e orientagoes
metodologicas nas pesquisas de CCT (Casotti; Suarez, 2016;
Santos, 2017). Em sintonia, essa origem nas ciéncias sociais
direciona o olhar do pesquisador bem mais para o pProcesso
particular e continuo de reconstrugdo social de significados para

@| determinados grupos, e como estes sentidos sdo transmitidos
N

o entre as pessoas e grupos, No lugar de ser uma pessoa apenas
C_D| moldada pelas estruturas (Santos, 2017).

e

o

Além disso, a CCT vé 0 consumo como um arranjo social no qual
via mercado é possivel mediar as relagdes entre a cultura, os
recursos sociais, os significados de modos de vida, bem como os
aportes simbdlicos e materiais dos quais a sociedade demanda
(Casotti; Suarez, 2016). Neste ponto, vale esclarecer também
que nesta pesquisa conceituamos mercado como sendo O
lugar da oferta de mercadorias e recursos simbdlicos, a partir
dos quais as pessoas constroem identidade individual, a partir
de comunidades de interesses de consumo compartilhados, se
desdobrando em uma identidade coletiva.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Esta constituicdo de reificagdes particulares € uma questdo
central da CCT, isto &, o estudo dos valores simbdlicos presentes
no mercado que sdo indutores de desejo, e ainda a reproducdo
social, sustentacdo, ressignificacdo efou moldagem dos
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sentidos reificados. Em outras palavras, o consumo e a ideologia
de mercado impactam os horizontes de agodes, sentimentos
e pensamentos, levando a construgdo de certos sentidos
interpretados, padrdoes de comportamento e formulando agdes
mais provaveis do que outras (Catulli et al, 2017). Esse processo
pode ser percebido estudando as forgas histéricas mais amplas,
como narrativas culturais, mitos e ideologias, com base em
circunsténcias socioecondmicas e sistemas de mercado
especificos. Na prdatica, novos estudos podem estudar o0s
significados simbdlicos codificados em anuncios, bens materiais
e narrativas de grupos para manifestarem circunstdncias
pessoais e sociais particulares, impactar a identidade e objetivos
de estilo de vida da pessoa criminosa.

P

Com isso, o participante da pesquisa € um comunicador

8| simbdlico, como um texto a ser interpretado, e seus objetos de
N . .

5| consumo, os andncios efou propagandas que ela teve acesso
(= .. .

'c‘nl podem ser revisitados (lidos) como forma de compreender
O

o

as forgas produtivas e o consumo. Sugerimos, portanto, que
novos estudos se direcionem para o sistema interconectado de
imagens, textos e objetos produzidos por meio da construgdo
de praticas, identidades, bem como significados incorporados e
negociados por grupos associados aos crimes patrimoniais em
seus papeéis e relacionamentos cotidianos, dando sentido aos
seus ambientes e orientando suas experiéncias em situagoes
sociais particulares a partir do consumo. Nesta perspectiva, é
importante que os estudos a luz da CCT analisem 0 consumo em
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sua dimensdo relacional, social e/ou identitaria (Arnould et al,
2019). Para tanto, novos estudos devem estar sempre abertos a
obterem ideias para ampliarmos o campo de pesquisa da CCT,
em contextos especificos, atentos ao pluralismo metodologico
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(Moura, 2017), tendo em vista que a abordagem abarca uma

série de subtemas que eram marginalizados (Quadro 1).

Quadro 1 - Categorias tematicas da CCT:

Categorias

Explicagéo

Sugestdées para novos es-
tudos:

1 - Projetos de
identidade
das pessoas

Modos pelas quais as pes-
soas, por intermédio do con-
sumo, forjam um sentido di-
versificado e, muitas vezes,
um senso fragmentado do eu.
Nesse sentido, 0 mercado tor-
na-se uma fonte de recursos
miticos e simbdlicos por meio
dos quais as pessoas, incluin-
do aqueles que carecem de
recursos para participar do
mercado como pessoas de
direito pleno, elaboram narra-
tivas de identidade.

Jogos de identidade, ima-
gem e representagdo do
eu; diversidades entre os
géneros; distingées simbo-
licas; eu (self) estendido;
contradigdes culturais e di-
mensodes experienciais do
consumo.

2 - Padrées
sbécio-histori-
cos de consu-
mo

Questiona as relagdes entre
as experiéncias das pessoas,
os sistemas de crencgas, pré-
ticas e essas estruturas de
base institucional e social. In-
vestigagdes nesta drea sdo
referentes a como o compor-
tamento das pessodas e suas
escolhas de consumo sdo
moldados por hierarquias de
género, classe social, familig,
etnia, domicilios e outros gru-
pos formais.

Padrbes de consumo por
classes, etnias, género e
outras categorias sociais;
consumo sob condigées di-
versas de recursos culturais;
institucionalizagdo e repro-
dugdo de relagdes de po-
der por intermédio das hie-
rarquias socioecondémicas.
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mercado

3 - Culturas de

Definem suas fronteiras sim-
bolicas por meio de uma opo-
si¢do continua ds normas do
estilo de vida dominante. As
pessoas sdo produtoras de
cultura, e suas atitudes sdo
reagbdes a situagdes poten-
cialmente alienantes e isolan-
tes. Por isso, elas forjom iden-
tificagbes coletivas efémeras
e constroem rituais de solida-
riedade que s@o pautados em
interesses de estilo de vida e
ocupagodes de lazer comuns.

Din@dmicas socioculturais
envolvidas em comunida-
des de marca; fés; micro-
culturas; subculturas; tribos;
mercado como mediador
das relagdes sociais.

4 - |deologias
de mercado
massivamen-
te mediadas
e estratégias
interpretativas
das pessoas

Investigagdo da ideologia, isto
&, dos sistemas de significa-
dos que canalizam e repro-
duzem agdes e pensamentos,
de tal forma a defender os
interesses dominantes. Algu-
mas questées que guiam as
pesquisas nesta categoria
podem ser: quais mensagens
normativas a midia comercial
transmite sobre o consumo?
Como os consumidores per-
cebem estas mensagens e
formulom ou ndo respostas
criticas?

Representacdes ideologi-
cas do consumo no mer-
cado (material, discursiva,
imageética), uso ativo da
midia e agdes contrdrias
aos codigos hegemodnicos,
dindmica de opgdes cor-
porativas e influéncias da
globalizagdo na midia e
consumo.

Fonte: Adaptad

o de Arnould e Thompson (2005, 2007)
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Em suma, é possivel concluir que os estudos da CCT buscam
compreender 0s processos socioculturais e estruturais
relacionados ao consumo interligado exatamente a estas 4
categorias (Arnould et al, 2019), aprofundando em diversos
temas até entdo marginalizados.

Por fim, esse capitulo seguird propondo trés sugestdées muitas
pesquisadas no campo da CCT, porém, sem estudos que aliem
o tema & criminalidade: (a) a ostentacgao; (b) o self estendido e,
(c) o proprio corpo como objeto de consumo.
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2.1.1.1 A ostentacéio e o consumo

Uma das oportunidades para novos estudos pensarem a
criminalidade associada ao consumo é o fendbmeno da
ostentacdo, que equivale a prdtica de consumir bens e/ou
servigos com o intuito principal de exibir publicamente uma
possivel riqueza para o resto da sociedade, se localizando na
dimensd&o do status social, indo muito além da satisfagdo de
necessidades biologicas individuais (Pangarkar; Shukla; Taylor,
2021). Ela possui vinculos com a sociedade de consumo, visto
sua relagcdo com o desenvolvimento capitalista financeiro,
que enfatiza os lucros organizacionais, especialmente de
multinacionais. Isso porgue os desejos das pessoas por produtos
e servicos de luxo sdo retrabalhados gragas aos esforgos
organizacionais de persuasdo para automatizar o fetiche social

@ pelo consumo, centralizando a satisfagcdo principalmente nos
N . . . . .~ .

g produtos que permeiaom o0s principais eventos e experiéncias
5 cotidianas (Helm; Subramaniam, 2019).

\cl

o

Ao longo dos anos, apesar dos avangos, ainda € mais comum
na literatura a compreensdo académica da ostentagdo apenas
de pessoas com renda disponivel substancial para comprarem
bens e servigos de luxo, com o intuito de mostrarem que sdo de
uma classe superior ou demonstrarem seu poder de compra.
Estes estudos documentam que a ostentagdo transcende as
caracteristicas intrinsecas do produto, para atingir também
valorescomohedonismo, estética, autenticidade (Christodoulides
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et al, 2021), design, e valores que a pessoa deseja comunicar
sobre si (Bilge, 2015), visando ser validada pelo outro.

Este reconhecimento entre os pares, pode ser manifestado de
formas distintas, porém, permanece comum o entendimento na
literatura que a ostentagdo € uma tentativa de controle do olhar
do outro sobre si, seja para tentar criar, manter ou mudar suad
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imagem na mente dos demais (Chen et al, 2020). Por exemplo,
uma pessoa que destaca a sua personalidade, tracos e atributos
pessoaqis Unicos por intermédio de produtos e servigos, ainda
assim estd buscando o reconhecimento entre os pares, porque
busca demonstrar que é diferente do coletivo, por intermédio de
uma cultura de consumo de ndo-conformismo e gosto particular.
No contexto de juventude, a literatura relaciona a ostentagdo
principalmente aos cuidados com a aparéncia, em virtude
exatamente deste senso de singularidade pessoal. Ou seja, as
percepcdes de silevam o jovem a consumir para sua aparéncia
demarcar sua existéncia singular no mundo, Nndo apenas como
uma necessidade, mas um desejo de sentir-se diferente dos
demais (Christodoulides et al, 2021).

Em contraste, outros igualmente buscam o0 mesmo

S| reconhecimento, porém ostentam produtos e servigos em
N . . . . . .
o conformidade com o socialmente aceito, visando encaixar-se As
'gnl opinides ou reacdes do seu dominio interpessoal, controlando a
o

aparéncia de sua persona externa para a sociedade (Kastanakis
et al, 2014). A esta tentativa, os estudos rotulam como auto
apresentagdo, dividindo-a em aprendida e protetora. Na
primeira, busca-se a aprovagdo social a partir de valores tidos
como superiores, enquanto a auto apresentagdo protetora &€ um
comportamento atento e conservador para evitar a oposi¢do
social. Nas duas situagdes, a comunicagdo online, por exemplo,
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permite uma seletividade nesta auto apresentagéo (Chen et al,
2020).

Trazendo o tema para o campo da Nossa pesquisa, hd ainda
a ostentagdo veiculada a partir de um acesso com recursos
provenientes de crimes patrimoniais. Por exemplo, 0 consumo na
cultura da vida noturna dos jovens costuma ser um hdbito, uma
vez que gastam o dinheiro decorrente de crimes patrimoniais
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cotidianamente, em respeito as suas familias, que ndo aceitam o
dinheiro proveniente de prdaticas delituosas. Logo, 0 ganho ilicito
do dia é escoado integralmente no consumo ostentagdo de lazer,
como na contratagdo de eventos noturnos. Tal representagdo
seduz mulheres tidas como as mais belas, em contraste com sua
pobreza e privagdo, visto que o jovem volta diariamente zerado
para a casa de sua familia (Mercan, 2019).

Tal ostentagcdo também objetiva impressionar os demais
frequentadores da balada que anteriormente nem enxergavam
essas pessodas, e agora, passam a cumprimentd-las como sinal
de respeito, indicando a busca pelo reconhecimento. A repeticdo
deste ciclo cria uma ambigdo de ostentarem com valores
superiores ao que roubaram durante o dia, sendo comum que
0s crimes patrimoniais se desdobrem mesmo dentro da balada.

| Porexemplo, apds receber uma conta de alto valor de consumo,
o uma pesquisa na Turquia relata que alguns jovens apresentam
-c-nl suas armas e ameagam atirar no gerente da casa noturna que,
O
o

diante o medo, permanece ofertando o servigo com qualidade e
gratuidade total ou parcial, rotineiramente. Enfim, hd a ostentagdo
por intermédio de crimes relacionados & crimes patrimoniais
dentro e fora do estabelecimento, materializado no lazer e na
prestacdo de servicos (Mercan, 2019). Uma realidade construida
por jovens na busca por reconhecimento e status social.

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

2.1.1.1.1 O self estendido no contexto do consumo
ostentacédo

Para os pesquisadores da CCT, uma das questdes psicoldgicas
que cada pessoa enfrenta & alcangar um autoconceito claro
sobre si, bem como os limites entre si e o mundo exterior, isso
&, um sentido, hipotese, ideia efou maneira de quem vocé é
como um individuo singular, seu estilo de vida e sua identidade
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(Tangsupwattana; Liu, 2018), algo que emerge ao longo das
experiéncias de vida. Nesta tarefa, o consumo é utilizado como
uma das formas para reafirmar este senso individual, como se
os produtos fossem partes do nosso corpo (Hornik; Diesendruck,

2017), também chamado academicamente de self estendido.

Por isso, uma segunda oportunidade de estudar consumo e
criminalidade é investigar como estendemos nossa identidade
Ads nossas posses, identificando caracteristicas individuais que
coincidem com os valores simbdlicos dos objetos, como ocorre,
por exemplo, com pessoas que possuem muitos objetos nos seus
espacos residenciais, para sua casa refletir seus tragos pessoais
(Girts, 2019).

Estamisturaedistingdoentre o eu e o outro se desenvolve durante
a inféncia, possivelmente por intermédio da percepg¢do de que

©
S alguns objetos desafiam o controle direto da nossa vontade,
2| por exemplo, a capacidade de uma crianga de mover sua mao
f;”l por comando mental, mas, inicialmente, ndo um brinquedo.
o

Posteriormente, quando ela descobre que os objetos externos
também sdo controlados similarmente as partes do corpo, pode
surgir uma percepgdo errdnea, levando-a a crer que o objeto
seria parte do eu, borrando a divisdo entre o eu versus o outro
e construindo simbioses desde a infancia (Hartley, 2019). Estes
mecanismos psicoldgicos do desenvolvimento inicial muitas
vezes prevalecem nas formas como a pessoa se relaciona com
0s outros; visto que a teoria psicanalitica afirma que uma pessoa
pode ser fisiologicamente adulta sem ser psicologicamente
madura. Nessa perspectiva, as questdes ainda ndo trabalhadas
no desenvolvimento psicolégico inicial impactam a capacidade
de diferenciar o eu do mundo externo na fase adulta (Hortley,
2019).
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Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1



Neste ponto devistada psicologia, essas extensdes com os objetos
apontam para um animismo, isto é, a ideia de que as pessoas,
animais, caracteristicas geograficas, fendmenos naturais e os
objetos inanimados possuem um elo que 0s conecta uns com os
outros, o que pode refletir uma incapacidade de distinguir entre
O eu e o outro ao construir relagdées amorosas narcisistas com
suas experiéncias de consumo favoritas. Em sintonia, do ponto
de vista da filosofig, indica um antropomorfismo, isso &, uma
visGio ontoloégica que, objetivando compreender a realidade
circundante, associa caracteristicas e comportamentos inerentes
a personalidade humana as formas inanimadas da natureza ou
aos seres irracionais (Hartley, 2019).

Novos estudos podem compreender essa relacdo simbidtica
entre os bens e a pessoaq, analisando o self narrativo, isto &,

Q| estudando as memérias autobiogrdficas dos participantes.
N . . . ~ . ~ .

g Este é criado e desenvolvido durante a inféncia e adolescéncia
'gnl na interagdo com Nossos amigos, pais, cuidadores e outros
o

membros da familia, que participam da construgcdo de nossas
memorias autobiograficas. Da mesma forma, a literatura
recomenda que o pesquisador tenha acesso ao relato a partir
de objetos evocativos, como albuns de fotos ou videos, visto que
eles desempenham papéis importantes na compreensdo do
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desenvolvimento de um self narrativo (Heersmink, 2020).

Com isso, os estudos sobre self estendido estdo muito mais
atentos aos beneficios das experiéncias (por exemplo, ter
prestigio social em decorréncia da posse de um carro) do que
com as compras materiais isoladamente (por exemplo, apenas
ter a sua posse), crendo que as experiéncias trazem felicidade
e satisfagcdo maiores e mais duradouras, porque existe uma
centralidade delas para o senso de si. Em outras palavras, elas
sdo mais auto definidoras e mais proximas do seu autoconceito
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do que as posses materiais, sendo mais comum encontrar nas
narrativas de experiéncias alguns relatos mais esclarecedores
sobre quem & o interlocutor. Logo, quando uma pessoa perde
a memoria de uma experiéncia, ela costuma se chatear muito
mMais do que quando perde a lembranga de um mero produto
(Hornik; Diesendruck, 2017).

Ironicamente, essa necessidade de demarcar 0 seu eu como um
ser Unico por intermédio de praticas materiais de personalizacdo,
€ também resultado da produgdo corporativa em massa das
linhas de montagem. Ou seja, existe uma ideologia em que as
corporagoes levam a sociedade a centralizar certas experiéncias
de consumo, gerando um significado social em que as pessoas
querem investir tempo e energia como expressdo e extensdo
de sua identidade, porém via produtos cuja fabricagdo ocorre

Q| em escala. Essa expressividade, que pode ocorrer inclusive com
N . . . ~ .

o/ um cligue do mouse, indica que as pessoas estdo agindo em
(= . . . P ~
'c‘nl prol do desejo de ostentar algo Unico, a partir de varias versdes
O

o

personalizadas do produto e de si. Por intermédio das midias, por
exemplo, é construido o que se deve usar na atualidade, para
definir nGo apenas a versdo atual do produto, mas que vocé seria
uma pessoa atualizada e de prestigio se ostentar a sua relagdo
com os bens. Cria-se, portanto, um consumo conspicuo ou
ostentatorio, isto & com o propdsito principal de mostrar riqueza
e buscar reconhecimento, visto que os itens considerados atuais
lotam as prateleiras, e seus valores simbdlicos sdo reforgados
por intermédio também de compartilhamento online (Godwin,
2018).
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Tal reconhecimento também reside no consumo de pessoas
que cometeram crimes patrimoniais. Segundo a pesquisa de
Mercan (2019), em seu trabalho na Turquia, embora ndo utilize

diretamente o termo self estendido, destaca que quando
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alguém se identifica com um tipo social criminoso, cria-se seu
tipo ideal, um desejo por ser como seu idolo, como alguém que
obteve ilicitamente uma grande quantia e estd impune aos olhos
da seguranga publica. Para tanto, a ostentagdo de objetos de
consumo como se fossem partes de si é presente para trazer a
imagem daqguele idolo, buscando portar a arma, exibir o mesmo
terno e carro utilizado por alguém que ele admirg, por exemplo.
A motivacdo deste self € ter o mesmo reconhecimento
ndo apenas dos membros de crimes patrimoniais, Mas
também a identificagdo de que todos agqueles objetos de
consumo representam um criminoso temido. A extensdo de
objetos culturais daria corpo ao gozo de tornar-se alguém
reconhecido material e simbolicamente pelo outro (Mercan,

2019).
S
S| 21112 Aestéticado corpo como objeto de ostentagéio
C
:gD| Qualquer conceituagdo do corpo ndo pode ser desvinculada
(a

de suas caracteristicas historicas particulares. No contexto de
cultura e consumo desta pesquisa, as técnicas e modificacdes
corporais demonstram como a ontologia influencia a maneira
COMO as pessoas concebem e regulam os usos sociais do corpo,
que é aterceira oportunidade de se relacionar os temas consumo
e criminalidade. Neste contexto, € como se ele nunca fosse bom o
suficiente, demandando uma necessidade constante de praticas
que busquem reformar seu funcionamento interno e seu externo
(aparéncia), criando um corpo-objeto de consumo, porque ele
conta a experiéncia vivida da pessoad e seu significado do modo
como o cidadé&o habita o mundo (Arnould; Crockett; Eckhardt,
2021). A imagem externa torna-se, portanto, mais importante
do que qualquer outra, e a objetificacdo da aparéncia fisica

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1
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€ alcancada por meio do processo de confirmagcdo de agir e
responder com énfase & propria imagem.

Trata-se de uma tendéncia a aumentar o monitoramento do
proprio corpo, uma forma de olhar para si como se estivesse
sendo observado pelos olhos dos outros, tornando-se o sujeito
de controle habitual de si, que nunca alcanga o padrdo estético
ideal exigido pela sociedade. Essa tendéncia d auto-objetificagdo
€& uma experiéncia psicologica de ver e sentir o proprio corpo
como um objeto em constante avaliagdo por terceiros. Tal padrdo
corporal ideal & sugerido por valores socioculturais e estéticos,
internalizado pela pessoa como se fosse um desejo origindrio de
si, que seria alcangado com muito esforgo e rendncia, mesmo
que o corpo ndo seja parte de toda a sua personalidade (Arnould;
Crockett; Eckhardt, 2021).

o . . g ~ . ~ 2 .

1| Aorigemdessaauto-objetificacdo aindando é certanaliteratura,
8| havendo estudos que avaliom se hG mesmo associagdo das
éﬂl experiéncias de violéncia psicoldgica a negligéncia durante a

infGncia ou em demais fases. Porém, os pesquisadores ja afirmam
que certos ambientes socioculturais podem ser considerados
objetais, levando algumas pessoas a se sentirem invisiveis
(Talmon; Ginzburg, 2018). Por exemplo, uma pesquisa afirma que
independente das origens culturais e socioecondmicas, diversas
mulheres adolescentes entendem que ostentar a magreza
corporal € uma forma de se sentirem bonitas (Jones; Griffiths,
2015). Aléem disso, embora os estudos sugiram diferencas entre
homens e mulheres, é reforcada na literatura a percepgdo de
que independente do sexo, a vergonha & um forte sintoma que
motiva este processo (Talmon; Ginzburg, 2016).
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A linha entre o sauddavel e prejudicial, porém, é ténue, e vai ser
muito particular para cada participante. Por exemplo, uma
pratica corporal transformadora € o nUmero crescente de
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pessoas adotando a cirurgia estética, que modifica ndo apenas
a fisiologia, mas também impacta no jeito de olhar para si.
Além disso, os procedimentos cosméticos, como a odontologia
estética, € uma experiéncia de consumo com efeitos duradouros
no self da pessoa. Porém, a insatisfagdo com seus resultados e a
necessidade de intervengdes incessantes, apontam para a falta
de aceitagdo de sie a criagdo de novas demandas, algo tipico da
sociedade de consumo que busca alivio, para suas frustragoes
didrias, no mercado (Song; GonzalezJimenez; Belk, 2021).

Para além destes significados relacionados & estética
corporal, do ponto de vista da criminologia cultural, a fonte de
investimento afetivo no crime tem relagcdo com as sensagoes
corporais e mentais que surgem na cena do delito, como a
excitagcdo e adrenalina que motivam a produgdo e persisténcia

| na criminalidade (Mcrae, 2018). Tal adrenalina corporal refere-
N . . .

ol se a euforia ao cometer um crime, com forte fantasia e senso
'gnl de jogo, cujo objetivo é vencer o adversdario. Aléem disso, o corpo
o

como objeto de consumo também se relaciona a pratica de atos
equivalentes a crimes patrimoniais. Por exemplo, um jovem com
maior reputagdo em crimes patrimoniais, pode obter servigos
sexuais monetariomente gratuitos em baladas noturnas, por
meio de um compromisso civil informal, como a escolta da
parceira ou se comprometendo em dar um tiro a esmo ou por
adverténcia em homens que a importune, exercendo seu poder
material e simbdlico. Tal mecanismo de dadiva eleva ainda mais
a reputacdo do jovem e amplia suas redes de relacionamento
(Mercan, 2019).

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

Além disso, tornar o seu corpo objeto de desejo de consumo por
muitas mulheres na mesma noite, também reforgca a vontade
de permanecer no crime. As inUmeras experiéncias corporais

sdo facilitadas ainda pelo self estendido de outros objetos de
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CONsuUMo, COMO a Arma, O carro e a casa de luxo. Para ampliar
este desejo, € também comum haver um nUmero crescente
de roubos e furtos para que essa violéncia aguce o desejo das
parceiras, tendo em vista o fetiche corporal por pessoas que
vivem perigosamente. Nestas situagoes, & também comum que
este contrato de diversdo corporal seja estabelecido apenas
entre as mulheres tidas socialmente como mais bonitas e os

homens mais temidos por seu corpo de bandido (Mercan, 2019).

Porém, o corpo como objeto de consumo também pode
carregar um autorreforco negativo. Como ilustragdo, a teoria
da estigmatizagdo sugere que uma certa caracteristica julgada
negativamente acaba definindo um lugar de desvalorizagdo da
propria pessoa que carrega e veicula tais significados em seu
corpo. Um exemplo de uma caracteristica fortemente associada

| ao mundo do crime, pode ser uma tatuagem veiculando
N . ope . ~ . . .

g significados de violéncia, sexismo ou extremismo, crendo que
'g»l estas pessods seriam mais propensas a comportamentos
o

criminosos, exceto se a tatuagem veicular sentidos pacificos
(Mercan, 2019).

Estes esteredtipos, porém, motivam orgulho para alguns, que
inclusive persistem no delito em virtude do gozo corporal do

Didlogos interdisciplinares em gestéo V.1

modus operandi criminoso no qual, cada um se identifica com
uma imagem-modelo, como a do legitimo homem de negdcios
ou homem forte, isto € o homem durdo, empreendedor e
temido pela comunidade local. Como exemplo, uma crianga
ao conhecer a astlcia e destreza desta figura em pequenos
roubos, cria uma idolatria e referéncia a alcangar, situagdo na
qual o consumo surge para reproduzir o ideal daquele corpo
e a representagdo dos seus papéis sociais. Essa referéncia
também é semeada na pré-adolescéncia em brigas de ruag, o
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que gera um gozo pelo estilo de vida criminoso, representando
uma verdadeira festa. Portanto, o ethos do consumo cultural
criminoso € um dos elementos do gozo corporal que carece de
ser pesquisado (Mercan, 2019), havendo aspectos interpretativos.

3 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa aprofunda na andlise do pensamento na pos-
modernidade, refletindo sobre a inversdo e/ou ressignificagdo
de valores do capitalismo e suas consequéncias para Nossa
sociedade. Reconhece-se, assim, que vivemos hoje em umad
sociedade capitalista dominada pela cultura do consumo.
Em sintonia, para identificarmos as causas fundamentais
dos fendbmenos que existem no cerne do Nosso sistema
socioecondmico, novos estudos precisam aprofundar seu
conhecimento sobre a era do consumo de massa. Esta urgéncia

™
9 de estudos decorre de um antropoceno, isto é de novas
2| compreensoées sobre as diferentes configuragées do consumo
f;”l na pés-modernidade, caracterizadas pelo impacto do homem
o

na Terra, que exige reflexdes sobre os desdobramentos do nosso
modo de vida atual.

No campo dos estudos sobre a violéncia, ainda carecemos
de estudos que percebam que o consumo se faz presente,
porque pouca literatura se desenvolveu sobre o fato de os
bens adquiridos por intermédio do crime também estarem,
entre outros fatores, conectados a um sentimento de perda e
humilhagcdo culturalmente afirmado, levando algumas pessoas
a reproduzirem violentamente o individualismo competitivo.
Portanto, novos estudos podem avaliar se tal humilhagdo teria
como um dos muitos desdobramentos o reforgco de uma cultura
psicossocial de vitimizagdo, que seria aliviada quando algumas
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pessoas encontram no crime certas emogdes que Ihes faltam
em determinadas dreas de suas vidas.

Tal alivio pode decorrer do consumo possibilitado por meio
do crime, segundo o entendimento de estudos iniciais, porque
guando o eu (o individuo) se enxerga apendas como uma vitima,
os outros (a sociedade) geralmente s@o vistos como inimigos,
alguém a superar, podendo projetar uma guerra eterna em
substituigdo as representagdes do agressor original, por exemplo,
como desdobramento da violéncia doméstica vivenciada na
inféncia. Nesta tarefa, novos estudos podem perceber que os
simbolos e signos associados ao consumo também surgem
para preencherem o vazio deixado pelos agressores redis ou
imagindrios, e a sensagdo de direito e dever cumprido ao reaver
por meio do crime o consumo daquilo que a vida supostamente

& ou de fato Ihe tirou.

N

2| Em sintonia, as relagées entre a violéncia patrimonial, os crimes
f;”l e os desejos de consumo, também tem relagdes com a busca
o

por distingdo e pertencimento a determinados grupos. E parte
do processo de socializagdo dos individuos que naturalizam as
praticas de apelo maci¢co ao consumo, em prol do capitalismo.
Novas pesquisas podem, entdo, compreender a criminalidade
sobre esta 6tica, buscando entender que o crime & também
uma busca para acessar determinados produtos e servigos em
prol da mobilidade posicional no cerne da estrutura social, ainda
que tal mudanga seja real ou imagindria.
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Em sintonia, o crime também constréi um mercado formal
altamente lucrativo, no nivel econdmico, conhecido como a
industria do medo. Nesta esferqg, a vida criminosa € comumente
reduzida pelas forgas de seguranga publica e os agentes politicos
como uma escolha pautada em racionalidade instrumental,
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devendo o infrator ser duramente repreendido e isolado do
convivio social. Novos estudos, portanto, podem aprofundar a
compreensdo que esta indUstria do medo também fomenta o
compartilhamento do policiamento com a sociedade, que deve
consumirtodatecnologiaparaprevenire se defenderdavioléncia:
cercas, cAmeras, carros blindados, grades, monitoramento
integral por empresa terceirizada, armas, clubes de tiro e tantos
outros.

Repreender o autor de crime, como se fosse uma escolha
racional € uma agdo reducionista, especialmente em vista das
fragilidades politico-institucionais de ressocializagdo, mas que
produz no nivel socioecondmico novos consumidores. Logo,
novas pesquisas podem ampliar este debate, visualizando a
construgdo social do criminoso como uma pessoa que também é

18| um cidaddo de direito, contextualizando suas prdticas delituosas
‘; em uma sociedade de consumo gque promove a exclusdo social
CED no discurso de suposta harmonia de inclusdo coletiva. Neste
‘S| caso, avioléncia decorrente de narrativas neoliberalistas ndo tem

apenas valor instrumental, mas principalmente um significado
simbdlico.

Acreditar que algumas pessoas se direcionem para praticas
ilicitas visando ser um sujeito numa sociedade de consumo
pode parecer estranho, mas precisamos abrir esse campo para
pesquisa, pensando nesta relagdo antropoldgica, percebendo,
por exemplo, o papel das midias e dos sentidos de subculturas
que vivem & margem. Neste sentido, a cultura de consumo, por
vezes, € o canto da sereiq, seduzindo todos a consumirem e
induzindo desejos de consumo, ainda que parte da sociedade
ndo possua renda suficiente para acessd-los de forma legal,
visto que a midia estd subordinada aos valores hegemaonicos
da economia politica. Se a senha de entrada € a posse de bens
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determinados no discurso mididtico dominante, os individuos
empenham-se em adquirir esses bens. E como se o consumo
fosse a atividade central bdsica da vida e estivesse acima das
necessidades bioldégicas da natureza humana.

Enfim, compreender melhor estes significados simbdlicos
associados ao consumo podem contribuir ndo sé para
profissionais que atuem diretamente em presidios, como também
para instituicbes de ensino ou de assisténcia social, podendo o
futuro leitor levar o debate para escolas municipais e estaduais,
CRAS, CREAS, Associagdes Comunitdrias; se desdobrando em
novos espagos de discussdo.
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