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PREFACIO

A obra em questdo, intitulada Convergéncias entre as Ciéncias Humanas e as Ciéncias
Sociais Aplicadas, foi composta por dez capitulos mostra as convergéncias entre
pesquisadores das areas de Educacdo e Administracdo da Universidade do Estado da Bahia-
UNEB e do Instituto Federal Baiano - [Fbaiano. Estdo nesta obra artigos de administradores ¢
professores que contribuiram para a divulgagao das pesquisas realizadas na UNEB campus [ e

Campus XVII.

No capitulo 1, em “A Educagdo Freireana na Contemporaneidade: um estudo do
curriculo na EJA a luz da BNCC” os autores Deyse Queirds Santos e Alcides Alves de Souza
Filho, abordam a perspectiva da Educagdo Freireana na contemporaneidade, diante de fatores
incidentes e influenciadores da BNCC da BNCC, direcionando o estudo para a Educagdo de

Jovens e Adultos.

No capitulo 2, “Marketing Social e Responsabilidade Social: a empresa como meio de
transformagdo e enfrentamento de problemas sociais” as autoras Ana Paula Pereira da Costa,
Fernanda Carine Ribeiro Castro e Juliana Araujo Martins da Silva, abordam o Marketing

Social e a Responsabilidade Social nas empresas como meio de transformacao social.

No capitulo 3, “Marketing Tradicional e Marketing digital: a influéncia das multiplas
abordagens para o consumidor em uma empresa do municipio de Bom Jesus da Lapa-BA , o
autor Jessé das Virgens Silva, analisa a influéncia dos dois tipos de Marketing sobre o

consumidor na mesma cidade.

No capitulo 4, as autoras Marilan Alves Moreira e Patricia Moreira da Silva, tratam
“Planos de Cargos, Carreira e Salarios: um estudo sobre os incentivos de & permanéncia de
funcionarios em uma empresa do Comércio Varejista de Bom Jesus da Lapa-BA”, na
perspectiva de compreender como a falta de incentivo por parte das organizacdes podem

desmotivar os colaboradores.

No capitulo 5, “A utilizacdo da Anélise de Correspondéncia Multipla como Estratégia
de Prospeccao do Mercado de Alimentos Organicos no municipio de Bom Jesus da Lapa-BA”
os autores Emerson Alves dos Santos e Deyse Queirds Santos, demonstram como o consumo

de produtos organicos se tornou a principal tendéncia no mundo.

No capitulo 6, “ O Fenomeno das Cervejas Artesanais no Brasil: um estudo de caso
sobre trés cervejarias da regido sudoeste da Bahia” os alunos Joabe Barroso de Souza e Jorge

Luis Alves Guimardes, analisam o composto mercadologico de trés cervejarias ciganas da




regido sudoeste da Bahia como estratégias de obtencao de vantagem competitiva.

No capitulo 7, “Reflexdes Sobre o Fenomeno Religioso da Romaria de Bom Jesus da
Lapa, o Marketing Religioso da Igreja Catolica e a Economia Informal da Populacdo Local”,
a autora Deyse Queirds Santos informa a relacdo entre Marketing Religioso e Trabalho no
desenvolvimento da economia regional e , no contexto do espacgo turistico-religioso da cidade-

santuario de Bom Jesus da Lapa, Bahia, Brasil.

No capitulo 8, “A Dinamica da Agricultura Familiar ¢ Empresarial do Projeto
Formoso: entraves para a exportacdo de banana, as autoras Mayara Araujo, Aparecida Rocha
dos Santos e Lidia Maria de Magalhaes, identificam os principais entraves que dificultam a
inser¢ao e permanéncia do produtor familiar € empresarial de banana do Projeto Formoso no

Mercado de exportacao brasileiro.

No capitulo 9, “Tessituras Sobre a Educacdo Financeira, a Base Nacional Comum
Curricular e a Educagdo de Jovens e Adultos” t€m como objetivo melhorar o entendimento

na compreensdo dos conceitos de produtos financeiros.

No capitulo 10, “Politicas Publicas e Educacao de Jovens e Adultos: concepgdes de
gestores”, a autora Deyse Queirds Santos, objetiva compreender a concepgdo de gestores,
sobre Politicas Publicas na Educagdo de Jovens e Adultos em escolas de Salvador ¢ Bom

Jesus da Lapa.

A elaboragao desta obra foi inspirada pelo desejo de aproximar o iniciante de alguns
dos problemas que julgamos fundamentais nas areas das Ciéncias Humanas e Ciéncias Sociais
Aplicadas. Queremos agradecer aqui a colaboragdo de todos os autores que participaram da

presente edicdo do nosso livro.

OS ORGANIZADORES

Deyse Queir6s Santos
Emerson Alves dos Santos

Bom Jesus da Lapa-BA, 2021
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CAPITULO 1

CARGOS, CARREIRAS E SALARIOS: UM ESTUDO SOBRE OS MECANISMOS DE
INCENTIVO A PEBMANENCIA DE FUNCIONARIOS, EM UMA EMPRESA DO
COMERCIO VAREJISTA DE BOM JESUS DA LAPA.!

Marilan Alves Moreira, UNEB
Patricia Moreira da Silva, UNEB

RESUMO

O artigo trata de Planos de Cargos, Carreiras e Salarios na perspectiva de compreender como
a falta de incentivos por parte das organizacoes podem desmotivar os funcionarios,
considerando que ao decorrer da evolucdo da sociedade, das convencdes e da
competitividade, as empresas e as organizagdes tiveram a necessidade de se adequarem para
uma nova disposi¢ao e qualificacdo de seus cooperadores. No geral, objetivou analisar o
clima organizacional das empresas e se ele ¢ influenciado pelas politicas de beneficios
oferecidas aos seus colaboradores. No especifico os objetivos foram: Identificar os principais
fatores que influenciam a politica salarial da empresa; Relacionar fatores predominantes que
estimulam a produtividade dos funcionarios dentro da empresa; Analisar de que forma a
satisfacdo no trabalho reduz a rotatividade dos funcionarios. Adotada a abordagem quali-
quantitativa com a técnica da pesquisa de campo e contribuigdes dos questionarios aos
sujeitos pesquisados e a observacdo do ambiente amostral. Os resultados apontam que os
colaboradores se encontram insatisfeitos e desmotivados tanto com a relacdo interpessoal
dentro da organizagao como pela falta de incentivos salariais.

PALAVRAS-CHAVE: Recursos Humanos, Motivagdo, Plano de Cargos e Salarios (PCS),
Satisfacgao.

ABSTRACT

This article deals with Job, Career and Salary Plans under the perspective of understanding
how the lack of incentives by the organizations can demotivate employees. Taking into
account that during the evolution of society, conventions and competitiveness, companies and
organizations had the need to adapt to a new disposition and qualification of their
collaborators. In general, it aimed to analyze the organizational climate of companies and
whether it is influenced by the benefit policies offered to its employees. Specifically, the
objectives were: to identify the main factors that influence the company's salary policy; List
predominant factors that stimulate employee productivity within the company; Analyze how
job satisfaction reduces employee turnover. The qualitative and quantitative approach was
adopted with the field research technique and the questionnaire's contribution of the
researched subjects and the observation of the sample environment. The results show that
employees are dissatisfied and discouraged, both with the interpersonal relationship within
the organization and with the lack of salary incentives.

KEYWORDS: Human Resources, Motivation, Job and Salary Policy, Satisfaction.

! Artigo apresentado como Trabalho de Conclusdo do Curso de Bacharelado em Administragdo da Universidade
do Estado da Bahia — UNEB - Departamento de Ciéncias Humanas e Tecnologicas - DCHT- Campus XVII em
Bom Jesus da Lapa-BA, como requisito parcial para a obtengao do titulo de Administrador.
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1- INTRODUCAO

A é4rea de Recursos Humanos? (RH) representa as politicas apresentadas pela empresa,
auxilia no desenvolvimento das atividades desempenhadas pelos colaboradores e no bom
funcionamento da organizagdo. Este artigo traz uma abordagem significativa sobre cargos,
carreiras e salarios dentro de uma empresa do comércio varejista diante da realidade da cidade

de Bom Jesus da Lapa- BA.

As relagdes pessoais € o nivel de satisfacdo dos funcionarios das empresas vém
causando vérias discussdes que contribuiram para uma reflexdo acerca desse assunto. Diante
disso este projeto traz uma analise e um levantamento sobre a realidade dentro do ambiente de
trabalho, os conflitos e comportamentos internos ¢ a alta rotatividade de funcionarios,

relacionando os aspectos que estao ligados a essa tematica.

Considerando que a legislacdo em vigor permite estabelecer quadro de carreira por
meio de norma interna da empresa ou por negociacao coletiva, alguns parametros podem ser
definidos para garantir sua validade, como realizagdo de avaliagdes sistemdticas de
competéncias para promog¢ao por desempenho; complexidade das tarefas realizadas ou cursos
para aperfeicoamento, entre outros. De acordo com a redagdo do §3° do art. 461 da
Consolidagdo das Leis do Trabalho, as promogdes referentes ao quadro de carreira deveriam
ser realizadas alternadamente por merecimento e por antiguidade. Com a edi¢do da Lei n°

13.467/2017, as promogdes podem ser feitas por merecimento ou por antiguidade.

Segundo Chiavenato, (2009) a area de recursos humanos estd envolvida em todos os
processos, tais como, recrutamento, selecdo, treinamento, desempenho de pessoas, avaliagao
de desempenho, saldrios, incentivos, beneficios, remuneragdo, integracdo de pessoas,
descri¢io e analise das funcdes, Plano de Cargos e Salarios (PCS)3, desenvolvimento
organizacional e também o controle das informacdes relativas a darea. Partindo desse
pressuposto se torna crucial abordar esse tema, pois contribui de forma abrangente no
crescimento empresarial, sendo que esta ¢ uma tarefa que exige habilidade por parte da gestdo

de RH, pois ¢ fundamental fazer com que a parte produtiva das organizacdes esteja satisfeita

2 A Gestdo de Recursos Humanos surgiu no século XX, com a necessidade de administrar as dificuldades que
surgiram nas empresas apos a Revolugdo Industrial. Nessa época nomeada como Relag¢des Industriai surgiu com
o proposito de apaziguar os conflitos de interesses entre as organizagdes e seus colaboradores. Relagdes
Industriais buscava associar o capital e o trabalho.

3 O Plano de Cargos e Salarios (PCS) é um instrumento que permite obter o desejado equilibrio dos salarios da
organizagdo. A implantacao do plano deve ser realizada com o apoio das geréncias, tendo em vista que eles sdo
os responsaveis pela motivacao e produtividade dos trabalhadores e terdo que conviver com as regras tragadas
pelo PCS (PONTES, p. 31, 2000).
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em seus postos e com seus beneficios salariais.

A motivagdo organizacional ¢ uma maneira de estimular o ser humano a atingir
objetivos e metas dentro de uma empresa. Motivar ¢ essencial para o sucesso empresarial,
pois vivemos em constantes transformacdes onde as organizagdes precisam extrair a0 maximo
as habilidades e competéncias dos seus colaboradores para manter o diferencial competitivo e

atingir resultados almejados.

Essa pesquisa busca identificar: Como a falta de incentivos por parte das organizagdes
podem desmotivar os funcionarios? Apontando a real necessidade dos colaboradores da
empresa, analisando quais os mecanismos mais vidveis que possibilitardo um equilibrio no
ambiente de trabalho favoravel, onde haja um clima interno sadio e produtivo, ¢ para que

juntos possam alcangar os objetivos desejados.

Portanto, para responder ao problema da pesquisa utilizamos como objetivo geral:
analisar o clima organizacional das empresas e se ele ¢ influenciado pelas politicas de
beneficios oferecidas aos seus colaboradores. E elencamos os seguintes objetivos especificos:
Identificar os principais fatores que influenciam a politica salarial da empresa; Relacionar
fatores predominantes que estimulam a produtividade dos funcionérios dentro da empresa;

Analisar de que forma a satisfa¢do no trabalho reduz a rotatividade dos funcionarios.

Desta forma, este estudo se justifica pelo interesse de abordar este assunto dentro da
realidade local, e poder contribuir de forma significativa para a valorizagao e motivacao do
capital humano dentro das organizacdes através da gestdo de pessoas, considerando que as
autoras ja vivenciaram desta experi€éncia em empresas do mesmo ramo no comércio varejista.
Outro fator relevante que viabiliza a elaboragdo da pesquisa é o objetivo de estimular na
gestdo empresarial do comércio local, a pratica da valorizagdo do colaborador através dos
mecanismos € agdes que visam o desenvolvimento da equipe. A experiéncia que serd
adquirida pelas autoras e os futuros discentes do curso de administragdo promoverao a pratica

e conhecimento a serem utilizados no exercicio da fun¢do de administradores.

2. INFLUENCIAS INTERNAS E EXTERNAS NA POLITICA SALARIAL DE UMA
EMPRESA NA GESTAO DE PESSOAS.

Politica de salarios ¢ uma discussdo que tem ganhado espaco e notoriedade nos
estudos académicos e também nas discussdes cotidianas da vida das pessoas. Além disso, tem
permeado as empresas na defini¢do de suas politicas e influenciam diretamente na atuagao,

rendimento e satisfacdo dos funciondrios. Neste capitulo, serdo discutidos os fatores que
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influenciam nessas situagdes e que contribuem para a definicdo dos caminhos trilhados pelas

institui¢des no tocante a remuneracao dos seus funcionarios.

Para nortear estas defini¢cdes € preciso compreender os processos, desde a constituicao
da empresa até seus objetivos, missdo, metas e campo de atuacdo. Neste sentido, ¢ preciso
considerar o que a administragdo salarial se define como equilibrio interno e externo nas

organizacgoes conforme (PONTES,1993).

A interacdo de varios fatores, sejam eles internos e externos, sera responsavel pela
politica da empresa para definicio e composicdo dos salarios. Dentre os fatores internos
podemos destacar a natureza ou tipos dos cargos nas organizagdes, a politica salarial e a
gestdo de pessoas, a capacidade financeira e a competitividade da empresa, o custo de vida
local, dentre outros. Ja os fatores externos envolvem a situagao do mercado de trabalho, a
legislacdo trabalhista, o relacionamento das empresas com o sindicato e associagdes, a
conjuntura econdmica, a concorréncia no mercado de trabalho e seu reflexo sobre a atragao de

mao de obra.

A Politica salarial ¢ uma ferramenta empresarial, utilizada pelos gestores que auxilia
na distribui¢do e definicdo de cargos e salarios. Neste sentido, Chiavenato (2006, p. 322)
evidencia que: “politica salarial ¢ o conjunto de principios e diretrizes que refletem a
orientacdo ¢ a filosofia da organizacdo no que tange aos assuntos de remuneracdo de seus
colaboradores”. Esta afirmag¢do do autor demonstra que politica salarial ¢ o conjunto de
decisdes tomadas a respeito de assuntos relacionados com a remuneracdo e beneficios

concedidos ao funciondrio dentro das organizagdes.

No entanto, quando ndo ha uma compensagao efetiva do pagamento de saldrio, uma
resposta ¢ dada aqueles funcionarios que ndo correspondem as expectativas da empresa ou
cometem erros frequentes que prejudicam e trazem danos para o desenvolvimento da

organizagdo. Estes acabam sendo punidos. Neste sentido, Chiavenato (2003, p. 21) enfoca:

Um Sistema de Punigdes, que inclui uma série de medidas disciplinares que visam
orientar o comportamento das pessoas que se desviam dos rumos esperados, bem
como prevenir sua repeticdo (adverténcias verbais ou escritas) ou, ainda, em casos
extremos, castigar sua reincidéncia (suspensdes do trabalho) ou afastar o autor do
convivio dos demais (desligamento da organizag@o).

Do mesmo ponto de vista para Pontes (2005, p. 304) “a politica salarial determina as
regras para a efetiva administragdo dos salarios na empresa”. Dessa forma fica evidente que
essa ferramenta contribui bastante para o desenvolvimento da empresa, pois quando a

remuneracdo ¢ feita de forma adequada, com boa avaliagdo de cargos, mantendo uma
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hierarquia aberta e justa, consequentemente os colaboradores tém maior probabilidade de se

apresentarem satisfeitos e motivados para trabalhar pelos objetivos da organizagao.
2.2 - GESTAO DE PESSOAS

A Gestdo de Pessoas ¢ uma politica que nem sempre existiu dentro das organizagoes,
ha alguns anos os operarios eram considerados como maquinas, onde seus desejos e objetivos

nao eram valorizados pela empresa, gerando a falta de motivagao ao realizar suas atividades.

Com a evolugao do mercado, organizagdes em busca de melhores resultados passaram
cada vez mais valorizar o capital humano pois os gestores comegaram a compreender que as
pessoas necessitavam de todo suporte para desenvolver seu trabalho, e se dentro da empresa
tiverem oportunidade de progressdo estardo sempre motivados a dar o seu melhor, originando

assim resultados positivos. Neste sentido Gil (2007, p. 60) afirma que:

A Gestao de Pessoas passa a assumir um papel de lideranga para alcangar a
exceléncia organizacional necessaria para enfrentar desafios competitivos, tais como
a globalizacao, a utilizacdo das novas tecnologias e a gestio do capital intelectual.

A maneira pela qual uma empresa se organiza para gerenciar € orientar o
comportamento humano entende-se por modelo de Gestdo de Pessoas. Esta politica quando
bem desenvolvida dentro da empresa facilita o desenvolvimento e o relacionamento no

ambiente empresarial.

Para Gil (2001, p.17), a “gestdo de pessoas ¢ a fungao gerencial que visa a cooperagao
das pessoas que atuam nas organizagdes para o alcance dos objetivos tanto organizacionais
quanto individuais”. Esta consideragdo evidencia a importancia de reconhecer o valor do
colaborador, o seu desempenho, suas habilidades e competéncias, recompensando os que mais
se destacam ou que demonstrem maior envolvimento e iniciativa, o que também perpassa pela

recompensa financeira.
2.3 - CONCEITO DE SALARIO

O salério ¢ a retribuicdo mais importante paga pelo empregador ao empregado em
funcdo do cargo que ele exerce e dos servicos prestados por este. Uma vez que o funciondrio
estd satisfeito com a remuneracdo recebida, consequentemente terd motivos para querer
aumentar a sua produtividade e automaticamente ajudar no crescimento da organizacao, tendo
em vista que o engajamento das pessoas no trabalho organizacional depende do grau de

reciprocidade percebido por elas. Neste sentido Chiavenato (2010, p. 278) assegura que:

Na medida em que o trabalhador produz resultados esperados, vai aumentando seu
engajamento € comprometimento com a empresa. Assim, € importante projetar
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sistemas de recompensas capazes de aumentar o comprometimento das pessoas nos
negocios da organizagdo.

O salario ¢ um fator muito importante dentro das organizagdes e influencia de forma
significativa no comprometimento, na satisfagdo e na motivagao dos funcionarios. Podendo
ser direto como o salario mensal, por exemplo, e indireto que sao as férias, gratificagdes,
gorjetas, adicionais e beneficios dentro da realidade financeira da empresa. De acordo com o

Quadro (1).

Quadro 1 — Defini¢do dos Termos Empregados na Estrutura Salarial

Termos Conceitos

E a ergarizacio progressio Salanal em fungio da
crescente valonragio dos cargos, resultante do
processo de avahagio.

Estrumra Salarial

Curva de Referencia E a linha resultante da equagio obuda pelo processo
de apuztamento entre zalano ¢ avahacio de cCargos

E o resuliante de wm agrupamento de cargos

Grau equivalentes ¢ que terfio tratamento salanal igual

Salirio Maximo do Grau E a referéncia do maior salano do grau (maxmo da
faixa salanal do grau)

E a referéncia do menor salano do grau {(mirmmo da

Salarie Minimoe do Graun Mice salacial do gou)

E a media entre o8 salinos maxamo ¢ minamo, ou oA,

Sl e RSl sl i & o valor da curva de referéncia no grau

Amplitude da Falxa E a diferenga percentual entre os salinios miximo
miramoe do grau.

Faixs Salarisl ds Grau Ea amphitude da comegio monetana entre os salanos
maximo ¢ minimo do grau

S0 o3 passos para a progressio salanal do

Classes Salariais colaborador, no grau

Fonte: Adaptado de Pontes (2001)

Normalmente utiliza-se a média salarial do mercado como curva de referéncia para a
elaboragdo da estrutura salarial da empresa. Mas deve ser levada em conta que essa ¢ uma
decisdo politica e deve considerar a situagdo da empresa no mercado e quais os custos

decorrentes dessa tomada de decisdo de acordo com (Pontes, 2000, p. 271).
2.4 - POLITICA SALARIAL

Politica salarial ¢ uma ferramenta empresarial, utilizada pelos gestores que auxilia na
distribui¢do e definicdo de cargos e salarios. Conforme afirma Chiavenato (2006, p. 322)
politica salarial ¢ o conjunto de principios e diretrizes que refletem a orientacdo e a filosofia
da organiza¢do no que tange aos assuntos de remuneracdo de seus colaboradores”. Nesta
perspectiva ¢ possivel compreender que politica salarial ¢ o conjunto de decisdes tomadas a
respeito de assuntos relacionados com a remuneracdo e beneficios concedidos ao funcionario

dentro das organizacdes.

No entanto, quando ndo hd uma compensagdo efetiva do pagamento de salario, uma
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resposta ¢ dada aqueles funcionarios que nao correspondem as expectativas da empresa ou

cometem erros frequentes que prejudicam e trazem danos para o desenvolvimento da

empresa. Estes acabam sendo punidos. Neste sentido, Chiavenato (2003, p. 21) enfoca:

Um Sistema de Punigdes, que inclui uma série de medidas disciplinares que visam
orientar o comportamento das pessoas que se desviam dos rumos esperados, bem
como prevenir sua repeticdo (adverténcias verbais ou escritas) ou, ainda, em casos
extremos, castigar sua reincidéncia (suspensdes do trabalho) ou afastar o autor do
convivio dos demais (desligamento da organizagio).

Desta forma ¢ importante que o sistema de recompensas seja equilibrado tanto para a
empresa quanto para os funcionarios, atendendo simultaneamente os critérios necessarios para
adquirir a eficacia, levando em consideracdo os objetivos a serem alcancados. No entanto,
vale ressaltar também que o colaborador precisa entender seu papel, suas responsabilidades,
sua remuneragao € ao mesmo tempo enxergar as possibilidades de crescimento dentro da

empresa.
2.5 - PLANOS DE CARGOS E SALARIOS E INCENTIVOS SALARIAIS

Plano de cargos e salarios ¢ uma politica desenvolvida como instrumento de apoio aos
recursos humanos, que contribui na valorizacdo, na avaliagao de desempenho e na definigao
da remuneragdo do funcionario. Desta forma Pontes (2008) afirma que as descrigdes e
especificagdes de cargos fornecem o alicerce firme para avaliagdo dos cargos, da qual

resultara a fixagdo de saldrios internamente coerentes.

Segundo Vizioli (2010, p. 166) “A administragdo de cargos e salarios ¢ a parte da
administracao de recursos humanos que lida com as recompensas materiais pelo trabalho das
pessoas”. Diante disso fica evidente que o salario também influencia na motivacao, satisfagao,
e maneira como o funciondrio atua e desenvolve suas determinadas atividades dentro da

empresa.

Enquanto o salario representa a remuneragdo direta, os beneficios representam a
remunerag¢ao indireta. Os beneficios sdo “facilidades, conveniéncias, vantagens e servicos que
as empresas oferecem aos seus funcionarios, no sentido de poupar-lhes esforcos e
preocupagdes. Podem ser financiados parcial ou totalmente pela organizagao”. Chiavenato

(2009, p. 320).

Por muitas vezes por representar uma grande parcela da remuneragdo do empregado, o
beneficio oferecido ¢ fator decisorio e de grande importancia na hora de aceitar uma oferta de
emprego. Além de impactar diretamente na imagem da empresa para a sociedade, os

beneficios sdo fundamentais para a atracdo e retencdo de mao de obra, principalmente
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tratando-se de cargos com alto nivel de capacitacdao profissional. Os beneficios objetivam

oferecer uma base para a satisfacao das necessidades pessoais dos funciondrios. Tendo isso
em vista, na hora de determinar o pacote de beneficios ofertados, deve levar-se em conta o

perfil dos colaboradores e o ambiente no qual a empresa esta inserida.

A geracdo de riqueza é um dos principais objetivos de uma organiza¢do. Sendo
assim, ¢ preciso que trabalhem com a politica de gerar riqueza e distribuir riqueza,
os incentivos salariais que podem ser bonus ou participagdo nos resultados sdo os
objetivos que os colaboradores desejam alcangar, desta maneira a empresa como
forma de recompensa pelos resultados alcangados deve distribuir essa riqueza
gerada entre os parceiros que contribuiram para a sua geragdo. (CHIAVENATO,
2009, p. 279).

As retribuicdes oferecidas pelas organizacdes influenciam a satisfacdo dos seus
parceiros e de acordo com a Figura (2), e cada colaborador esta disposto a contribuir com seus

esfor¢os individuais e obter um retorno como resultado daquilo que foi investido.

Figura 2: Diversos Tipos de Compensagao

Compensagio
| ' 1
Financeira Nio-Financeira
| |
| I |
Direta: Indirsta: _ Relativo ao ambiente de trabatho:
- Salario Legal Relativo ao cargo: - Politicas de RH
- Premios _Planos de incentivos - ;dmii;d; -Simbolos dg status
- Comissdes ~Cratificagdes - S':;:jﬁ ade - Reconhecimento
-Bonus - Horas extras - -ﬂiﬁtoni?rﬁz - ngl-ﬂhfi _ _
- Adicional : itetma o - Cnnq.tc;oes ambienta.ts
Pelicurosidade 3 - Quahd.ade de vida no trabalho
- Adicional Insalubridade - Cafeteira
-Descanso semanal remun. - Area de lazer
- Seguro desemprego - Seguranca no emprego
- Férias
- 15° Salario
Flembilidade:
- Flextime
Voluntaria: - Semana Ileduzida
- Tempo nio trabathado - Cnn’l.p.amjha:nento de cargos
- Complementagio -Rodizio de cargos
de aposentadonia
- Seguro de vida em zrupo
- Beneficios sociais
- Servigos Sociais
- Prémios de produgio

Fonte: Chiavenato (2009, p. 287)
O que se denomina salario indireto compreende essencialmente os beneficios

oferecidos pela empresa a seus funcionarios. Para Wood Jr. e Picarelli Filho (2004, p. 82),
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“Beneficios respondem por parte consideravel da remuneragdo total e costumam ser fator de

decisdo na aceitacdo de ofertas de emprego”. E de acordo Lacombe (2007) os beneficios sdo
fundamentais para manter os empregados satisfeitos com a organizac¢ao, sendo importante que

todos saibam as vantagens de cada beneficio oferecido pela mesma.

Chiavenato (2009, p. 286) “diz que a remuneragao refere-se a tudo que o funcionario
recebe de forma direta ou indireta pelo seu trabalho na organizagdo”. O autor complementa
nos oferecendo o conceito de compensagao que € “o sistema de incentivos € recompensas que
a organizagdo estabelece para remunerar e recompensar as pessoas que nela trabalham. Dessa

maneira, a compensacao envolve a remuneragao sob todas as suas formas possiveis”.

Os beneficios sociais sdo planejados para auxiliar o empregado em trés areas de sua
vida: no exercicio do cargo (gratificacdes, seguro de vida); fora do cargo, mas
dentro da empresa (lazer, refeitorio, transporte); ou fora da empresa, mas na
comunidade (recreagdo, atividades comunitarias). CHIAVENATO (2009, p. 321).
Diante do fato dos beneficios existirem para satisfazer necessidades de acordo com o
perfil dos empregados, Wunsch (2012) diz que muitas empresas tém adotado o modelo de
beneficios flexiveis, onde, dentre os beneficios ofertados, os funcionarios podem escolher os

que consideram mais necessarios ou importantes.

2.6 — A SATISFACAO NO TRABALHO

A satisfacdo diz respeito as expectativas geradas com relacao aos resultados obtidos
das conquistas do ser humano. Esse estado de prazer pode interferir em diversos pontos
dentro das organizagdes e esta diretamente ligado ao desempenho do funcionario como afirma
Spector (2003, p. 241) “a satisfacdo deve resultar do desempenho”. Porém, segundo Pereira

(2004, p. 285) “produtividade e satisfacao nao se relacionam de uma forma linear”.

Contudo, a teoria de Pereira pode ser questionada e reavaliada, pois a satisfacdo no
trabalho que esta inserida dentro da qualidade de vida no trabalho interfere na produtividade
do colaborador, conforme alega Chiavenato (2009, p. 352): “Ela afeta atitudes pessoais e
comportamentos importantes para a produtividade, como: motivagdo para o trabalho,
adaptabilidade e flexibilidade a mudangas no ambiente de trabalho, criatividade e vontade de

inovar”.

Dessa forma, ¢ primordial compreender que o capital humano ¢ extremamente valioso
em qualquer empresa, dispor de oportunidades, investir em politicas para que os

colaboradores se sintam extremamente satisfeitos, corresponde investir na propria
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organizagao € no seu proprio desempenho.

O conhecimento da motivagdo humana ¢ indispensavel para que o gestor possa
realmente contar com a colaboragdo irrestrita dos individuos. Logo um dos maiores
desafios das organizagdbes ¢é motivar seus trabalhadores, tornando-os
comprometidos, canalizando suas energias para atingir objetivos propostos,
estimulando-os o suficiente para que sejam bem sucedidos através do trabalho que
desenvolvem (SILVA; RODRIGUES, 2007, p.9).

Portanto, a falta de razdes para se sentir satisfeito gera no funciondrio a necessidade de
buscar novas oportunidades, novos ambientes que satisfagam os seus desejos, suas
perspectivas fisicas, psicoldgicas e sociais, ¢ corroborando Robbins (2010, p. 75) afirma que:
“trabalhos interessantes fornecem treinamento, variedade, independéncia e controle, satisfaz a

maioria dos funcionarios”.

Investigar satisfagdo no trabalho significa avaliar o quanto os retornos ofertados pela
empresa em forma de salarios e promogdes, o quanto a convivéncia com os colegas
e as chefias e o quanto a realizagdo das tarefas propiciam ao empregado sentimentos
gratificantes ou prazerosos. [...]. (SIQUEIRA, 2008, p. 267).

Entender como a satisfacdo interfere no ambiente de trabalho, avaliar quais as
dimensdes provocadas, e compreender como as atividades motivacionais possibilitam
momentos agradaveis satisfaz o colaborador ¢ promove um maior desempenho com as

func¢des realizadas.
2.7 - SATISFACAO, MOTIVACAO E A TEORIA DAS NECESSIDADES

O ser humano ¢ o suporte de qualquer organizagdo, sendo este o propulsor pelo
fracasso ou sucesso de uma empresa. No cenario econdomico atual, deter de colaboradores
satisfeitos e motivados ¢ primordial, pois corresponde ao intelecto unico, se tornando o
diferencial competitivo das organizagdes atuais em meio as atualizagdes didrias dos aparatos
tecnoldgicos que interferem diretamente na metodologia dos gestores. No mercado presente
as institui¢des com potencial competitivo dispdem de colaboradores felizes, dedicados,
comprometidos e orgulhosos de suas fungdes. Porém para adquirir uma equipe com esse nivel
de engajamento ¢ necessdrio investir na motiva¢cdo organizacional no ambiente de trabalho.

Assim como afirma Skinner (1973, p. 46):

A remocdo de um reforgo positivo é adversa, e, quando se priva alguém de elogios
ou admirag¢@o, ou da oportunidade de ser aplaudido e admirado, este reage de modo
apropriado ou foge daqueles que o submetem a essa privagdo, ou os ataca com 0
objetivo de enfraquecer sua eficécia.

Dentro das organizagdes supde-se que os seres humanos agirdo dessa forma. Um
individuo faz um bom trabalho esperando ser reconhecido ou recompensado pelo que fez.
Cabe ao administrador observar, identificar e conversar com sua equipe visando descobrir

quais fatores influenciam na motivagdo da mesma.
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Contudo, a motivagdo pode esta relacionada a varidveis mais complexas e

particularizadas do ser humano, como a satisfagdo das necessidades humanas. Para

Chiavenato (2006): A teoria das necessidades consiste em que os motivos do comportamento

humano estdo no proprio individuo, ou seja, sua motivagdo para realizar algo se encontra

dentro de si.

Uma das teorias mais renomadas e conhecidas sobre as necessidades humanas foi

desenvolvida pelo psicologo Abraham Maslow que apresentou a teoria da hierarquia das

necessidades, esse estudo traz que as necessidades sdo satisfeitas em um nivel hierarquico,

partindo do suporte da piramide que sdo as necessidades basicas, para o cume dela, que sdo as

necessidades de nivel mais alto, onde ficam os desejos, como demonstrado na figura abaixo:

Figura 3 — Hierarquia das Necessidades — Pirdmide Motivacional de Maslow

moral,
criatividade,
espontaneidade
solucdo de problema
livre de prejuizo,

Auto-atualizagao aceitagdo dos fatos

autoestima, confiancga,
conquista, respeitar as pessoas,

Estima ser respeitado pelos outros

Amar/pertencer

amizade, familia, intimidade sexual

seguranca de: corpo, emprego, recursos,

Seguranca moral, familia, saide, bens

Psicoldgico

)

2)
3)

4)

Fonte: Guimaraes (2001)
Necessidades fisiologicas: As necessidades fisioldgicas sdo aquelas relacionadas ao
lado bésico das pessoas, referem ao ser humano na sua forma biologica e formam a
base da hierarquia.
Necessidades de seguranga: Esse nivel se refere: a seguranca e estabilidade ¢ a
necessidade do ser humano que tudo se mantenha em ordem e estavel.
Necessidades sociais: Essa necessidade estd relacionado com a Integracao Social,
carinho, companheirismo e amizade.
Necessidades de Autoestima: Essa necessidade refere-se a fatores como:
autoconfianga, aprovacdo social, status, respeito etc. Incluem também desejo de
autonomia, independéncia e de ser respeitado por si e pelos outros, reconhecimento e
consideragao.
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5) Necessidades de autorrealizagdo: Diz respeito ao desenvolvimento pessoal e
autodesenvolvimento continuo. Correspondem as necessidades de estima,
crescimento, autossatisfacdo e a realizagdo do potencial pessoal.

A satisfacdo no trabalho varia das necessidades realizadas de cada colaborador,
porém, ela ¢ intrinseca ao ser humano e estdo relacionadas a conquista de um propoésito, um
objetivo e metas estabelecidos por um cooperador de forma particular, pois a partir do estado
de satisfagdo, que o perfil de cada funciondrio ¢ desenvolvido e suas agdes positivas

contribuem para o progresso das organizagoes.

2.8 - ROTATIVIDADE DE PESSOAL

A rotatividade de pessoal ou turnover?

corresponde a periodicidade com que os
funciondarios entram e saem das empresas, a partir do momento em que hd uma elevagdo dessa
alternancia de pessoal dentro das organizagdes, se faz necessaria uma avaliacdo e estudo
criterioso por parte da gestdo de recursos humanos, dos fatores que estdo ocasionando esta
acdo, pois esse pode ser um sinal de que ha algo inadequado dentro da organizacdo e que

precisa ser revisado e melhorado.

A rotatividade ndo ¢ causa, mas o efeito de algumas variaveis internas e externas.
Dentre as variaveis externas estdo a situacdo de oferta e procura do mercado de RH,
a conjuntura econdmica, as oportunidades de empregos no mercado de trabalho, etc.
Dentre as politicas internas estdo a politica salarial e de beneficios que a organizagéo
oferece , o estilo gerencial, as oportunidades de crescimento interno, o desenho dos
cargos, o relacionamento humano, as condi¢des fisicas e psicologicas de trabalho. A
estrutura ¢ a cultura organizacional sdo responsaveis por boa parte dessas variaveis
internas. CHIAVENATO, 2010 p.90).

Contudo, ¢ importante destacar que esses desligamentos das empresas podem ser
realizados de forma espontanea, ou provocados por demissdes pela propria organizacio, essas
saidas podem ser provocadas por fatores internos ou externos: insatisfacdo com o trabalho que
esta ligado a falta de motivacdo profissional; insatisfacio com o ambiente de trabalho;

oportunidades apraziveis fornecidas em outras empresas.

O ambiente de trabalho pode exercer efeitos importantes sobre as atitudes dos
funcionarios no trabalho e sobre suas rea¢des em relagdo ao trabalho. O ambiente de
trabalho inclui tanto aspectos fisicos (iluminagao, temperatura, ruido, arrumacgao do
escritorio, e assim por diante) quanto psicologicos (tais como relagdes entre colegas
de trabalho, entusiasmo, recompensas percebidas e estilos de supervisdo) (HITT,
2007, p.202).

Partindo desse pressuposto, ¢ necessario analisar que as pessoas que exercem uma

* Turnover é um termo em inglés que define o movimento de entrada e saida dos colaboradores em uma
organiza¢do, independentemente de ter sido motivado pelo empregador ou por decisdo do empregado. Como
sindnimo, na lingua portuguesa, temos o termo rotatividade (SILVEIRA, 2011, p. 10).
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funcdo no mercado de trabalho esperam receber em contrapartida uma remuneragdo pelo

servico prestado. A satisfacdo do trabalhador esta associada as recompensas oferecidas pela
empresa, que incluem além do saldrio beneficios adicionais, perspectivas de crescimento
profissional e valorizagdo por parte da gestdo dos seus servicos. Necessidades atendidas sao
sindnimas de satisfacdo que fidelizam colaboradores, funciondrio satisfeito tem menor chance

de se desligar da empresa, diminuindo assim o elevado grau de rotatividade.
2.9 - CONSEQUENCIAS DO TURNOVER DENTRO DAS ORGANIZACOES

Os desligamentos de funciondrios provocam perdas cruciais dentro das empresas, ndo
somente geradas pelo valor financeiro da saida de um colaborador, e nem pelo custo da
contratacdo de outro. Corresponde a uma perca muito mais intrinseca, se perde um talento,

um cérebro, um conhecimento, um diferencial competitivo Unico.

A saida de pessoas implica a perda de conhecimento e, as vezes, atraso na producdo
e perda de qualidade. Se o demitido ou demissionario for trabalhar para um
competidor, a perda ¢ ainda maior, por meio da transferéncia de conhecimento e por
poupar ao concorrente o custo da formacao de um profissional (LACOMBE, 2005,
p- 259).

O custo financeiro ¢ outro fator determinante, elevada ¢ a despesa gerada com a
demissdo, assim como ¢ alto o gasto com a contratagdo e treinamento de um novo
colaborador. Para Chiavenato (2002), os principais custos da rotatividade de pessoal
envolvem: custos primarios; custos secundarios; custos tercidrios. Os custos primarios
compreendem os custos com recrutamento e sele¢@o, custo de registro e documentagao, custo
de integracdo e custo de desligamento. Os secundarios sdo: reflexos na produgao, reflexos na
atitude do pessoal, custo extralaboral e custo extra-operacional. E por fim os custos tercidrios

correspondem o custo extra-investimento e a perda nos negocios. Eckert et al. (2011 p. 7)

afirma que:

Os custos na area de Recursos Humanos com uma admissdo de colaborador comeca
acontecer desde o momento em que se procura um colaborador no mercado de
trabalho. No recrutamento, a empresa tem que ir buscar colaboradores fora da
empresa, ¢ a busca destes sdo feitas através de anuncios em jornais, radio entre
outros. A partir do anuncio, j4 comegam acontecer os custos com a admissdo.
Recrutados os colaboradores, ha o tempo em que um profissional faz as entrevistas,
testagem psicoldgica, material de expediente gasto neste processo [...].

Contudo, ainda assim, ndo obstante “a empresa também se coloca no direito de buscar
profissionais mais capacitados para integrar o seu quadro funcional ou ainda procurar pela
inovagdo e reforma profissional de seus colaboradores”. Medeiros; Alves; Ribeiro (2012 p.
118). Diante disso, ¢ importante avaliar qual a melhor possibilidade econdmica para a

empresa. Identificar se os custos com alta rotatividade de funcionérios ¢ menor do que as
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despesas com a oferta de beneficios que possibilitem a reten¢ao dos funcionarios.

3 METODOLOGIA

Metodologia ¢ a fase da pesquisa que busca identificar e determinar os métodos e
ferramentas que serdo utilizados na andlise dos dados obtidos. Através da utilizagdo das

técnicas € possivel formular a producao cientifica.

Com relagdo aos procedimentos técnicos a abordagem da pesquisa sera por meio de
analise quali-quantitativa, que inicia-se com a coleta de dados e andlise quantitativa, em
seguida sdo obtidas informacgdes qualitativas e posteriormente ocorre a interpretacdo de toda a
analise. Os métodos mistos combinam pesquisas de cunho quantitativo com métodos
qualitativos, com formas multiplas de coletar dados contemplando todas as possibilidades,
combinando andlises estatisticas e andlises textuais, como afirma Spratt; Walker;

Robison, (2004, p. 6):

Combinar métodos qualitativos e quantitativos parece uma boa ideia. Utilizar
multiplas abordagens pode contribuir mutuamente para as potencialidades de cada
uma delas, além de suprir as deficiéncias de cada uma. Isto proporcionaria também
respostas mais abrangentes as questdes de pesquisa, indo além das limitagdes de
uma unica abordagem.

A pesquisa também serd descritiva sendo utilizado através da coleta de dados para
descrever as informagdes necessarias sobre os fatores, o perfil e o grau de satisfagao dos
funcionarios da empresa X do comércio varejista de Bom Jesus da Lapa-BA, objeto de estudo

dessa pesquisa.

E uma pesquisa descritiva, conceituada por Barros (2007, p. 84), como a pesquisa que
“nao hé a interferéncia do pesquisador, isto ¢, ele descreve o objeto de pesquisa. Procura
descobrir a frequéncia com que um fendmeno ocorre, sua natureza, caracteristicas, causas,

relacdes e conexdes com outros fendomenos”.

Como composicdo da fundamentagdo tedrica e a incorporacdo de elementos a
presente pesquisa sera bibliografica, através de livros, revistas, rede mundial de computadores
e artigos cientificos sobre o tema escolhido. Do ponto de vista de Barros (2007, p.85),
pesquisa bibliografica “¢ a que se efetua tentando-se resolver um problema ou adquirir
conhecimento a partir do emprego predominante de informacdes advindas de material gréafico,

sonoro ¢ informatizado”.

O método de pesquisa de campo também sera utilizado, onde o papel do investigador ¢

assumido pelo pesquisador, coletando diretamente as informacdes, ou seja, os dados
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necessarios para a pesquisa, no local em que deseja enfocar o estudo. E um tipo de pesquisa

que se caracteriza pelo contato direto com o elemento de estudo segundo Barros (2007).

A observagdo e a aplicagdo de questiondrios também foram utilizados como
instrumentos de coleta de informacgdes. De acordo com Liidke e André (1986), a observacao ¢é
um método de investigagdo que, quando associada a outros instrumentos de coleta, estabelece
um contato pessoal entre o pesquisador e o objeto de estudo. Lakatos (1996, p. 79) ainda

afirma que:

A observacdo ajuda o pesquisador a identificar e a obter provas a respeito de
objetivos sobre os quais os individuos ndo tem consciéncia, mas orienta seu
comportamento. Desempenha papel importante nos processos observacionais, no
contexto da descoberta, e obriga o investigador a um contato mais direto com a
realidade.

Foram estabelecidas trés etapas no desenvolvimento desse projeto, a etapa inicial se
deu através da pesquisa bibliografica, que permitiu a fundamentagdo teérica desta pesquisa
através da procura de informacgdes. Posteriormente, foi realizada a coleta de dados, com o uso
de questionario fechado semiestruturado, este que ¢ uma técnica que auxilia na coleta das
informacdes da realidade, a observacao que permitiu a interagdo entre as pesquisadoras € o
objeto estudado. E por fim a ultima fase da pesquisa permitiu a realizacdo da andlise dos

dados e alcance dos objetivos do estudo.

A andlise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de tal forma que
possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto para investigagdo. Ja
a interpretagdo tem como objetivo a procura do sentido mais amplo das respostas, o
que ¢ feito mediante sua ligagdo a outros conhecimentos anteriormente obtidos
(GIL, 1999, p. 168).

A investigacdo da pesquisa foi realizada em um universo com 50 colaboradores da
empresa X do comércio varejista de Bom Jesus da Lapa-BA sendo que a amostragem do
estudo foi composta por 44 respondentes. A amostra ¢ definida como ndo probabilistica por
acessibilidade onde a escolha ¢ intencional ou por conveniéncia, pois de acordo Mattar (2005
p. 132) amostragem nao probabilistica ¢ aquela em que a selecdo dos elementos da populagdo
para compor a amostra depende ao menos em parte do julgamento do pesquisador ou do

entrevistador no campo.
4 - ANALISE DOS RESULTADOS

O processo de analise dos dados deste estudo ocorreu por meio da andlise descritiva
dos dados que foi utilizada apos a coleta de informagdes através da observacdo sistematica
denominada também como estruturada, onde a acdo ¢ planejada e controlada, o observador

sabe 0 que procura e o que necessita de importancia em determinada situagdo. Para Marconi e
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Lakatos (2003, p. 193) e Thums (2003, p. 155), neste tipo de observacao ha um planejamento

de acdes, sendo uma observacao direcionada. Consiste em uma observagdo nao participante
pois as pesquisadoras ndo integram o grupo observado, qualificando assim também como uma
observacao em equipe. Em seguida, com a aplicagdo de questionarios, foi possivel refletir

criticamente sobre as informagdes coletadas no processo de diagnostico.

Ao todo, com base em estudos de populagdes finitas (TRIOLA, 1999), foram
aplicados 44 formularios, que foram analisados mediante tratamento estatistico. Este espaco
amostral atende as especificagdes de determinacdo de amostra para uma populacdo de 55
funciondrios, nivel de confianca desejado (6 = 95%), margem de erro admitida (erro =5%) e

uma proporcao de participantes estimada em 50%.

. o .p.g.N
e (N-1)+o.pg

Formula:

n = Tamanho da amostra

o = Nivel de confian¢a em unidades de desvio padrao

e = erro maximo permitido

p = estimativa da propor¢ao do universo a ser amostrado
q=1-p

N = Tamanho da populagao

O questionario foi composto por onze questdes seguido da observagdo do ambiente
amostral, ambos com o intuito de acrescentar na coleta de dados para ajudar no alcance dos

objetivos.

Editora e-Publicar — Convergéncias entre as ciéncias humanas e as ciéncias sociais
aplicadas

25



Figural — Na sua equipe, como € o relacionamento interpessoal?

2,40%

B Ruim
B Razoavel
Bom

Excelente

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Figura 2 — Definicdo da Politica Salarial.

B Confome a legislagdo

B De acordo o faturamento
da empresa

B Conforme desempenho na
funcdo

Conforme acordo sindical

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Na figura um ¢ apresentado o relacionamento interpessoal da equipe onde 46,5% dos
respondentes consideram o relacionamento razoavel, 30,2% ruim, 20,9% bom e 2,3%
afirmam ser excelente. E de acordo Lacombe (2007), os beneficios sdo fundamentais para
manter os empregados satisfeitos com a organizagdo, sendo importante que todos saibam as

vantagens de cada beneficio oferecido pela mesma.

Em seguida ¢ apresentada a figura dois que retrata a definicdo do salario dos
colaboradores onde 61,4% afirmam que o salério ¢ definido conforme a legislacdo, 34,1% diz

ser conforme acordo sindical e 4,5% de acordo o faturamento da empresa, para a opcao
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conforme o desempenho na fungdo nao se enquadra na empresa em questao.

Conforme as figuras apresentadas observa-se que o clima da organizacdo estd
relacionado a defini¢do da politica salarial da empresa, uma vez que a maior parte dos
colaboradores afirma que o salario ¢ definido conforme a legislacdo vigente, notando- se que
na empresa ndao ha incentivos ou beneficios salariais que venham acrescentar vantagens ou

remuneracgoes indiretas que possam compatibilizar dos objetivos organizacionais € pessoais.

Diante disso ¢ possivel analisar que o relacionamento interpessoal da equipe se
relaciona de forma direta, a falta de incentivos dentro da organiza¢do. Como apresentado na
figura um onde ha um elevado indice de insatisfagdo com o relacionamento da equipe, sendo
que a desmotivacao do colaborador provoca uma convivéncia desagradavel tanto com os seus

superiores quanto com os colegas de trabalho.

Figura 3 - Ha fatores motivacionais dentro da organizagao.

B Sim

m Nao

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Editora e-Publicar — Convergéncias entre as ciéncias humanas e as ciéncias sociais
aplicadas

27



Figura 4 O nivel de autonomia para propor melhorias na fungdo que ocupa.

2,30%

B Ruim
H Razodvel
mBom

Excelente

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Na figura trés é apresentado o percentual de motivagdo que os respondentes possuem
para produzir dentro da empresa. 75% destes afirmam ndo possuir motivacdo e 25%
responderam que se sentem motivados. De acordo a figura quatro que retrata o nivel de
autonomia dos colaboradores para propor melhorias na fun¢do que ocupa 54,5% relatam ser

ruim, 27,3% razoavel, 15,9% bom ¢ 2,3% excelente.

Analisa-se que a maioria dos colaboradores nao se sente motivada a produzir dentro da
organiza¢do, pois como afirma Spector (2003, p. 241) “a satisfacdo deve resultar do
desempenho”. Nota-se que um dos fatores predominantes que desestimulam essa produgdo
diz respeito ao fato que a grande parte destes ndo dispde de autonomia para propor melhorias
na fun¢ao que ocupa, levando em consideracao que isso afeta a adaptabilidade, flexibilidade,

criatividade e vontade de inovar do colaborador como afirma Chiavenato (2009).

Figura 5 — Grau de satisfacdo na empresa onde trabalha.

6,80%

11,40%

1 Pouco satisfeito(a)
Razoavelmente satisfeito(a)
W Satisfeito(a)

Muito satisfeito(a)

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Editora e-Publicar — Convergéncias entre as ciéncias humanas e as ciéncias sociais )
aplicadas 8



Figura 6 - Na empresa ha muita rotatividade de funcionarios.

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

A figura cinco apresenta o grau de satisfacdo dos respondentes na empresa em
questdo. 52,3% afirmam estd pouco satisfeito (a), 29,5% razoavelmente satisfeito (a), 11,4%
satisfeito (a) e 6,8% muito satisfeito (a). Na figura seis ¢ questionado sobre o grau de
rotatividade de funcionarios, onde 75% declaram que hé muita rotatividade na empresa onde

trabalha e 25% afirmam que nao.

De acordo a figura cinco a empresa em questdo apresenta um grande indice de
insatisfacdo por parte dos seus colaboradores, o que interfere diretamente na rotatividade de

pessoal desta organizacao. Para Siqueira, (2008, p. 267):

Investigar satisfag@o no trabalho significa avaliar o quanto os retornos ofertados pela
empresa em forma de salarios e promogdes, 0 quanto a convivéncia com os colegas
e as chefias e o quanto a realizacdo das tarefas propiciam ao empregado sentimentos
gratificantes ou prazerosos. [...]

Desta forma ¢ possivel perceber que nao ha uma valorizagao do capital humano, nao
havendo uma intensificagdo na politica de desenvolvimento de um Plano de Cargos, Carreiras
e Salarios. A falta de reconhecimento esta relacionada a politica organizacional da empresa

como ressalta Chiavenato (2010 p.90)

[...] Dentre as politicas internas estdo a politica salarial e de beneficios que a
organizacdo oferece, o estilo gerencial, as oportunidades de crescimento interno, o
desenho dos cargos, o relacionamento humano, as condic¢des fisicas e psicologicas
de trabalho. A estrutura e a cultura organizacional sdo responsaveis por boa parte
dessas variaveis internas.

Ainda de acordo com o autor a rotatividade ndo é causa, mas o efeito de algumas
variaveis internas e externas Uma vez que ndo ha esta valorizagdo, o colaborador opta por
procurar esse reconhecimento em outro estabelecimento. Diante disso, ¢ importante avaliar
qual a melhor possibilidade econdmica para a empresa. Identificar se os custos com alta

rotatividade de funcionarios ¢ menor do que as despesas com a oferta de beneficios que
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possibilitem a reten¢ao dos funcionarios.

5- CONSIDERACOES FINAIS

Como apresentado, o objetivo geral desta pesquisa foi analisar o clima organizacional
das empresas e se ele ¢ influenciado pelas politicas de beneficios oferecidas aos seus
colaboradores. Por meio da observacao feita pelas pesquisadoras na empresa X durante o
horério de trabalho. Foi notado que as causas motivacionais nao se encontram presentes em
grande parte dos colaboradores, sendo que estes nao demonstraram isso durante suas

atividades didrias, seja no atendimento aos clientes ou em outras atividades desenvolvidas.

Ainda com relagdo o relacionamento interpessoal, foi observada uma dificuldade na
comunicagdo entre eles e com os superiores, sendo visivel a falta de harmonia no ambiente.
Foram vistas reclamacgdes de funciondrios que estdo na empresa ha mais de trés anos e que soO
recebem um aumento de saldrio quando a legislagdo assim o faz, queixaram da falta de
“premiacdes” e “bonificacdes”. Muitos lamentaram as metas lancadas pela empresa, que sdo
dificeis de serem alcancadas e quando conseguem atingir ndo sdo recompensados
financeiramente na mesma propor¢do como vimos, a empresa deve trabalhar a politica de

gerar riqueza e distribuir riqueza, através de incentivos salariais e/ou bonus.

Porém, no que diz respeito as instalagdes, foi possivel inferir que a maioria sente-se
bem, em um ambiente razoavelmente confortavel, agradavel, e que as maquinas e
equipamentos favorecem para o desempenho do trabalho. Foram percebidos comentarios
sobre a localizacdo da empresa, do fator higiene e ainda classificagdes como um ambiente

seguro onde mantém boas condi¢cdes que permitam evitar acidentes de trabalho.

Através do questionario aplicado foi possivel responder a problematica, visto que foi
identificado como a falta de incentivos por parte das organizacdes podem desmotivar os
funciondrios. Podendo destacé-los: Falta de incentivo salarial, a falta de um Plano de Cargos,
Carreiras e Salarios e ainda a auséncia de estimulos para um relacionamento assertivo entre as
pessoas na empresa, pois a motivacdo no trabalho ¢ fator importante para que a empresa
alcance os resultados. Sendo que a estrutura fisica ndo se sustenta sem boas relagdes
interpessoais. A realizacao deste trabalho se consolidou de maneira eficaz, tendo em vista que
as questdes norteadoras foram respondidas e os objetivos foram alcangados. Houve também a

possibilidade de analisar informagdes nos levando a refletir a cerca de alguns conceitos.

Instilamos para trabalhos futuros que sejam aprofundados com o objetivo de

promover melhorias na valorizacdo do capital humano, sendo possivel aplicagdo de outros
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instrumentos de coleta de dados.
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CAPITULO 2

ENTRAVES A EXPORTACAO DE BANANA PARA OS PRODUTORES FAMILIAR
E EMPRESARIAL DO PROJETO DE IRRIGACAO FORMOSO

Aparecida Rocha Santos , UNEB, Campus XVII, Bom Jesus da Lapa, BA
Mayara Araujo Martins da Silva, UNEB, Campus XVII, Bom Jesus da Lapa, BA
Lidia Maria Silva de Magalhaes Ribeiro

RESUMO

O referido estudo representa os resultados de uma pesquisa na qual buscou identificar os
principais entraves a exportagdo de banana para os produtores familiar e empresarial do
Projeto de Irrigagdo Formoso. Nessa perspectiva, destacam-se precipuo os objetivos que
visam analisar as concep¢des dos agricultores familiar e empresarial sobre a exportacdo de
banana, conhecer quais as principais barreiras ao comércio exterior sob o ponto de vista
desses agricultores e, por conseguinte, descrever quais as suas perspectivas para um futuro
investimento no comércio de exportacdo de banana, constituindo-se assim, a seguinte
problematica: quais s3o os principais entraves que dificultam a inser¢do e permanéncia do
produtor familiar e empresarial de banana do Projeto Formoso, no mercado de exportacao
brasileiro? Realizou-se entdo, uma pesquisa de campo de natureza qualitativa. Diante disso,
verificou-se que grande parte dos entraves identificados sdo consequéncia de problemas
estruturais do Brasil.

PALAVRAS-CHAVES: Entraves. Exportacao de banana. Projeto Formoso
ABSTRACT

This study represents the results of a research which is possible to identify the main banana’s
export obstacles to family producers and companies of the Formoso Irrigation Project. In this
perspective, the objectives of the study are to analyze familiar and business farmer’s
conceptions of banana exports, to know the main barries to foreign trade from the point of
view of these farmers, and to describe their prospects for future investiment in the banana
export trade, resulting in the following problem: what are the main factors that hinder the
insertion and permanence of familiar and business producers of banana from Formoso Project
in the brazilian export market? A qualitative field research was then carried out. In view of
this, it was found that most of the identified barriers are consequences of structural problems
in Brazil.

KEYWORDS: Barriers. Banana exportation. Formoso Project.

1 INTRODUCAO

Ao longo dos anos o Brasil conseguiu se destacar como o terceiro maior produtor de
banana do mundo e parte dessa conquista pode ser atribuida ao Projeto de Irrigagdo Formoso,
localizado no municipio de Bom Jesus da Lapa - Bahia, que atualmente ocupa o lugar de

maior produtor de banana do Brasil. Essa posi¢do proeminente ¢ uma mostra da importancia
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que o Formoso representa para o pais. No entanto, chama a atengéo para o fato de que mesmo

tendo tamanha capacidade de produgao nao se efetivou no comércio de exportagao brasileiro.

Sdo muitos os beneficios advindos da atividade exportadora, tanto para a empresa
quanto para o pais, que dentre outras vantagens se tomam mais competitivos. Entretanto,
existem muitas barreiras comerciais impostas por outras nagdes ou geradas no proprio pais

que restringem o crescimento desse mercado.

Conforme dados da 2° Superintendéncia Regional da Companhia de Desenvolvimento
dos Vales do Sdo Francisco e Parnaiba (CODEVASF)°, com sede no mesmo municipio, o
historico de exportacdes realizadas por parte dos produtores do Projeto Formoso data somente
entre os anos de 2006 a 2008, quando houve a comercializagdo de banana para a Europa e
Argentina. Todavia, como consequéncia de dificuldades encontradas as atividades foram

encerradas e desde entdo, ndo houveram novas tentativas de internacionalizagao.

Nesse contexto, esse trabalho traz como temadtica os “entraves a exportacdo de banana
para produtores familiar e empresarial do Projeto de Irrigagdo Formoso”, uma discussao nova

sobre esse perimetro irrigado construida a partir da visdo pertinente a exportagao.

Como justificativa para a realizagdo desse artigo destaca-se a importancia que o
Projeto Formoso representa para a cidade de Bom Jesus da Lapa e para toda a Bahia. O
Formoso existe desde os anos 1989 quando foi implantado pela Companhia de
Desenvolvimento dos Vales do Sao Francisco e Parnaiba — CODEVASF, em parceria com o
Governo Federal. A partir de sua implantacdo, passou a contribuir significativamente para o
crescimento da economia do municipio de Bom Jesus da Lapa, ao qual pertence. A banana
produzida pelos agricultores familiares e empresariais ¢ comercializada em 23 (vinte e trés)

estados brasileiros.

Levando em consideracdo o fato de que o Projeto Formoso se destaca como o maior
produtor de banana do Brasil, e vendo a necessidade da realizacdo de pesquisas que busquem
compreender melhor o porqué ele ainda ndo conseguiu se efetivar no comércio de exportagao,
que surge a problematica desse trabalho: “quais sdo os principais entraves que dificultam a
insercao e permanéncia do produtor familiar e empresarial de banana do Projeto Formoso, no

mercado de exportacdo brasileiro?”

5 Orgdo que trabalha com projetos de irrigagdo, barragens, obras de infraestrutura voltadas para a producio de
alimentos, fornecimento de agua ¢ demais medidas que sdo essenciais para o trabalho dos agricultores que
sofrem com a escassez de recursos e fatores climaticos que dificultam a produgao agricola. (CODEVASF)
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As principais contribui¢des tedricas que embasaram este trabalho foram, Silva (2011),

Faro e Faro (2010), Minervini (2005), Lopes e Gama (2002), entre outros igualmente

relevantes, que apresentam reflexdes necessarias sobre a tematica central do estudo.

Para o estudo, foi realizada uma pesquisa de campo de abordagem qualitativa com trés
agricultores, 1 (um) da modalidade familiar e 2 (dois) da empresarial. Como instrumento de
coleta de dados uso do gravador. Quanto a técnica foi utilizada a observacdo, que se fez
importante para a caracterizacdo dos sujeitos da pesquisa; e a entrevista semi-estruturada, que
foi indispensavel na coleta de informagdes sobre os agricultores, suas dindmicas de negdcio,
suas concepgoes e expectativas a respeito do tema exportagdo e das dificuldades ao qual ele
esta envolto. A apreciacdo dos dados ocorreu a partir das técnicas de analise qualitativa e

analise swot.

Diante do exposto, estabeleceu-se como objetivo geral de identificar os principais
entraves que dificultam a inser¢do e permanéncia do produtor familiar e empresarial de
banana do Projeto Formoso no mercado de exportagao brasileiro, e dos objetivos especificos
de analisar as concepgdes dos agricultores familiar e empresarial do Projeto Formoso sobre a
exportagdo de banana; conhecer quais as principais barreiras ao comércio exterior sob o ponto
de vista desses agricultores; e descrever quais sdo as suas perspectivas para um futuro

investimento no comércio de exportacao de banana.

Assim sendo, o artigo esté estruturado da seguinte forma: na introdugdo apresentamos
uma pequena sintese do conteido abordado. Adiante, no desenvolvimento sdo abordadas as
contribui¢des tedricas referentes a tematica, as quais foram imprescindiveis para a realizagdo

da pesquisa como um todo.

Posteriormente, sdo evidenciados os procedimentos metodoldgicos que subsidiaram a
pesquisa e a analise dos dados onde constam os resultados obtidos através da pesquisa, os
quais foram minunciosamente analisados a luz dos conceitos tedricos que nortearam este

estudo.

Por fim, sdo tecidas algumas consideragdes na qual sintetiza como e quais foram os

resultados alcangados.
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2 DESENVOLVIMENTO

2.1 EVOLUCAO DO COMERCIO EXTERIOR BRASILEIRO

O comércio de exportagdo brasileiro foi estabelecido, ao longo dos anos, como um
produto resultante das diversas iniciativas criadas para desviar-se de crises e impulsionar a

economia a fim de promover o pais frente as demais nagdes.

Os primeiros resquicios de trocas econdmicas envolvendo o pais sao datadas do Brasil
Colonia, na qual era dominado pelo extrativismo colonial resultante das agdes mercantilistas
impostas pela coroa portuguesa. Esse colonialismo europeu se manteve impregnado por muito
tempo e por isso influenciou a forma com que o pais mantinha suas relagdes de troca. Faro e
Faro (2010) enfatizam que por muito tempo, durante o Império, o pais adotou leis
protecionistas que nao garantiam as melhores condi¢des para que atravessasse periodos de

crises extremas.

A fim de romper com esses modelos econdomicos até entdo utilizados, apds a
Proclamagdo da Republica o pais passou a concentrar-se na especializacdo da producdo como
uma tentativa de obter um sobressalto frente as trocas internacionais. De acordo com Faro e
Faro (2010, p. 4), na primeira fase republicana, ou seja, até a crise de 30, nossa economia se
revelou dependente das exportagdes de algumas commodities, dentre elas o café. No entanto,
apods a “Grande Depressao” o pais mudou substancialmente a forma como lidava com a sua

economia.

Em linhas gerais, durante a década de 1930 o mundo viveu periodos dificeis,
conhecido como a “Grande Depressiao”, causados por uma crise que se iniciou no ano de 1929
nos Estados Unidos, mas que se espalhou pelo mundo, justamente, pelo fato de que naquela

época os EUA ja eram considerados uma grande poténcia mundial.

A Grande Depressdo iniciada em 1929 efetivamente durou onze anos. Além de ter
durado longamente, a depressdo ficou gravada na alma americana por seu forte e
continuo desemprego. Se a intensidade da queda nos precos e da contragdo
monetaria ndo era inteiramente inédita, a intensidade e a duragdo do desemprego era
nova e chocante. (Rothbard, 2012, p. 10)

Claro que essa crise afetou também o Brasil, que na época era um grande produtor de
café¢ e dependia muito da venda externa desse produto. Segundo Faro e faro (2010) em
decorréncia da crise, o pais perdeu uma grande parcela de mercado, que culminou na
superproducao dessa commoditie e nas baixas do prego. Os autores também explicam que os
resquicios da crise de 1929 mostrou que o Brasil ndo poderia mais ficar dependente das

exportacdes de apenas um produto primdrio, passando assim, a adotar outro modelo de

Editora e-Publicar — Convergéncias entre as ciéncias humanas e as ciéncias sociais 3
aplicadas 7



economia que representasse uma total ruptura com o modelo primario exportador até entdo

utilizado.

A Revolugdo de 30 acontece, dissipando os vinculos anteriores existentes com a
elite oligarquica da Republica Velha. A Nova Reptblica surge como uma grande
proposta de alteragdo politica, mostrando que poderiam ser economizados esforgos
para gerar poupanca e investir numa meta prioritaria dentro de um projeto nacional
desenvolvimentista: a industrializagdo plena da economia brasileira. (FARO e
FARO, 2010, p. 5)

Nesse sentido, passou-se a adotar o modelo conhecido como Processo de Substituicao
da Importagdo — PSI, que visava minimizar as compras externas a partir de um amplo

processo de industrializagao.

Uma das medidas tomadas para esse fim foi a criacdo, no ano de 1934, do Conselho
Federal de Comercio Exterior, 6rgao responsavel, dentre outros atributos, por promover as
exportagdes. E em 1941, como objetivo principal de dar suporte e o incentivo necessario as
exportagdes brasileiras, a criagdo da Carteira de Exportagdo e Importagao (CEXIM), que
posteriormente foi extinta no ano de 1953, em virtude de esciandalos e substituida pela

Carteira de Comércio Exterior (CACEX)®

Conforme explicam Veiga e Iglesias (2002), a CACEX atuava como uma institui¢ao
publica que regulava e operacionalizava as atividades de comercio exterior, provendo e
gerenciando os recursos financeiros, incentivos fiscais e crediticios e promovendo a

exportagdo de produtos brasileiros.

A partir de 1968 até 1974 se estabeleceram politicas voltadas para o setor externo
através do modelo de promogao as exportagdes. Foi um periodo conhecido como o milagre
econdmico brasileiro, que apresentou aumento de investimento e crescimento de diversos
setores, dentre eles o de exportacdo. No entanto, a partir da década de 1980 ocorreram
importantes transformagdes no cenario externo que trouxe de volta periodos de instabilidade
parecidos com os que ocorreram na década de 1930. Sobre isso, Veiga e Iglesias (2002)

contam que,

a crise macroecondmica, agravada a partir da segunda metade dos anos 80, paralisou
as negociagdes comerciais externas [...] ¢ mais além, reduziu drasticamente a
capacidade (financeira e regulatoria) do Estado para implementar politicas industrial
e comercial. (VEIGA e IGLESIAS, 2002, p. 56)

Destarte, a excecao ficou por conta do ano de 1983, que segundo Faro e Faro (2010),

foi um ano em que a balanga comercial bateu recorde em superavit em virtude da politica de

6 Lein® 2.145, de 29 de dezembro de 1953.
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comercio exterior adotada a partir da implantagdo do II Plano Nacional de Desenvolvimento

(Il PND).

Assim como o II PND, surgiram outros planos, com o objetivo principal controlar a
inflagdo para que o pais voltasse ao estagio de crescimento e desenvolvimento. Dentre eles, se
destacam o introduzido no governo de Fernando Collor (1990-1992), responsavel por prover a
abertura da economia brasileira e unir esfor¢os com os governos dos paises vizinhos para a
criagdo do Mercado Comum do Sul (MERCOSUL), que conforme o Art. 227, “tem como
objetivo a interagdo econdmica e comercial entre Brasil, Argentina, Paraguai e Uruguai”

(MIDC’, 2010, p. 50).

Outras importantes agdes do governo de Fernando Collor foram a extingdo da
CACEX, e a criagao do Sistema Integrado de Comercio Exterior (SISCOMEX), um sistema
totalmente informatizado que abrange as a¢des de licenciamento, monitoramento e controle

de todas as exportacdes e importacdes brasileiras.

Atualmente, no Brasil existem varias entidades que atuam no intuito de promover e
administrar o comércio exterior brasileiro. No quadro 1 estdo dispostas as principais entidades

que operam nesse intuito.

QUADRO 1 - Estrutura Administrativa do Comercio Exterior

CMN Conselho Monetario Nacional Formula as politicas monetaria, cambial e crediticia, Regula
as instituicdes de jurisdicdo brasileira.

BACEN | Banco Central do Brasil Executa as politicas formuladas pelo CMN.

CAMEX | Camara de Comercio Exterior Aponta as diretrizes necessarias afim de implementar e
manter o0 pais competitivo na economia mundial.

MIDC Ministério do Desenvolvimento, | Implementa as politicas de desenvolvimento industrial, do

Industria e Comercio Exterior comeércio e de servigos.
MF Ministério da Fazenda Implementa a politica econdmica idealizada pelo Governo

Federal dentre outros atributos, controla e fiscaliza o
comeércio exterior.

MRE Ministério das Relagdes Exteriores | Intervém na promogao comercial das exportagdes brasileiras
€ nas negociagdes internacionais.

APEX- Agéncia de Promogao de | Coordena as agdes de promocgdo as exportacdes a fim de

Brasil Exportacdes e Investimento colocar o exportador brasileiro em contato com os seus
parceiros comerciais.
Banco do Brasil S. A - BB Atua na qualidade de agente financeiro da Unido.

Fonte: Autoras (2019)

2.2 A DECISAO DE EXPORTAR

Quando o assunto é exportagdo muitas vezes nos deparamos com pensamentos que
apresentam uma infinidade de dificuldades, muito embora causados pela falta de

conhecimento sobre tema. Apesar do Brasil ser um grande exportador ainda hd muita

7 Ministério do Desenvolvimento Industria e Comercio Exterior
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incerteza ¢ medos atrelados a decisdo de adentrar ou nao no mercado de exportagao.

No Brasil existem muitos problemas estruturais que nao contribuem para que a
exportacdo se torne uma realidade para a maioria das empresas. Segundo Oliveira (2006), a
falta de infraestrutura, o que inclui estradas ruins, poucas ferrovias e a precariedade do
sistema portuario ¢ uma realidade. Ou seja, essa falta de interesse pelo mercado de exportacao
por parte das empresas tem bases solidas, pois os problemas existentes ndo colaboram para

que essa visdo seja ultrapassada.

Muitos acreditam que o mercado de exportacdo ¢ vidvel apenas para as grandes
organizagdes, porém, as empresas de médio e pequeno porte podem se sobressair no mercado
mundial, uma vez que apresentam maior capacidade para se adaptarem mais rapidamente as
mudancgas e necessidades que o mundo dos negocios exige. Para Minervine (2006, p. 5), “a
exportagdo nao estd vinculada as dimensdes da empresa, a menos que existam exigéncias de
uma notavel capacidade financeira e econdmica de escala, como, por exemplo, na produgao
de automoveis”. Ou seja, qualquer empresa que esteja preparada para entrar no mercado

internacional pode vir a se tornar uma grande exportadora.

A decisdo de exportar pode representar um grande avanco, além de um diferencial
competitivo. Conforme aponta Chiarini e Silva (2016), o processo de exportacdo representa
um grande aprendizado para as empresas devido as informagdes que estas adquirem dos
compradores internacionais, que podem ser consideradas como uma espécie de consultoria

com um custo relativamente baixo e que contribuem para a melhoria da qualidade do produto.

De acordo com Minervine (2006, p. 05), “a maior vantagem da exportagdo ¢ a de
possibilitar o confronto com outras realidades, outros concorrentes, outras exigéncias. Tudo
1sso leva necessariamente a uma maior competitividade”. Ou seja, a exportagdo pode servir

como uma escola para a competitividade.

Ao exportar a empresa também acabam adquirindo maior status frente aos
concorrentes, pois os paises que decidem importar seus produtos exigem um elevado padrio
de qualidade em termos de operacionalidade e isso acaba contribuindo para que a empresa
desenvolva uma nova cultura, passando a aprimorar seus métodos, adquirindo técnicas mais
sofisticadas de producdo e comercializagdo. Lopez e Gama (2002) dialogam sobre isso

enfatizando que,

a preocupacdo constante com a adequag@o do produto ao mercado consumidor vai
produzindo na empresa uma mudanga de mentalidade que termina por propiciar um
salto qualitativo, com reflexos positivos também sobre sua atuagdo no mercado
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interno. Exportar ¢ uma alternativa estratégica de desenvolvimento, na medida em
que estimula a eficiéncia. (LOPEZ e GAMA, 2002, p. 24)

Essa situagdo contribui para que os consumidores passem a ver a empresa com outros

olhos em decorréncia do prestigio e status adquiridos.

E importante mencionar que a legislacdo também contribui bastante nesse quesito,
uma vez que dispde de incentivos fiscais que fazem com que a carga tributaria diminua

consideravelmente.

Para que as empresas instaladas no Brasil possam participar do mercado
internacional em igualdade de condi¢des com exportadores de outros paises, existe
um conjunto de incentivos fiscais, cujo objetivo precipuo ¢ reduzir os custos
tributarios dos produtos, tornando-os competitivos no mercado externo sob o
aspecto prego. (CASTRO, 2011, p. 141)

Ou seja, a decisdo de exportar pode representar um salto importante tanto para a
empresa exportadora, quanto para o pais. Quanto mais o pais exporta, mais visibilidade e
competitividade frente a outras nagdes sdo adquiridos. No entanto é primordial que as

empresas nao visem somente as vantagens oferecidas.

2.3 ENTRAVES PARA A EXPORTACAO

Levando em consideragdo o que foi mencionado sobre a importincia da
internacionalizagdo e fazendo um paralelo com os aspectos referentes a exportagao de frutas ¢

indispensavel analisarmos os entraves implicitos a essa atividade.

Conforme explica Passoni (2006), numa pesquisa realizada no intuito de identificar os
principais entraves que dificultam a exportagdo de frutas brasileiras, foi detectado que entre os
principais motivos estavam a qualidade da fruta, considerada baixa para os padrdes
internacionais e as barreiras tarifarias e fitossanitarias impostas pelos paises importadores que

exigem uma série de analises no intuito de evitar possiveis pragas e doengas.

Inicialmente é importante salientar que, o conceito de qualidade ¢ bastante subjetivo.
Segundo Junior e Cierco et.al (2010), a qualidade ¢ definida de acordo as exigéncias e as
necessidades do consumidor. J4 para Kotler e Keller (2010), qualidade ¢ definida conforme as
especificagdes e requisitos que a empresa estabelece e se compromete a cumprir para atender
as expectativas do consumidor. Ou seja, os pais consumidores sdo extremamente exigentes ¢
as empresas devem ser eficazes nos processos dos quais se comprometem a realizar em busca

da satisfagao do cliente.

Outrossim, voltando ao que foi mencionado por Passoni (2006) temos o gargalo
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resultante das barreiras comerciais a exportacdo. Segundo Faro e Faro (2010, p. 303) barreira

comercial ¢ “toda lei, medida, procedimento, ou qualquer outra pratica que imponha restricao
ou que venha representar entraves ao pleno desenvolvimento dessa atividade economica”. Ou
seja, sdo leis e medidas criadas no intuito de regular a atividade internacional, mas que ao

mesmo tempo que promove e controla o mercado pode também inibir o seu avango.

As barreiras comerciais podem ser divididas em dois distintos grupos: de barreiras
internas; e de barreiras externas, compostas pelas tarifarias, nao tarifarias e técnicas. No que

concerne as barreiras internas,

essas originam-se nos instrumentos normativos em vigor ou derivam dos atos de
gestdo da autoridade governamental (motivados ou ndo por razoes politicas), ¢ ainda
devido a burocracia excessiva, formagéo intelectual (educagdo e cultura) inadequada
ou insuficiente, e da existéncia de uma infraestrutura deficiente. (FARO e FARO,
2010, p. 318)

Assim sendo, tem-se que essas barreiras, por sua vez, sdo originadas no proprio pais e
muitas vezes pode significar o primeiro, se ndo o maior entrave que dificultard a entrada da

empresa domestica no comércio internacional.

\

As Barreiras tarifarias referem-se a cobranga em virtude da transacdo financeira
realizada entre os paises. Segundo Faro e Faro (2010), essa cobranga representa um elemento

que ¢ comum a legislagdo aduaneira de qualquer pais.

Para Silva (2008, p. 39) elas sdo “a forma origindria de protecdo pela taxagdo de
produtos importados. A entrada ou saida de mercadoria ndo ¢ restringida nem proibida, mas
apenas dificultada”. Basicamente isso quer dizer que as barreiras tarifarias deixam as
mercadorias mais caras € com isso as tornam menos competitivas no mercado de destino se

comparadas com os produtos nacionais.

As barreiras ndo tarifarias, ao contrario, sdo aquelas capazes de impedir, limitar ou
dificultar a entrada de mercadoria (FARO e FARO, 2010). Impor cotas, por exemplo ¢ uma

forma de restringir a quantidade de determinado produto que entra no pais.

J4 as barreiras técnicas, estdo voltadas para as normas e regulamentos técnicos,

sanitarios e fitossanitarios. Silva (2008) corrobora que,

as barreiras técnicas sdo discrepancias nos requisitos aplicaveis a produtos de um
pais para outro e nos procedimentos para aprovagdo e controle para avaliar a
conformidade a esses requisitos, ou ainda como medidas relacionadas a
Regulamentos Técnicos, Normas e Procedimento para avaliagdo da conformidade
que podem vir a criar obstaculos ao comércio. (SILVA, 2008, p. 40)

Desta forma, o problema resultante dessas barreiras ¢ considerado uma grande
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preocupagdo, especialmente para o comércio de produtos originarios da agropecudria, pois as

exigéncias quanto a entrada desses produtos nos paises sao bastante rigorosas.

No ano de 2005, o governo brasileiro conseguiu a liberagdo de embarques de manga
para o Japdo depois de mais de 30 anos de negociagdo. Segundo Passoni (2006), esse pais
tinha imposto um bloqueio, sob a alegagdo de que a manga era contaminada pela mosca-do-
mediterraneo e pela mosca-da-carambola. Esses exemplos mostram o quao complicado pode

ser o processo para ser aceito no mercado internacional como um potencial exportador.

Além dos mencionados, outro entrave a exportacdo sdo os custos com a logistica, que
sdo importantes se considerarmos que este € um processo fundamental para a cultura de frutas

desde a sua produgdo até a comercializagao.

Conforme Morabito e lannoni (2008, p. 185), o termo logistica foi utilizado pela
primeira vez em referéncia aos contextos militares para designar os suprimentos que eram
necessarios a sobrevivéncia e permanéncia da tropa nos campos de batalha, como alimentos,
medicamentos e alojamentos. Com isso ¢ possivel perceber que a logistica foi utilizada desde
sua origem para indicar o planejamento adequado de determinada tarefa a fim de suprir as

necessidades existentes e alcancar um bom ordenamento das atividades.

Porém, nessa época o termo logistica ndo englobava a esséncia da logistica
empresarial. Ballou (2006) explica que, o termo comegou a possuir um sentido mais voltado
as questdes empresariais a partir da definicdo dada pela Council of Logistics Management

(CLM) que diz:

Logistica ¢ o processo de planejamento, implantagdo e controle do fluxo eficiente e
eficaz de mercadorias, servigos ¢ das informagdes relativas desde o ponto de origem
até o ponto de consumo com o propoésito de atender as exigéncias dos clientes.
(CLM apud BALLOU, 2006, p. 27)

Nesse contexto, a partir dessa definicdo vimos que a logistica ndo se restringe apenas a
pratica de transportar a mercadoria. Mas, esta presente em todo processo de produgdo desde a

etapa de suprimento, apoio a produgdo e distribuicdo do produto aos consumidores finais.

Destarte, Ballou (2006, p. 25) também explica que, os “Sistemas logisticos eficazes
ddao ao comercio mundial condi¢des de tirar proveito do fato de ndo serem as terras e as
pessoas que nela vivem uniformemente produtivas. A logistica ¢ a esséncia do comércio”. Dai
a importancia atribuida a esse processo que esta diretamente ligado as atividades do comercio

exterior.

Processos logisticos eficazes sao fundamentais para as atividades de exportacdo, de
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modo que quando nos deparamos com sistemas precarios, seja na questdo de infraestrutura

das estradas, disponibilidade de modais, transporte adequado ou no quesito custo-beneficio,

tais atividades acabam ndo sendo rentaveis e/ou desejaveis.

A deficiéncia dos processos logisticos ¢ ainda mais prejudicial para o comércio de
exportagdo de frutas frescas se considerarmos que sdo produtos que deterioram mais
rapidamente e por isso requerem o investimento e emprego de técnicas logisticas adequadas
as suas especificidades. Partindo deste ponto ¢ notoério que a logistica se torna um fator
decisivo para a entrada de novas empresas no mercado exterior, na mesma propor¢ao em que

pode representar um dos principais entraves que inibem a exportagcdo de banana no pais.

2.4 A BANANICULTURA E O PROJETO DE IRRIGACAO FORMOSO

O Brasil ¢ um pais que se destaca em termos de producdo agricola, especialmente no
que se refere ao mercado de fruticultura. A bananicultura, por sua vez, representa um lugar de

destaque tanto no quesito producdo quanto consumo.

Em uma analise de mercado realizada pelo Servico Brasileiro de Apoio a Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE), foi estimado que a segunda fruta mais produzida no Brasil ¢
a banana, que perde lugar apenas para a producdo de laranja. Isso comprova a importancia
que esta fruta representa para o pais em termos econdmicos. Consequentemente, do ponto de
vista social também se faz bastante relevante, se considerarmos que a grande quantidade

produzira esta relacionada a criagdo de milhares de empregos em todo o Brasil.

No Brasil, praticamente toda a producao de banana ¢ consumida no estado natural,
tendo seu cultivo papel fundamental na fixagdo da méao-de-obra rural. A banana
constitui elemento importante na alimentagdo de popula¢des de menor renda, ndo so
pelo alto valor nutritivo, mas também pelo baixo custo. (BORGES, et al, 2006, p.
12)

Essa importdncia ndo ¢ evidenciada apenas no contexto nacional. No cendrio
Internacional a banana produzida no Brasil também apresenta lugar de destaque. Segundo
dados da Organizagdo das Na¢des Unidas para a Alimentagdo e a Agricultura (FAO) o Brasil
ocupa, atualmente o terceiro lugar no ranking de producdo mundial de banana com 6.675.100

t, perdendo apenas para a China com 11.422.956 t ¢ a India com 30.477.000 t.

No entanto, apesar dos dados serem animadores, quando nos reportamos para o
comércio de exportagdao, percebemos que sua a participagao € ainda muito pequena, pois,

quase a totalidade da producdo nacional se volta para o mercado interno. As exportacdes
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ficaram restritas por um tempo devido as barreiras de entrada especialmente no mercado

europeu. (SEBRAE, 2008, p. 02)

Nesses casos especificos de frutas as barreiras comerciais impostas sdo ainda mais
severas, pois ndo sO se restringem a cobrangas de tarifas, mas também exigem alto grau de
certificacdo provenientes das barreiras técnicas. No entanto, essa realidade pode estar

mudando, uma vez que, segundo o SEBRAE

Existe uma tendéncia de aumento na exportagdo de banana no Brasil. Isto se deve a
adocdo crescente de tecnologias ja comuns em paises com maior cultura de
exportagdo, como Equador, Costa Rica e Colombia. (SEBRAE, 2008, p. 08)

Isso quer dizer, quando se investe em tecnologia aplicada a producdo agricola ¢
possivel melhorar completamente a qualidade da fruta a ser produzida, o que
consequentemente ajuda a quebrar as barreiras para a comercializa¢do dessas frutas e a atrair

mais mercados compradores.

O Projeto de Irrigagdo Formoso, localizado em Bom Jesus da Lapa — BA, é um
exemplo desse tipo de inovacgao, pois, foi projetado, para viabilizar o cultivo de fruta em uma
regido pertencente ao semidrido nordestino brasileiro, conhecido por sua escassez de chuva.
Gragas as tecnologias desenvolvidas que deram origem aos canais de dgua, se tornou destaque

na produg¢do banana e fez da Bahia um produtor bastante competitivo no mercado.

O Perimetro Irrigado do Projeto Formoso ¢ responsavel atualmente pela maior
producdo de banana do pais. O alcance dessa posicdo no ranking se deu em decorréncia do
crescente aumento na receita bruta da produg¢do em pouco espago de tempo. Conforme dados
da CODEVASEF, o Projeto Formoso obteve um aumento de 58% em cima do valor bruto da
produgdo no ano de 2016, o que representou um salto de R$ 179 milhdes para R$ 285
milhdes, aproximadamente. Mesmo com a estiagem prolongada, produziram 189 mil t de

itens agricolas e conforme foi apontado,

esse aumento na receita bruta foi diretamente influenciado pelo aumento de area
colhida que passou de 7,6 mil hectares em 2015 para 7,9 mil hectares em 2016, ou
seja, teve um incremento de 360 hectares em area colhida, essa basicamente de
banana (CODEVASF)

O Formoso ¢ um projeto de irrigacdo que nasceu a partir da iniciativa do Governo
Federal juntamente com a CODEVASF, no ano de 1989. Esta localizado no Médio Sao
Francisco a oeste da Bahia, a uma distancia de 30 km da cidade de Bom Jesus da Lapa. A
captacdo da agua ¢ realizada através de canais de concreto construidos ao longo do Formoso e

que utilizam como fonte hidrica o Rio Corrente.
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A area ocupada ¢ de 11.497 ha, sendo 4.623 ha de lotes destinados a agricultura

familiar e 6.803 ha de lotes destinados a agricultura empresarial. Os 70 ha restantes sao para
outros fins. No geral, os lotes familiares pertencem a pequenos grupos de agricultores de que
produzem alimentos diversificados tanto para consumo proprio quanto para comercializagao.
Ja os lotes empresariais sdo voltados para uma maior comercializacdo, com grandes

maquinarios, insumos, mao de obra qualificada e especializada em maior nimero.

Projeto Formoso
Bom Jesus da Lapa - BA

- _97: ; - "’,t’
Fonte: Produtor Empresarial B

Vale ressaltar que, segundo CODEVASF, até o ano de 2012 existiam em torno de
1.031 pequenos produtores e 254 grandes produtores ativos. Isso mostra que a maior parte da

producdo ¢ determinada pela agricultura familiar.

A banana ¢ a cultura que mais se destaca na producdo de frutas, ocupando um
percentual de 99%. Os outros 1% sdo atribuidos as culturas de limao, laranja, tangerina,
goiaba, manga, coco, entre outras. Tais dados atribuiram uma visibilidade importante para o
municipio e para o Projeto Formoso que ha muito tem contribuido para a geracao de renda e

producdo de emprego para Bom Jesus da Lapa e cidades circunvizinhas.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa cientifica faz-se fundamental, pois ¢ a partir dela que o pesquisador
encontrard os métodos e técnicas necessarios para construir conhecimento por meio da

reflexdo. Para Deslandes (1994), a ela ultrapassa o senso comum, permite que a realidade
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social seja construida enquanto um objeto do conhecimento.

Nesse contexto, a pesquisa ¢ determinada quanto a sua finalidade como sendo bésica,
j& que, assim como afirma Gil (2010, p. 26), ela “retine estudos que tem como propdsito
preencher uma lacuna no conhecimento”. Sendo assim, possui o objetivo de produzir
conhecimento acerca dos entraves a exportacdo de banana para produtores do Projeto de

Irrigagdao Formoso.

Quanto a abordagem, tendo em vista os objetivos do estudo, a pesquisa ¢ exploratoéria.
Conforme explica Vergara (2009, p. 42), “a investiga¢do exploratoria ¢ realizada em area na
qual h& pouco conhecimento acumulado e sistematizado”. Ou seja, foi realizada levando em
conta os aspectos formulados nas perguntas que nortearam a pesquisa e das variaveis

propostas nos objetivos.

Com relagdo aos procedimentos de coleta de dados, o estudo foi caracterizado como

sendo Pesquisa de Campo, que neste contexto,

consiste na observagdo de fatos e fendmenos tal como ocorrem espontaneamente, na
coleta de dados a eles referentes e no registro de varidveis que se presumem
relevantes, para analisa-los (Marcone e Lakatos 2010, p. 169)

Ou seja, permite ao pesquisador compreender o fendmeno ao qual deseja estudar, além
também, de proporcionar um contato direto com os sujeitos € objeto de pesquisa, permitindo a

obtencao de detalhes sobre a tematica em estudo.

Como técnica de coleta de dados utilizou-se a observacdo e a entrevista
semiestruturada. Conforme os pensamentos de Marconi e Lakatos (2011, p. 76), a observagao
enquanto instrumento de coleta de dados “ndo consiste apenas em ver € ouvir, mas também
em examinar fatos ou fendmenos que se deseja estudar”. Nesse sentido, ela foi realizada por
meio do diario de campo, no qual foi fundamental para o registro de informagdes que

caracterizam o ambiente pesquisado.

J4 a entrevista semi-estruturada, esta foi adequada na obtencao de informagdes sobre o
objeto de estudo em questao, sua historia, dindmica de negocio e percepgao sobre a tematica.
A importancia desta técnica existe pelo fato de ser “uma das principais técnicas de trabalho
em quase todos os tipos de pesquisa utilizadas nas ci€ncias sociais [...] ao lado da observagao
a entrevista representa um dos instrumentos basicos para coleta de dados”. (LUDKE E

ANDRE 1986, p. 33)

Quanto a natureza, a pesquisa ¢ qualitativa. Sua importincia se d4 em decorréncia da

caracterizagdo do estudo, que exige do pesquisador um contado direto com os sujeitos da
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pesquisa, permitindo a obten¢do de detalhes, ja que o pesquisador qualitativo tem a vantagem

de se envolver com a realidade dos participantes e conhecer melhor suas manifestagdes. Sobre

isso Esteban (2010) afirma que,

a pesquisa qualitativa ¢ uma atividade sistemadtica orientada a compreensdo em
profundidade de fenomenos educativos e sociais, a transformacdo de praticas e
cenario socioeducativos a tomada de decisdes e também ao descobrimento e
desenvolvimento de um corpo organizado de conhecimentos. (ESTEBAN, 2010, p.
127)

Em outras palavras, estudo qualitativo tem por objetivo traduzir e expressar o sentido

dos fendmenos, ou seja, reduzir a distncia entre a teoria e os dados.

A pesquisa foi realizada com trés produtores de banana do Projeto Formoso, um da
agricultura familiar e dois da agricultura empresarial. Para denomina-los, utilizou-se as
nomenclaturas Produtor Familiar, Produtor Empresarial A e Produtor Empresarial B.
Atualmente, os trés produtores trabalham com o cultivo e comercializacdo de frutas,
principalmente a banana, no mercado interno. No entanto, houve, por parte dos Produtores
Empresariais A e B, um periodo no qual trabalharam com exportacdo de banana nanica e

manga, respectivamente.

Para o tratamento dos dados utilizou-se a técnica de andlise qualitativa, na qual,
segundo Fernandes (apud Alvez, et al, 1992, p. 65), “se caracteriza por buscar uma apreensao
de significados na fala dos sujeitos, interligada ao contexto em que eles se inserem”. Sendo
assim, foi adequada na obtencdo e absor¢do dos significados referentes as experi€ncias

vividas pelos sujeitos.

Também foi utilizada como técnica de analise dos dados a matriz SWOT, que segundo
Kotler e Koller (2006) trata-se de uma ferramenta de marketing muito utilizada na
administracdo, uma vez que permite uma avaliagdo completa da empresa, envolvendo o
monitoramento do ambiente interno e externo. Destarte, essa andlise contribuiu para descrever
as forcas e fraquezas, ameagas e oportunidades referentes aos negocios dos sujeitos da

pesquisa e auxiliou na identificacdo dos principais entraves para a exportagdo de banana.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Este capitulo apresenta os resultados e discussdes referente ao cerne da pesquisa.
Nessa perspectiva, apresentaremos os resultados da pesquisa fazendo um diadlogo entre os
dados obtidos e os autores que nortearam o estudo a partir de trés eixos, sendo eles: as

concepgdes dos agricultores familiar e empresarial do projeto formoso sobre mercado de
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exportacdo; as principais barreiras ao comércio exterior sob o ponto de visto desses

produtores; e as suas perspectivas para um futuro ingresso no comércio de exportacdo de

banana.

4.1 AS CONCEPCOES DOS AGRICULTORES FAMILIAR E EMPRESARIAL DO
PROJETO FORMOSO SOBRE A EXPORTACAO DE BANANA.

Vimos ao longo desta pesquisa que o comércio de exportagdo envolve um universo
cheio de elementos que demanda certo grau de conhecimento, especialmente para quem

pretende trabalhar nesse ramo de atividade.

A partir da proposta deste trabalho de tentar identificar quais sdo os principais entreves
que dificultam a insercdo e permanéncia do Projeto Formoso no mercado de exportagao, ¢
importante que comecemos tentando compreender quais sdo as concepcdes desses
agricultores, ou seja, o que os sujeitos da pesquisa pensam, qual seu ponto de vista sobre a

exportagdo de banana a partir da realidade ao qual vivenciam no projeto Formoso?

Hé no Projeto Formoso duas realidades bastante distintas: a do grande produtor e a do
pequeno produtor. Enquanto a primeira apresenta uma caracteristica mais agressiva,
possuindo um modelo de negdcio mais dominante, justamente pelo fato de trabalhar com um

mercado maior, a segunda é mais simploria, voltada para uma produgao menor.

No entanto, apesar dessas duas realidades desenvolverem atividades de modo bastante
diferenciado, no momento de expor suas opinides acerca do comércio de exportacdo, em
muitos momentos ¢ possivel perceber que nem sempre héd discordancia nos pontos de vistas
entre os sujeitos da pesquisa. Quando questionamos o Produtor Familiar sobre como ele

analisa o Projeto Formoso frente ao mercado de exportagao, obtivemos a seguinte resposta:

Eu acho que sim, seria viavel com certeza! Um produto quando sai daqui “pra”
fora do pais ja chega com um preco “pro” produtor bem melhor ne? Com certeza!
Mas é dificil. O projeto formoso ‘ja tentaram”, mas a exigéncia é muito grande a
respeito de produgdo, qualidade. Nos “ndo tem” qualidade ainda suficiente “pra”
botar “pra” fora, é embalagem essas coisas, tem de ser um trogo bacana a
embalagem tem de ser diferente. Ainda ndo, mas ja “ta” previsto. (PRODUTOR
FAMILIAR, 2019)

Mas e vocg, ja pensou em exportar? (PESQUISADORAS)

Ah ndo! Pequeno produtor ndo tem oportunidade nenhuma, tem de ser através de
associagoes, cooperativas “pra’ ver isso ai né? Ou entdo um grande produtor
“pra” ver isso ai, agora pequeno ¢ um problema a mais. (PRODUTOR
FAMILIAR, 2019)

Nessas falas ¢ visto que, apesar de achar que o mercado de exportacdo ¢ vantajoso, o

Produtor Familiar acredita que ainda ¢ uma realidade bem distante, que ndo possui o potencial
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necessario para desenvolver essa atividade, tanto em termos da qualidade da banana, quanto

no quesito financeiro e que somente o produtor com um poder aquisitivo maior pode realizar

€S8SC Processo.

Em sua totalidade ele ndo estd errado, pois, se faz necessario buscar parcerias que
facilite adentrar no comércio exterior, além dos recursos financeiros que sao imprescindiveis.
Minervine (2005) coloca que a exportagdo nao ¢ uma atividade somente voltada para grandes
empresas, ou seja, qualquer empresa pode exportar. No entanto, independentemente do
tamanho, ¢ primordial que ela apresente uma capacidade exportadora, pois esta ¢ a base do

processo de internacionalizacao.

Capacidade exportadora é a capacidade que a empresa tem de compreender os
mercados internacionais e adequar-se a eles, por consequéncia, em varios niveis,
como recursos humanos, projeto, produtividade, comunicacdo e gestdo. (Minervine,
2005, p. 5).

Ou seja, ¢ a capacidade da empresa de pensar globalmente, e se adaptar as exigéncias

do mercado.

Essa postura do Produtor Familiar ¢ considerada bastante pertinente. Lopez ¢ Gama
(2002, p. 25) colocam que a decisdo de exportar deve incluir uma analise da capacidade
empreendedora, ou seja, uma avaliagdo que indique se ha por parte da empresa recursos
necessarios para exportar ¢ por parte dos gestores a conscientizacdo da necessidade de
planejamento. Ou seja, ¢ importante que se conhega bem a sua empresa, estando ciente de
seus pontos fortes e fracos. Obter essas informagdes pode representar o primeiro passo para a
conquista dos outros requisitos basicos indispensaveis que no futuro pode leva-lo ao mercado

internacional.

No ambito da agricultura empresarial temos o Produtor Empresarial A e Produtor
Empresarial B. Percebemos que o conhecimento e visdo dos dois sobre o tema exporta¢do sdo
bastante relevantes. Os dois trabalham no mercado interno, porém obtiveram conhecimento
com a pratica da exportagdo. Isso justifica a maneira articulada com a qual relatam as suas

experiéncias.

Com relagao ao Produtor Empresarial A, vimos que quando iniciou suas atividades no

Projeto Formoso, o foco inicial era a exportagdo:

Quando chegamos aqui em Bom Jesus da Lapa, em 2005, plantamos 1.000.000 (um
milhdo) de plantas de banana Cavendish que ¢ a nanica, que ¢ a banana especifica
“pra” exportagdo. Falou em banana, o mundo so conhece cavendish, que é a
nanica, a nossa aqui. Entdo é a banana para exportag¢do. Inclusive ‘essas mudas
nos importamos da Costa Rica, na época. Nos plantamos todas essas mudas em
2005 e quando foi em 2007 a gente comegou a exportar. (PRODUTOR
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EMPRESARIAL A, 2019)

Dessa fala ¢ possivel extrair algumas informa¢des importantes. A primeira, que o
empreendimento foi previamente planejado a partir de um objetivo central que era produzir a
banana e exporta-la. Segundo, sabia por exemplo, qual a melhor espécie de banana para
exportar, a que melhor seria aceita por outros paises por ser a mais conhecida e ainda o
cuidado em obter as primeiras mudas que iniciariam sua producdo advindas da Costa Rica, o

que demonstra um cuidado especial com a qualidade do produto.

Para quem procura a internacionalizagao, bom planejamento e preocupacdo com a
qualidade do produto sdo quesitos fundamentais que estdo inclusos num bom planejamento

estratégico. Destarte,

no mundo globalizado, com crescente necessidade de internacionalizag@o por parte
das empresas, o planejamento assume uma posi¢do relevante. Esse planejamento
deve-se originar de um detalhado diagndstico dos recursos, da capacidade da
empresa ¢ de seus objetivos. Para aturar no mercado internacional a empresa
necessita desenvolver uma estratégia que lhe assegura que sua capacidade ¢
compativel com o ambiente competitivo do mercado internacional. (LOPEZ E
GAMA, 2002, p 27)

Ou seja, a forma com que esse planejamento ¢ feito pode representar sucesso ou
fracasso na hora de enfrentar o mercado internacional. E importante mencionar que esse
planejamento esta incluso na avaliacdo da capacidade exportadora da empresa, assim como o
conhecimento sobre o produto. Para Minervini (2005), um dos questionamentos que se
precisa fazer quando se esta avaliando a capacidade exportadora ¢ se o seu produto possui
caracteristicas universais ou se satisfaz apenas ao mercado interno, ou seja, meu produto é
bem aceito nesse pais? Vimos na fala acima que para o Produtor Empresarial A essa foi uma

das preocupagdes.

Com o Produtor Empresarial B, ndo foi diferente. Logo quando iniciou na agricultora
do Projeto Formoso, esteve envolvido com a atividade exportadora. A fruta comercializada
ndo era a banana, mas a experiéncia vivenciada e o conhecimento adquirido ¢ igualmente

relevante.

eu trabalho com banana tem dezenove anos no Projeto Formoso. Somente banana.
Trabalho com as duas, banana prata e banana nanica. Ja trabalhei com outras
culturas além de banana, no caso foi manga, plantamos manga “pra” exportagdo,
exportamos no periodo de 2004 a 2006 mas foi um periodo que o Brasil produziu
muita manga e o mercado europeu saturou, tornou inviavel economicamente porque
0 que a gente gastava pra produzir, todo o proprio custo de exportagdo, era maior
do que o valor que a gente conseguia receber da manga. Acabou a gente desistindo
da manga [...]. Hoje, atualmente a gente trabalha com banana prata, banana
nanica. (PRODUTOR EMPRESARIAL B, 2019)

Um fator importante a ser levado em consideragdo nesta fala ¢ que nem sempre uma
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empresa que esta comecando no mercado internacional terd sucesso logo no inicio, mesmo

aquelas que ja conquistaram o mercado interno. Isso porque, muitas vezes, ¢ bem mais facil

lidar com as nuances do mercado doméstico. Conforme aponta Minervini (2005),

exceto em alguns casos nos quais ¢ realmente possivel obter melhores resultados no
exterior do que no mercado interno [...] normalmente é mais facil sobreviver no
mercado interno em que as varidveis de mercado como lingua, cultura, precos,
normas etc, tém menor influéncia. (MINERVINI, 2005, P. 5)

Dai a importancia de haver uma avaliacdo a fim de saber se a atividade estd sendo
satisfatoriamente lucrativa. A partir da fala do Produtor Empresarial B, vimos que a mudanca
de estratégia na qual fez com que se concentrassem apenas no mercado interno foi

desencadeada a partir da avaliagdo, que considerou que o mercado europeu estava saturado.

Foi perguntado aos Produtores Empresariais sobre as questdes burocraticas, que sao

fundamentais para a transacao.

[...] Tem de contratar um despachante e pagar “pra” ele fazer. Vocé contrata uma
empresa com despachante e ai vocé vai encontrar tipo uma transportadora “pra”
mandar essa mercadoria, ela vai mandar o contéiner “pra” ca e vai te instruir toda
a papelada que vocé tem de providenciar. [...] Agora, “pra” exportar e conseguir
um bom prego vocé precisa ter certificagdo na produgdo [...] Entdo vocé tem de
saber a cadeia de produtos que “cé” vai aplicar, ndo vai aplicar um veneno que
deixa algum residuo que chegue na Europal...] Assim vocé tem de ser profissional
pra fazer né, ndo é coisa de amador ndo, tem de ser profissional. (PRODUTOR
EMPRESARIAL A, 2019).

As medidas legais basicamente “pra” cada fruta. No caso nosso foi a manga e a
banana, a gente tem que fazer uma pesquisa, entrar em contato com a ADABE, que
ela, por sua vez, faz a consulta com o Ministério da Agricultura qual é a
documentagdo necessaria que o pais de origem exige. No caso da manga, era a
mosca da fruta, entdo tinha que ter um laudo, a drea tinha um monitoramento dessa
praga, tinha que ter um plano de contingéncia. E toda fruta ela era é...
inspecionada. [...] Toda carga tem que ter nota fiscal, permissdo de transito PTV
Permissdo de Transito Vegetal. Quando chega la no porto o fiscal do Ministério da
Agricultura vai pegar a permissdo de transito nossa emitida aqui e vai emitir uma
outra “pra” exportagcdo baseado na que saiu daqui da origem. (PROTUTOR
EMPRESARIAL B, 2019)

Essas falas corroboram o que foi anteriormente exposto aqui sobre o conhecimento
que se precisa ter da empresa e do produto. O Produtor Empresarial A, ao afirmar que para
exportar tem que ser “profissional”, concorda com Minervini (2005, p. 16), quando diz que
“exportar ¢ um compromisso com a qualidade, a criatividade e o profissionalismo”. Além
disso, ele sabe quais sdo os profissionais habilitados para auxilid-lo, como por exemplo, o
despachante aduaneiro, profissional responsavel por fazer a mediagdo com o pais comprador.
Ambos dao importancia a qualidade do produto e sua influéncia na obtencdo dos melhores
precos e mercados. Essas sdo informagdes essenciais e a falta delas pode ser bastante

prejudicial.

A maior caréncia, e em consequéncia a maior causa dos fracassos nos processos de
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negociagdo, ¢ a de informagdo”. [...]. Vivemos na época da informagdo, portanto, a
qualidade ¢ a importdncia das informagdes disponiveis podem ser um fator
determinante para o sucesso da nossa atividade. (MINERVINI, 2005, P. 40-41)

Destarte, Lopez e Gama, (2002) contribuem com a seguinte ideia,

o conhecimento dos regulamentos do mercado alvo, que visam, por exemplo,
proteger a saide ¢ seguranca dos consumidores, aspectos da legislagdo local, assim
como interesses econdmicos e ambientais, deve ser preocupagdo constante do
profissional envolvido na implementacdo de estratégias para venda de seus produtos
no seu mercado internacional(LOPEZ E GAMA, 2002, p. 23)

Nesse contexto, conhecer os melhores parceiros, as normas técnicas exigidas, bem
como todo o processo referente a certificagdo e controle da qualidade do produto sdo
fundamentais. Essa preocupagdo é exposta com clareza na fala do Produtor Empresarial B
mostrada anteriormente, onde ele faz um detalhamento dos tramites legais exigidos para a

exportagdo de fruta.

Diante das questdes levantadas nota-se que, as concepgdes tanto do Produtor Familiar,
quanto dos Produtores Empresariais refletem certo grau de conhecimento que foi construido
principalmente na pratica, através das experiéncias por eles vivenciadas ao longo dos anos. E
os produtores dos lotes empresariais, além do saber adquirido na pratica, possuem o saber
cientifico, advindos de suas formagdes académicas e dos conhecimentos adquiridos a partir da

experiéncia que obtiveram nos periodos em que exportaram.

4.2 PRINCIPAIS BARREIRAS AO COMERCIO EXTERIOR SOB O PONTO DE
VISTO DOS AGRICULTORES FAMILIAR E EMPRESARIAL DO PROJETO
FORMOSO.

Neste capitulo, chegamos a um ponto fundamental da pesquisa, pois nele
apresentamos os resultados referentes ao cerne do estudo. Ou seja, a partir da concepcao dos
sujeitos da pesquisa, quais sdo os principais entraves que dificultam a entrada e permanéncia

do Projeto Formoso no comércio de exportagcdo de banana?

Com a pesquisa foi possivel perceber que, mesmo o Brasil possuindo uma teia bem
articulada de leis, normas, 6rgdos e entidades que regem e operacionalizam o comércio
exterior, ainda ¢ muito dificil por partes dos agricultores do Projeto Formoso adentrar e se

estabelecer neste ramo de negdcio em virtude barreiras encontradas.

O Produtor Familiar sempre trabalhou no mercado doméstico, nunca tendo nenhuma
experiéncia com a atividade exportadora, o que evidencia que as respostas apresentadas por

ele sdo baseadas no conhecimento que ele tem sobre o assunto, visto que nunca vivenciou tais
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dificuldades na pratica. Para o Produtor Familiar varios sdo os empecilhos que dificultam sua

entrada no comercio exterior. A primeira dificuldade ressaltada por ele foi a questdo da
qualidade da fruta produzida.

“ ”

[...] a exigéncia é muito grande a respeito de produgdo, qualidade. Nos ndo “tem
qualidade ainda suficiente “pra” botar “pra fora”. (PRODUTOR FAMILIAR,
2019)

A fala acima ja foi analisada anteriormente, porém em outro contexto. Aqui, 0 que se
observa ¢ a forma explicita a qual o Produtor Familiar afirma que a banana produzida por ele
ndo adere aos padrdes de qualidade exigidos para a exportacdo. Lopez e Gama (2002)
enfatizam que, muitas vezes, o quesito qualidade pode estar incluso como item contratual.
Grande parte dos paises importadores possuem uma infinidade de normas e procedimentos
técnicos criados como uma forma de prote¢do a fim de garantir que os produtos que entrem
no pais estejam dentro do padrdo de controle e certificacdo exigidos. Quando se trata de

produtos agropecudrios, sdo as medidas sanitarias e fitossanitarias que ganham forga.

Em geral, procura-se adotar medidas com vistas a mitigar os riscos provenientes da
venda desses produtos, que eventualmente possam propagar doengas, pestes, pragas,
ou causar alguma forma de contaminagdo e efeitos nocivos ndo apenas ao homem,
como também ao conjunto de espécies vegetais e animais existentes. (FARO e
FARO, 2010, p. 308)

Ou seja, se o Produtor Familiar considera que o seu produto ainda nao possui
qualidade suficiente para concorrer no mercado externo, podemos entender que para ele as

normas fitossanitarias estdo postas enquanto um entrave ao comércio exterior.

Adiante, outros importantes fatores que dizem respeito as caracteristicas do produto e

ao modo de comercializag¢ao sao evidenciados:

A banana é um produto perecivel. Tem de ter um armazenamento com camara fria.
Eu ndo fago, mas tem produtor grande ld que vende “pra” Rondoénia que “ta”
pegando a banana aqui, amadurecendo aqui e coloca na camara fria e a camara
fria vai nos caminhées refrigerados, pra chegar em bom estado. (Produtor Familiar)

A primeira frase desta fala apresenta uma questdo crucial: a perecibilidade da banana,
que segundo o SEBRAE (2008, 9), “constituem a principal causa das perdas do produto, além
de representar barreiras a exportacdo”. Por ser, a banana, uma fruta que amadurece muito
rapidamente, exige um tipo de armazenamento adequado, o periodo entre a colheita, venda e
entrega do produto também tem que ser estrategicamente pensado e respeitado. Se hd uma
demora na entrega ou se as condi¢des de transporte ndo sdo adequadas héa grandes chances de

perda do produto.

Conforme explica Faro e Faro (2010),
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na realidade, ndo existe meio de transporte ideal! A sua escolha deve ser precedida
da analise de inlimeras variaveis em que cabe avaliacdo ndo apenas do custo inerente
a4 movimentagdo da carga, mas também das caracteristicas da mercadoria e do
mercado que se pretende atingir, além da distancia a ser considerada, bem como o
tempo exigido para que seja efetuada a entrega do item negociado. (FARO e FARO,
2010, p.54)

Assim, um caminhdo frigorifico poderia ser um diferencial para este produtor de
banana, em virtude do tipo de mercadoria que ele trabalha. Neste contexto, a falta de
transporte para ele ¢ mais um entrave. Paralela a esta dificuldade estd a situacdo financeira

dessa empresa, relatada pelo Produtor Familiar como sendo preocupante:

Ultimamente estamos trabalhando no vermelho, mas ja deu muito lucro [...]. De
sete meses “pra” ca estamos trabalhando no vermelho. Vou te falar, ndo “ta”
dando o custo. (Produtor Familiar)

Ou seja, diante dessa situacdo, onde a empresa nao estd apresentando um saldo

positivo, fica dificil pensar em expandir no mercado. Vale ressaltar que,

Nao ha pior momento para se comegar a exportar do que quando a empresa sente as
consequéncias negativas da crise do mercado interno. [...]. A exportacdo ¢ uma
atividade de médio e longo prazo, a qual exige planejamento dos recursos e,
sobretudo, paciéncia, o que regularmente nao acontece quando a empresa atravessa
um periodo de crise [...]. (MINERVINI, 2006, p. 6)

Pelo contrario, a internacionalizagdo deve ser vista como uma oportunidade de
aumentar a parcela do mercado e isso deve ser feito quando o mesmo estiver conquistado,
satisfatoriamente. As falas do Produtor Familiar evidenciam o porqué da sua posi¢do em
considerar que o comércio exterior ndo seria uma boa alternativa no momento, afinal, a atual
situacdo financeira do negécio inviabiliza qualquer tipo de investimento, seja em qualificacao

do produto, logistica ou transporte.

A partir deste ponto, a andlise ganha um olhar diferenciado, ao passo que ird voltar-se
aos outros sujeitos da pesquisa: o Produtor Empresarial A e o Produtor Empresarial B. Ambos
apresentam um relato das barreiras ao comércio exterior, as quais foram vivenciadas por eles

nos periodos em que exportaram.

O Produtor Empresarial A exportou banana, para a Espanha e depois para a Argentina.
O Produtor Empresarial B exportou manga somente para a Europa. Ambos desistiram de

exportar em decorréncia de dificuldades encontradas:

[...] A gente fez alguns contéineres para a Espanha, pelo porto de Roterda. So que
nos tivemos um problema com relagdo a logistica. A distdancia de Salvador até aqui
né, é grande. Mas na época a dificuldade era maior, as estradas ja eram muito
ruins. Entdo o contéiner tinha que vir no caminhdo, o contéiner vinha vazio até
aqui. A gente estufava, como fala né, o contéiner, mandava “pro” porto, entdo a
gente pagava um frete caro, ida e volta, e isso ai tudo acabou onerando custo.
Entdo a conta final ndo fechava. O valor que a gente recebia pela fruta ndo
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compensava a exportagdo, e ai a gente parou de exportar pra Espanha.
(PRODUTOR EMPRESARIAL A, 2019)

A experiéncia nossa de exportagdo foi para a Europa [...]. A gente ligava “pra”
empresa que fazia a logistica de transporte do contéiner daqui até o porto e do
porto até o destino. [...] Na época as estradas eram muito ruins entdo o caminhdo
demorava mais tempo do que o necessario até o porto de Salvador, “pra td”
embarcando em Salvador [..] Teve até uma das cargas que ficou mais tempo na
estrada, o caminhdo quebrou por a estrada “ta” ruim, teve problema, quando
chegou la ja “tava” meio madura e perdeu essa carga. (AGRICULTOR
EMPRESARIAL B, 2019)

Nestas falas, em ambos os casos, para realizar a logistica de transporte era preciso
optar pela modalidade de bimodal, onde uma parte do deslocamento era feito pelo transporte
rodovidrio e a outra pelo transporte maritimo. No entanto, a infraestrutura precaria das

estradas tornou-se um obstaculo. Ao tecer um didlogo com Oliveira (2006), vemos que

um problema bastante evidente no Brasil é a falta de infra-estrutura, que inclui a
falta de equipamentos, estradas ruins, poucas ferrovias, baixo emprego de
tecnologia, excesso de mao-de-obra, baixa capacidade de carga ¢ acima de tudo, a
precariedade do sistema portuario. (OLIVEIRA 2006, p. 05)

De fato, a falta de infraestrutura sempre foi um problema no pais, o que acaba
resultando em estradas ruins. Essa dificuldade afeta, especialmente, a maior parte das
empresas que dependem do transporte de mercadorias feito por vias rodoviarias, dada

principalmente a escassez de ferrovias no pais.

Voltando a fala do Produtor Empresarial A, outra dificuldade ressaltada e talvez a que
mais contribuiu para a mudanga de mercado, foi com relagdo ao custo do frete que era alto a
ponto de ndo estarem obtendo lucros. Ou seja, os custos logisticos foram decisivos para nao

mais exportar & Espanha. Segundo Lopez e Gama (2002),

o diferencial entre os custos logisticos brasileiros ¢ os dos demais paises, que
poderiamos chamar de concorrentes internacionais, ¢ tdo evidente que provoca
inversdo nos parametros de competitividade para os pregos dos produtos nos
mercados consumidores: temos em muitos casos melhores pregos de
fabricagdo/elaboragdo, decorrente de vantagens naturais (insumos de mao-de-obra),
porém perdemos muitos mercados porque nosso prego final acaba ficando mais
elevado, em funcdo de possuirmos custos logisticos maiores. (LOPEZ e GAMA,
2002, p. 306)

Diante da situagdo logistica brasileira fica realmente dificil para qualquer empresa se
manter competitiva no mercado nacional e internacional, mesmo o pais possuindo essa
vantagem referente aos melhores precos de fabricacdo e elaboracdo, destacada na fala dos
autores. Entretanto, esses ndo foram os Unicos problemas ligados a logistica evidenciados

pelo Produtor Empresarial A:

Quando tem carnaval eles fecham o porto “pra” receber turistas. Ai se vocé quer
carregar um navio naqueles dias ndo pode, por que eles param o porto.. [...] Ai
vocé tem uma carga de bananas “pra” carregar, ai como vocé faz? (PRODUTOR
EMPRESARIAL A, 2019)
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Essa situacdo envolvendo o Porto de Salvador revela uma dificuldade referente a

ineficiéncia dos portos. Sobre isso Silva (2011, 68) enfatiza que, “o desempenho dos portos
brasileiros estd abaixo da média global” e isso acaba “comprometendo a produtividade e
consequentemente os custos de operacdo”. Destarte, para quem estd tentando conquistar um
mercado dificil e competitivo fica complicado correr o risco de perder a carga ou o comprador

decorrente do atraso na entrega por consequéncia do porto estar parado.

No tocante ao Produtor Empresarial B, questdes relacionadas a equipe de trabalho

também foram relatadas como sendo um entrave.

A principal dificuldade encontrada, né, foi treinamento de equipe de mdo-de-obra,
por que a fruta “pra’ exportagdo tem que ter muito cuidado, ela ndo pode ter
nenhum dano, ela ndo pode cair ao chdo, é... entdo teve que fazer todo treinamento
de mdo-de-obra. [...] (PRODUTOR EMPRESARIAL B, 2019)

Como se denota nas proposi¢cdes acima suscitada, a priori, a principal dificuldade
destacada foi com relacdo a equipe de trabalho, que demandou a necessidade de investimento
em treinamento. Essa questdo levanta uma discussdo bastante pertinente evidenciada por Faro

e Faro (2010), ao apontarem que,

a exportacdo permite & empreendedora ampliar a sua capacidade de geracdo de
negocios [...]. No entanto, gera a necessidade de a interessada se preocupar nao
apenas com a elevacdo do seu nivel de produtividade, mas também com a formagao
e treinamento dos seus recursos humanos. (FARO e FARO, 2010, p. 213)

Diante do exposto, vemos que ter uma equipe qualificada e engajada com todo o
processo de internacionalizacdo ¢ fundamental. Para o Produtor Empresarial B essa
capacitagdo dos seus funcionarios foi necessdria para garantir a seguranca e qualidade do

produto, evitando assim, a existéncia de um novo entrave.

Tanto o Produtor Empresarial A quanto o Produtor Empresarial B enfatizaram nao
terem tido problemas com barreiras fitossanitarias. Ambos atribuiram o fato a importancia do

cuidado com a certificacdo da producao:

Ndo, ndo tivemos nenhum problema em relag¢do a isso [barreiras fitossanitarias]. A
banana é muito bem aceita, os tramites sdo perfeitos, tanto Espanha, Albana, varios
paises que a gente olhou. [...]"Pra” exportar e conseguir um bom pre¢o vocé
precisa ter certificagdo na produgdo. Ai vocé tem de ter o livro de canto, tem de ter
um certificado, um EurepGap/...] Sdo um selo de certificacdo onde fica registrado a
origem do produto, que vocé ndo usou nenhum produto fitossanitario que ndo seja
permitido na Europa. (PRODUTOR EMPRESARIAL A, 2019)

Para cada cultura tem uma praga especifica que a gente chama praga
quarentendria. O que é a praga quarentendria? E uma praga que tem aqui no
Brasil que la ndo tem e pode acontecer as vezes o inverso [...]. No caso nosso da
época da manga era a mosca da fruta, o trabalho principal era focado nela. [...].
Tem que ser feito todo trabalho de preveng¢do, monitoramento, laudos de
laboratério provando que ndo tem. (PRODUTOR EMPRESARIAL B, 2019)

Esse cuidado com a certificacdo ¢ fundamental para o ramo da exportagdo. Precisa ser
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vista como um requisito basico para a comercializagdo, especialmente no mercado

internacional. Vale salientar que,

a certificacdo do produto, que na década passada simbolizava apenas uma tendéncia
ou um estado de alerta para se atender as expectativas do mercado internacional,
hoje ¢ o passaporte para a inser¢do dos hortifruticolas brasileiros no mercado
externo. (CAVICCHIOLI, et al, 2005, p 8)

Portanto, a certificagdo precisa ser priorizada, uma vez que, atesta a qualidade do
produto. A atividade exportadora requer um cuidado muito criterioso que vao desde a

producdo até o momento de embarque e entrega do produto.

A partir desta andlise acerca dos entraves a exportacdo relatado pelos sujeitos da
pesquisa ¢ possivel perceber o quao ¢ dificil para esses produtores do Projeto Formoso dar o
primeiro passo em diregdo a internacionalizagdo. Mesmo o Produtor Familiar que nunca
trabalhou no mercado internacional deixou implicito que se por ventura ele pretendesse
exportar, certamente encontraria muitas barreiras impostas. Assim como aconteceu com 0s
Produtores Empresariais, que mesmo possuindo, aparentemente, uma estrutura de negocio
mais proxima daquela pertencente a uma cultura exportadora, também sentiram os efeitos
causados por essas barreiras. Mas serd que diante de tudo que foi exporto esses produtores

possuem, atualmente, alguma perspectiva de exportar?

4.3 PERSPECTIVAS DOS AGRICULTORES FAMILIAR E EMPRESARIAL PARA
UM FUTURO INVESTIMENTO NO COMERCIO DE EXPORTACAO DE BANANA.

Neste eixo, foram analisadas as perspectivas que os agricultores do lote empresarial e
familiar possuem em relagdo a exportagdo. A priori, foi percebido que eles ndo possuem, a

curto prazo, expectativa sobre esse tipo de investimento.

Com relag@o ao Produtor Familiar, ao ser questionado se existe alguma perspectiva de
adentrar no comércio de exportacdo e quais seriam as condi¢cdes essenciais para tal, mais uma

vez ele foi enfatico ao afirmar que nao:

E... como eu falei, “pro” pequeno produtor é muito dificil, ainda mais sem apoio...
Eu mesmo ndo tenho interesse, ndo. Teria que ter uma camara fria, né. Hoje o
projeto ja tem empresdario que ja tem cdmara fria. Pela questdo da qualidade so
seria nessas condi¢bes, por que a banana ia ficar conservada mais tempo. Ndo
correr risco da perda. (PRODUTOR FAMILIAR, 2019)

Com esta fala, fica claro que o Produtor Familiar ndo possui perspectivas de um futuro
investimento voltado para a exportacdo. Primeiro, por considerar que ndo possui apoio.

Segundo, pelo fato de ndo possuir um caminhdo com camara fria, pois na sua opinido, esse
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seria um fator essencial para assegurar a qualidade da fruta. Essas questdes apontam para a

importancia de se saber se a empresa possui condigdes de atender a todas as exigéncias do

mercado internacional.

Minervini (2006) e Lopez e Gama (2002) dialogam que ¢ fundamental para a empresa
saber se esta pronta para enfrentar os mercados internacionais e isso pode ser feito através de
uma analise dos pontos fortes e fracos da empresa verificando, dentre outras coisas, quais sao
os seus recursos ¢ limitacdes. Essa analise, pode ser percebida, mesmo que de forma sutil, na

fala do Produtor Familiar ao avaliar o que ele precisaria para seguir no ramo da exportagao.

Também no ambito da agricultura empresarial, ¢ visto que ndo existe perspectivas

quanto uma futura exportacdo de banana:

Hoje, talvez seria diferente [a exportagdo]. Hoje temos uma cdmara de exportagdo.
A parcela do pais” ta” bem mais organizado, s6 que agora a gente ndo tem mais
aquele volume de frutas, a gente jd tem muito cliente em mercado interno, a gente ja
ndo tem mais volume pra exportar, mas talvez o pais teria uma realidade diferente.
(PRODUTOR EMPRESARIAL A, 2019)

A banana nanica é inviavel em fungdo do volume que a gente ndo tem. Ndo tem
escala comercial “pra” gente preparar um lote “pra” exportagdo [...]. Voltando
para a maior parte que a gente tem hoje, que seria banana prata... a banana prata
por que ela ndo suporta o tempo logistico. “Tamo” falando ai em torno de vinte e
cinco a trinta dias para chegar daqui no porto da Europa ou nos EUA ou em
qualquer lugar do mundo. E a banana prata com cinco dias ela ja “ta” totalmente
madura, entdo ela ndo tem uma vida util de pos colheita pra suportar a exportagdo.
(PRODUTOR EMPRESARIAL B, 2019)

Ambos concordam que ndo existe perspectiva de exportar banana. Primeiro, porque
ndo possuem volume de produgdo suficiente, no caso da banana nanica. Ou seja, ndo existe a
possibilidade de aumentar a produg¢do para aderir a novos mercados. Para o Produtor
Empresarial B, além dessa questdo, a banana prata também ¢ invidvel, em decorréncia da sua

alta perecibilidade.

Aqui, um fator decisivo ¢ abordado: o volume de produ¢do. Lopez e Gama (2002),
foram pertinentes ao colocar que, antes da empresa tomar a decisdo de exportar, devem
avaliar varios critérios, dentre eles estdo, a capacidade de producio ou condigdes de aumentar
essa capacidade e considerando compromisso com a qualidade. Ou seja, as empresas que
pretendem exportar tém que analisar se terdo produto suficiente para atender a demanda de

mercado que pretende comercializar.

E importante mencionar que, segundo o Produtor Empresarial A existe um interesse
por parte dele e de alguns colaboradores em realizar um teste para exportar a Banana Prata.
Porém, dessa vez o negocio teria uma dindmica completamente diferente, além de estar

voltado para um nicho bem especifico de mercado.
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A gente “ta” querendo fazer um teste com banana prata. O pessoal do projeto Jaiba
aba norte, eles junto com o SEBRAE, eles fizeram um processo, desenvolveram uns
produtos, umas embalagens “pra” condicionar banana prata ¢ exportar “pra” Europa,
mas ai via avido. A banana prata entraria como uma fruta exotica, ai ela seria
vendida com um prego bem alto que comportaria todas essas, por que avido ¢ caro.
[...]- A gente “tava” querendo olhar se talvez isso desse certo, por exemplo, nds
temos caminhdes diarios pra Brasilia, n¢, levando banana “pra” 14, “pra” nossa loja.
Entdo o aeroporto ¢ 14 proximo talvez a gente conseguisse exportar alguma coisa
também, através desse aeroporto de Brasilia, mas seria banana prata, mas assim de
coisa a curto prazo ndo temos expectativas nenhuma com exportagdo ndo.
(PRODUTOR EMPRESARIAL A, 2019)

A partir desta fala fica claro que, se existe alguma perspectiva de voltar a exportar por
parte do Produtor Empresarial A, refere-se apenas a exportacdo da banana prata. Mesmo
assim, seria uma proposta totalmente diferente da primeira tentativa. Eles utilizariam a rota
até Brasilia, de 14 a fruta seria encaminhada de avido para a Europa e teria um valor bem mais
agregado. Para a banana nanica, por sua vez, ndo existe planos para voltar a exportar. Esse
tipo de empreendimento agrega um alto valor de custo por envolver um meio de transporte
mais caro, o que consequentemente incide no preco final que sai com um valor maior em

relacdo a banana comum.

4.4 ANALISE SWOT

Diante dos resultados aqui apresentados vimos que nos modelos de negdcio do
Produtor Familiar e do Produtor Empresarial, analisa dos nesta pesquisa, existem diferentes
aspectos que podem contribuir positiva ou negativamente para uma possivel comercializagdo

no comércio exterior.

Afim de responder ao problema levantado neste estudo, que busca saber quais sao 0s
principais entraves que dificultam a inser¢do e permanéncia do Produtor Familiar e
Empresarial de banana do Projeto Formoso no mercado de exportagdo brasileiro, fizemos uma
Analise Swot a fim de tracar os pontos fortes, fracos e oportunidades desses negdcios, bem

como as principais ameacgas que acabam gerando barreiras para a exportagao.
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Fonte: autoras (2019)

No ambito referente ao Produtor Familiar observou-se que, a conscientizacdo das
limitagdes do seu negdcio ¢ o ponto forte desse gestor. Conhecer as reais condigdes que a
empresa se encontra pode ser o primeiro passo para se tragar novas metas e objetivos. A
questdo do Reconhecimento do Projeto Formoso também assim se configura, por ser uma

oportunidade para aquisi¢ao de parcerias e investimento.

Porém, como pontos fracos, foi destacado que a situacdo financeira precaria da
empresa, pelo fato de dificultar novos investimentos e acarretar novas fraquezas e ameagas e
as possiveis barreiras fitossanitarias sdo os principais entraves que dificultam a sua entrada e

permanéncia no mercado de exportagdo.

ANALISE SWOT (EMPRESARIAL A e B)
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Fonte: autoras (2019)

No que compete ao ambito empresarial foi observado, que existiu uma preparagdo a
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exportagdo, como também houve uma avaliagdo posterior de toda a atividade que os levaram

a tragar novas rotas de comercializacdo e novos mercados. Nesse sentido, constatou-se que a
capacidade empreendedora, o planejamento estratégico e a experiéncia comercial com
exportagdo sdo fatores que podem ser atribuidos a esses gestores, que também demostraram

ter o cuidado necessario ao produto a partir da certificagdo e capacitagdo de mao de obra.

Ainda como ponto positivo foi constatado que a parceria com outros produtores para a
realizacdo do estudo que prevé a exportacdo de banana prata por vias aéreas pode ser
entendida como uma oportunidade para o negdcio, além do fato do Projeto Formoso o maior
produtor de banana do Brasil, posi¢cdo que pode contribuir para a valoriza¢ao de cada negdcio
em particular e obtencdo de investimento e parcerias para um futuro no mercado

internacional.

Como pontos negativos observou-se que, nos anos em que exportaram as principais
barreiras foram a ma infraestrutura das estradas e os altos custos logisticos. Atualmente, o
principal entrave que impede o retorno ao mercado de exportacdo advém do ambiente interno

do negdcio: o volume de produgdo insuficiente.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Desde o inicio deste trabalho de pesquisa constatou-se a importancia que o Projeto
Formoso, enquanto maior produtor de banana do Brasil, representa para a cidade de Bom
Jesus da Lapa e seu entorno, bem como para todo o pais. Entretanto, havia uma divida com
relacdo ao seu potencial para o mercado de exportagdo de banana e por isso fez-se relevante
realizar um estudo sobre o tema “Agricultura Familiar e Empresarial do Projeto de Irrigacao

Formoso: entraves para a exportagdo de banana”.

Diante disso, a pesquisa teve como objetivo central identificar os principais entraves
que dificultam a insercdo e permanéncia do produtor familiar e empresarial de banana do
Projeto Formoso no mercado de exportagdo brasileiro. Apurou-se, por meio da teorizagdo dos
autores aqui mencionados, que esse objetivo foi atendido, pois, de fato o trabalho demonstrou
a existéncia de algumas barreiras comerciais que dificultam o desenvolvimento satisfatorio

dessa atividade.

O estudo foi desenvolvido a partir de uma pesquisa de campo com uma abordagem
qualitativa e teve como objetivos especificos analisar as concepgdes dos agricultores familiar

e empresarial do Projeto Formoso sobre a exportacdo de banana; conhecer quais as principais
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barreiras ao comércio exterior sob o ponto de vista desses agricultores; e descrever quais sao

as suas perspectivas para um futuro investimento no comércio de exportacdo de banana. Os
dados que fomentaram a pesquisa foram enriquecedores e fundamentais na obten¢do das

respostas almejadas.

Como visto no decorrer desta pesquisa, o Produtor Familiar e os Produtores
Empresariais veem de universos bem diferentes. A dinamica de agricultura de um defere da

do outro em decorréncia da dimensao que a empresa de cada um possui.

Diante do exposto, e partindo do contexto dos trés universos analisados, configurou-se
que muitos sdo os entraves que dificultam a inser¢do e permanéncia do Projeto Formoso no
comércio de exportacdo de banana. Dentre eles destacam-se, o volume de producdo, que no
caso especifico da banana nanica ¢ insuficiente para aderir a novos mercados; as questoes
logisticas, que demandam um alto custo, muitas vezes decorrente da mé infraestrutura das
rotas comerciais utilizadas. Constatou-se ainda que, para o pequeno produtor ¢ muito mais
dificil desenvolver uma capacidade exportadora, especialmente quando ha pouca experiéncia

nesse mercado e falta capital financeiro suficiente para investir.

Um ponto importante a ser mencionado ¢ que um dos principais gargalos encontradas
neste trabalho ¢ fruto de barreiras internas, decorrentes de problemas estruturais do Brasil.
Esse ¢ o caso dos problemas relacionadas a logistica. Essa questdo leva a reflexdo de que, a
superagao desses entraves vai mais além que criar uma cultura exportadora, mas também

aprender a nao ficar aquém dessa falta de estrutura a qual o pais estd submetido.

Em linhas gerais, verificou-se que as dificuldades em torno da exportacdo de banana
ndo excluem a possibilidade de que haja uma internacionalizacdo, porém, com a
comercializacdo de outras culturas. Assim sendo, faz-se imprescindivel que outros estudos
mais abrangentes sejam realizados nesse ambito, buscando conhecer outras realidades,
levantar novas indagacdes e discussdes que contribuam efetivamente para a superagao desses

entraves.
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CAPITULO 3

MARKETING TRADICIONAL E MARKETING DIGITAL: A INFLUENCIA DAS
MULTIPLAS ABORDAGENS PARA O CONSUMIDOR EM UMA EMPRESA
NO MUNICiPIO DE BOM JESUS DA LAPA-BA

Jessé das Virgens Silva, UNEB

RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar a influéncia do marketing tradicional e
marketing digital sobre o consumidor em uma empresa no municipio de Bom Jesus da Lapa —
BA. A pesquisa constitui em uma abordagem sobre como o marketing tradicional e digital
exercem sua influéncia sobre o consumidor em uma empresa. Na metodologia optou-se pelo
método misto (pesquisa quali-quantitativa) e foi utilizado como dispositivo de geragdo de
dados a entrevista semi-estruturada, o questiondrio ¢ a observagdo, bem como a revisdo
bibliografica. Para fundamentar o trabalho recorreu-se as produgdes de Torres (2018); Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2012); Rez (2016) que pontuam sobre as questdes referentes ao
marketing na perspectiva tradicional e digital, destacando o percurso de inicio, estruturacao,
estabilizagdo e de relevancia do marketing na sociedade. O trabalho proporcionou uma
compreensdo a respeito de como o marketing influencia o poder de compra do consumidor
através de suas abordagens e midias tradicionais e digitais.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing Tradicional. Marketing Digital. Consumidor

ABSTRACT

This paper aims to analyze the influence of traditional marketing and digital marketing about
consumer in a company in the city of Bom Jesus da Lapa — BA. The research constitutes an
approach on how traditional and digital marketing exert their influence on the consumer in a
company. In the methodology, the mixed method was chosen (quali-quantitative research)
and the semi-structured interview, the questionnaire and the observation, as well as the
bibliographic review, were used as a data generation device. To support the work, the
following productions were used: Torres (2018); Kotler, Kartajaya and Setiawan (2012);
Kotler (2000); Rez (2016) who punctuate issues related to marketing in the traditional and
digital perspective, highlighting the beginning, structuring, stabilization and relevance of
marketing in society. The work provided an understanding of how marketing influences
consumers' purchasing power through its traditional and digital approaches and media.

KEYWORDS: Traditional Marketing. Digital marketing. Consumer.

INTRODUCAO

Este artigo aborda sobre o a influéncia do marketing tradicional e marketing digital
para o consumidor, a empresa pesquisada localiza-se na cidade de Bom Jesus da Lapa,

municipio brasileiro do interior da Bahia, pertencente a Regido do Médio Sao Francisco, com
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uma populacao de 69.168 mil habitantes e um PIB per capita de 7 955,00, segundo o Instituto

Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), encontra-se a 796 km de Salvador (capital do
estado).

A cidade teve sua emancipagdo politica em 1923 e seu contexto historico ¢ interligado
com o catolicismo ¢ o turismo religioso, possuia terceira maior romaria do pais cerca de 2,5
milhdes de romeiros e visitantes por ano, o a intensa quantidade de pessoas na cidade deve-se
as duas grandes festas religiosas, a do Bom Jesus e de Nossa Senhora da Soledade. Em
virtude disso a cidade ¢ conhecida como a capital baiana da fé, e abriga uma das Setes
Maravilhas do Brasil — O Santuario do Bom Jesus — descoberto a mais de 300 anos pelo

monge Francisco de Mendonga Mar.®

Com o foco nas romarias, a maior parte de sua economia ¢ voltada para o turismo
religioso, movimentando milhdes, trazendo desse modo renda e emprego para os lapenses dos
segmentos de: hotéis, bares, restaurantes, agéncias de viagens, lojas de artefatos religiosos,
ambulantes, entre outros. O municipio se destaca também na agricultura irrigada no Distrito
Projeto Formoso, sendo um dos maiores produtores de banana do pais, por ter um clima
predominantemente seco quente o ano todo, a cidade abriga um dos maiores parques de
energia solar da Bahia. Além do turismo religioso, a cidade possui um comércio forte,
empreendedor e competitivo, com um grande numero de microempreendedores. E que
também ¢ sede de franquias renomadas como Cacau Show, Subway, Lojas Americanas,
Chiquinho Sorvetes e fazendo com que aumente as possibilidades de fonte de renda e

emprego para populacio lapense.

A empresa em que foi realizado este estudo iniciou suas atividades em meados de
2010, anteriormente os gestores revendiam apenas verduras, frutas e legumes no mercado
municipal. Com o passar do tempo e a entrada de familiares no ramo alimenticio, um familiar
em particular decide alugar um pequeno ponto em dos bairros periféricos e mais populosos da
cidade, e que hoje ainda é o endereco atual do estabelecimento, mediante uma ma
administracao e acumulo de dividas, ocorre a transferéncia do ponto para o administradores

atuais que decidem assumir este novo desafio.

Para apresentar um diferencial e se destacar perante seus concorrentes 0s novos

gestores optam em revender suas mercadorias a um prego abaixo do mercado, possibilitando

8 Bom Jesus da Lapa é o mais celebrado dos santudrios sertanejos de peregrinagdo popular, o que transforma a
cidade em um bergo cultural baiano, também referendado como uma das sete maravilhas do Brasil. (Oliveira,
2014, p.30-31)
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em um primeiro momento o pagamento de custos e despesas assumidos, pela empresa, a

estratégia deu certo e em pouco tempo a quantidade de clientes aumenta. No decorrer dos
meses ao notar o aumento da demanda e a solicitagdo de outros produtos, o gestor decide

aumentar o ponto de venda, bem como a inser¢ao de novos itens no seu mix de produtos.

A medida que a empresa foi crescendo, surgiu a oportunidade da contratagio de novos
funcionarios. Atualmente o quantitativo de colaboradores ¢ de 11 pessoas que se organizam
em: 2 caixas, 1 empacotador, 1 entregador, 2 atendentes, 4 repositores e 1 seguranca, como
medida de apoio existem os servigos terceirizados como: contabilidade, manutencdo
técnica/informatica, e das transportadoras que fornecem verduras, frutas e legumes das
Centrais de Abastecimento de Minas Gerais — (CEASA/MG), o seu principal fornecedor de
hortifruti. A empresa também fornece produtos de outros segmentos como: cereais, materiais
de limpeza e higiene, frios e produtos alimenticios em geral, tudo isso para satisfazer a

crescente demanda de seus novos clientes.

Inicialmente o gestor tinha como publico alvo apenas as pessoas residentes do bairro,
atualmente a empresa atrai clientes de toda a cidade, bem como da zona rural; Visando
expandir e proporcionar uma maior comodidade, conforto e seguranga para seus clientes a
empresa estd finalizando seu proprio ponto de venda, com o dobro do tamanho do ponto atual,
mas com uma localizagdo estratégica, proximo a ponto atual, que ira possibilitar ndo apenas
um ambiente climatizado e estacionamento adequado, como também uma maior variedade no

mix de produtos e o prego baixo, que se tornou a marca registrada da empresa.

A empresa se enquadra na categoria de microempreendedor, atua no ramo de
hortifrutigranjeiro e comércio varejista de alimentos em geral, atende em média 10 mil
pessoas por més, € tem como missao o atendimento de qualidade e preco acessivel, visando
ndo apenas o lucro e sim possibilitando que a populagdo possa ter acesso a produtos de

qualidade com o prego justo.

Compreende-se que, mediante o advento da oferta e demanda que surgiu o marketing
a humanidade vem se adaptando/evoluindo progressivamente, aumentando o seu modo de
producdo/consumo. O marketing acompanha este processo evolutivo percorrendo desde a era

da producdo, a era digital e a era das experiéncias.

Nota-se que a sociedade a cada segundo que passa, enfrenta transformacdes intensas
no que abarca o mercado, seja por um viés tecnoldgico, social, cultural ou econdémico. As

mudangas chegam nas empresas de modo significativo, modificando muitas vezes o modo de
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vender, ofertar, divulgar e faturar com o produto no estabelecimento. Novas redes sociais sao

criadas e novos modos de divulgagdao também, mas em contrapartida o modo tradicional ainda
estd operante com o uso de radio, folhetos, a troca de informagdes de clientes e carro de som

nas pequenas, médias e grandes cidades.

Desse modo, o presente artigo tem como objetivo analisar a influéncia do marketing
tradicional e marketing digital sobre o consumidor em uma empresa no municipio de Bom
Jesus da Lapa — BA, e para conduzir a pesquisa foi gerado o seguinte questionamento: Como
o marketing tradicional e digital exercem sua influéncia sobre o consumidor em uma empresa

no municipio de Bom Jesus da Lapa — BA?

Sabe-se que o marketing estd presente na sociedade desde as décadas passadas, ndo é
algo novo, mas vém se atualizando dia ap6s dia, seja mediante o surgimento de novas técnicas
até a criagdo de novas ferramentas para a propagacdo de informagdes. Seguindo nessa
perspectiva, o marketing vem com o intuito de agregar valor para o
produto/estabelecimento/marca no mercado. Em busca sempre do interesse de publicos que
vao desde os mais variados até os mais especificos, se atentando para as necessidades de
determinada agdo/objeto, procura assim meios de facilitar/sanar a procura e oferta através da

divulgagao.

Para fundamentar o trabalho foram eleitos diversos autores, alguns deles sdo: Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2012) que destacam que novas perspectivas estdo definindo o
marketing mais centrado no ser humano; Rocha e Christensen (1999) que aborda sobre uma
visdo mais abrangente do marketing sobre o enfoque eminentemente gerencial; Torres (2018)
que € um guia pratico de como utilizar a internet para os negécios; Rez (2016) que pontua
sobre uma analise do presente e futuro do marketing nas organizagdes, € como fazer a
mensagem do seu produto chegar até o cliente e Santos (2013) que afirma sobre a relevancia

dos materiais impressos no processo de propagacao de informagdes.

A pesquisa foi desenvolvida por meio do levantamento bibliografico acerca da
tematica, se aprofundando em autores diversos acerca da perspectiva trabalhada. Nesse
processo optou-se pelo método misto (pesquisa quali-quantitativa), que além de trazer
reflexdes sobre as agdes de todos os sujeitos que participam de maneira externa e interna,
também foram produzidos dados concretos no processo de andlise. O meio de aquisi¢ao
dessas informagdes ocorreu através dos instrumentos de pesquisa como: a observagao, a
entrevista e o questiondrio realizadas com os participantes da pesquisa, bem como o registro

de dados por meio de anotacdes.
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A escolha desse tema deu-se pela descoberta de afinidade com os componentes

curriculares “Marketing” e “Marketing Estratégico” em que os professores demonstraram a
relevancia do marketing na rotina das pessoas e das empresas, bem como a elaboragdo do
plano de marketing realizado no componente “Estagio Curricular II” fortaleceram a minha
decisdo de modo significativo. Outro aspecto que contribuiu foi a caréncia/falta da

administracao do marketing na maioria das empresas do municipio.

O artigo esta subdividido em trés partes principais: a primeira se¢ao discorre sobre o
surgimento marketing, seus pilares, e a constituicdo das formas tradicionais de se divulgar
informag¢do, bem como a chegada do marketing digital e o seu novo modo de se fazer

publicidade.

A segunda secdo aborda sobre os procedimentos metodolégicos, indicando o tipo de
abordagem escolhida, os procedimentos técnicos e instrumentos utilizados no processo. Ja na
terceira priorizou-se a analise de dados, em que foi estabelecido um didlogo entre os dados
obtidos pelos participantes da pesquisa, 0 embasamento teorico e as perspectivas observadas
dessa etapa. Foram levantadas questdes focadas principalmente no perfil dos clientes, como
também nas demandas e previsdes do local da pesquisa. Nas consideragdes finais foi feita

uma retomada aos topicos principais da estruturagao do artigo.

2 O PROCESSO HISTORICO DO MARKETING TRADICIONAL

O conceito de marketing segundo a definicdo da American Marketing Association
(2008) aponta que o “Marketing ¢ a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar,
comunicar, oferecer e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e
para a sociedade como um todo.” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012, p.18). O
termo marketing ¢ relativamente jovem no mundo dos negocios, se comparada com a
economia, contabilidade e a producdo, mas vem crescendo de forma acedente nos ultimos
anos, parte do reconhecimento da sua importancia na vida das pessoas, empresas ¢

organizagoes.

As especulacdes referentes ao surgimento do marketing sdo variadas, alguns acreditam
que foi a partir da revolugdo industrial, outros afirmam que foi no momento em que as
pessoas comegaram a agregar valor a seus produtos e servigos, mas foi mediante o advento da
oferta e demanda que apareceu o marketing. Ao longo dos anos a humanidade vem se

adaptando e evoluindo cada vez mais, seu modo de producdo e consumo, o marketing
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acompanhou esse processo evolutivo, e pode se destacar trés grandes fases no processo de

desenvolvimento do marketing: a era da producao, a era da venda e a era do marketing.

No decorrer da era da produgdo que se desenrola com a revolucgdo industrial em 1760
na Inglaterra e nos Estados Unidos, onde a populagdo deixa de ser manufatureira e passa para
o processo de mecanizagdo, havia a preocupagdo apenas com a minimizagao dos custos com a
producdo e a maximizacao dos produtos e dos lucros. Com a criagdo da linha de montagem
por Henry Ford, os estudos da administracdo cientifica por Frederick Winslow Taylor
possibilitaram que os funcionarios a obtivessem uma produg¢do maior, com eficiéncia e

eficacia nas fabricas da época.

Desse modo as industrias entregavam os produtos de forma rapida para a populagao
que tinham uma grande demanda, o objetivo era padronizar, produzir com custos baixos para
entregar um produto acessivel para todos aqueles que pudessem compra-lo. O modelo T de
Henry Ford resumia essa estratégia em sua fala ao destacar que: “O carro pode ser de
qualquer cor, desde que seja preto”. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012, p. 4).
Observa-se que na fase do marketing centrado no produto, ndo havia a preocupagdao com as

exigéncias dos clientes.

Na primeira fase da producdo, as empresas produziram em excesso €
consequentemente ficaram com os seus estoques cheios, obrigando as empresas a
encontrarem maneiras para atrair clientes para a compra de seus produtos estocados. Desse
modo, surge a era da venda, nesse periodo os clientes comegaram a ser mais exigentes e
criteriosos, passando a possuir o poder de escolha, esta criteriosidade do cliente gera a
necessidade de que a empresa ndo apenas oferte o produto, mas que a mesma procure

entender o comportamento dos seus clientes, bem como seus desejos e anseios.

Com a chegada da era do marketing as empresas a grande necessidade de divulgar
seus produtos para atrair novos clientes e se destacar na concorréncia. O grande aliado do
marketing foi o surgimento das grandes midias como o jornal, radio e televisdo que
revolucionaram as formas de propaganda, com a inser¢do de merchandising em filmes e
novelas. Corroborando com essa afirmativa Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012, p. 30)

afirmam que:

Inicialmente, o marketing era visto apenas como uma entre varias fungdes
importantes de apoio a produg@o, ao lado dos recursos humanos e das finangas. A
fung¢do principal do marketing era gerar demanda de produtos.

Respectivamente surgem os 4 P de McCarthy (1976) que foram bastante relevantes
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para a época e ¢ utilizado até hoje, sdo eles: produto, preco, promogao e praga, esses conceitos

basicos se desdobram em: o produto ¢ tudo aquilo que ird atender a necessidade de um
cliente, seja algo fisico ou através de algum servigo, deve-se entregar o melhor ao cliente,
com um design e embalagem moderna, atrativa, nomeacdo forte para atrair e passar
credibilidade ao cliente. A qualidade ndo como diferencial, mas como obrigacdo, ndo se
tornando obsoleto perante o mercado, ¢ preciso criar linhas e segmentos para o produto
sempre adaptando e atendendo as escolhas e anseios do consumidor, fazendo com que ele

escolha o seu produto em vez de outra marca.

O preco ¢ um fator importante para atrair clientes e vender produtos, a maioria das
empresas optam por oferecer um produto de qualidade com preco acessivel ao consumidor, o
valor do produto na perspectiva do cliente ¢ visto como qualidade menos valor. O produto
deve ter a qualidade maior ou igual ao pre¢o ofertado, com formas flexiveis de prazo e

pagamento.

A praca consiste na geografia do marketing fisica ou informativa da empresa, a praga
esta relacionada aos canais do marketing que sao fornecidos, distribuidos, bem como o espaco
fisico do ponto de venda locais estratégicos, em que o cliente possa encontrar a empresa.
Relacionando diretamente com a logistica, a praca representa o que a empresa faz, onde ela

estd e onde quer chegar com relagdo aos seus concorrentes.

Ja a promocao ¢ a comunicacao integrada de marketing, sd3o os meios e canais que a
empresa utiliza para chegar até o cliente, atrai-lo e fazer com que estd empresa seja lembrada
e procurada no momento de fazer a compra ou tomar uma decisdo. Para Rocha e Christensen

(1999, p.149);

[...] o composto promocional €, portanto, o conjunto dos instrumentos de marketing
voltados para informar o cliente atual ou potencial sobre ofertas da empresa, motiva-
lo a considerar essas como alternativas de compra e persuadi-lo a adquirir os
produtos ou servigos da empresa como melhor alternativa para a realizagdo de seus
desejos ou o atendimento de suas necessidades.

O marketing ¢ a alma do negdcio, com um bom plano de marketing a empresa podera
atingir suas metas e objetivos se destacando das demais concorrentes e sobressaindo no

mercado competitivo. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012, p. 35) salientam que o:

Marketing ¢ considerado sindnimo de vender, usar a arte da persuasdo e até mesmo
de manipulagdo. Mesmo depois do nascimento de sua versdo mais moderna, que
visa servir aos consumidores, muitas vezes o marketing continua a fazer alegagdes
exageradas sobre o desempenho e a diferenciagdo de produtos para fazer uma venda.

Seguindo nessa perspectiva, entende-se que o marketing ¢ estratégia de mercado e de

vendas, utilizando de canais de comunicacdo como meio de se publicitar e propagar uma
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marca/produto/empresa. Alguns meios de classicos de propaganda sdo relevantes na histéria

do marketing e esta mensagem chega até o cliente com a propaganda em: radio, filmes,
novelas, seriados, outdoor, panfletagem, carro de som e a troca de experiéncias entre os
clientes, ao longo de décadas o marketing tradicional esteve a cumprir o seu papel na

sociedade, trazendo informagao para espagos onde a internet ainda é um tecnologia distante.

2.1 A TRANSICAO DO MARKETING TRADICIONAL PARA O MARKETING
DIGITAL: UM PERCURSO GRADATIVO

O marketing tradicional se utiliza de midias convencionais, que de certa forma sdo
adotadas até os dias de hoje. O publico com a faixa etaria de idade mais madura ¢ adepta ao
radio, televisdo e jornal, tais canais de comunicagdo conseguem passar uma mensagem
satisfatoria, chamando a atenc¢do e despertando interesse nos clientes. Um exemplo disso, é
quando uma dona de casa escuta uma propaganda em uma destas midias, logo esta, gera a
divulgagdo por meio de troca de experiéncias pessoais do produto com outros individuos,
sendo a forma mais eficiente no que se refere a atracdo e fidelizacdo, a empresa tem um

retorno de 100% ja que esta divulgagao foi gratuita.

Pontuando sobre essa afirmativa Castro (2017) relata que “Em vez de investir milhdes
em anuncios em jornais, revistas, radios ¢ TV, ela faz com que a mensagem da marca se
espalhe de pessoa a pessoa.”. Corroborando com esse pensamento, acredita-se que o
marketing deve utilizar do produto certo, do canal de comunicagdo e mensagem correto, no
momento certo para o cliente indicado. Com o processo de globalizagdo e o surgimento de
novas midias digitais ¢ importante um prévio planejamento estratégico com o intuito de
conhecer o seu publico alvo, adquirindo informagdes suficientes para saber quais as midias e

meios de comunicagao serdo utilizados para a conquista deste cliente.

Na época atual o marketing 3.0, a era digital e da sustentabilidade, em que as empresas
percebem uma mudang¢a no comportamento dos consumidores que estdo buscando novas
formas de compras e pagamentos. Ocorre também uma transformagdo no modo de se
relacionar entre as empresas e os clientes que busca conforto, praticidade, rapidez, qualidade,
seguranca ¢ um bom atendimento. Este novo cliente se preocupa em analisar o papel da
empresa na sociedade, sua responsabilidade social, cultural e ambiental, sendo desse modo
requisitos importantes para que possa efetivar a compra de um produto ou servigo de uma

determinada empresa.
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Ao lado do radio e televisao, o alemdo Johannes Gutenberg teve uma valiosa

contribuicdo na histéria do marketing, com a invenc¢ao da prensa tipografica (1450), foi
possivel a publicagdo e reprodugdo dos primeiros jornais € anuncios impressos,
revolucionando a forma de comunicagdo e marketing para a época, pontuando sobre a
importancia dessas invengdes o autor Santos (2013, p.8) destaca que “Os jornais impressos
foram o primeiro grande meio de comunicagdo que apresentava certa eficiéncia na busca de
seus objetivos.” . Seguindo nessa afirmagdo pode-se afirmar que com o surgimento dos
jornais impressos, novas ideias e maneiras de se fazer o marketing foram surgindo e se

adaptando as necessidades do periodo.

2.2 MARKETING DIGITAL: O MERCADO DA INOVACAO

Com a internet surge uma nova maneira de se enxergar o marketing, agora como
marketing digital que € a concentracdo de procedimentos estratégicos aplicada adotados para
as midias digitais. Como forma de divulgag¢do de servigos e produtos adquirindo novos

clientes e fidelizando os mesmos, e buscando o perfil dos clientes online.

Para compreender o marketing digital, primeiramente ¢ necessario comecar a
identificar o papel destes consumidores. O fato mais relevante a se destacar ¢ que “o grande
salto da internet se iniciou em torno do ano 2000 e a maioria das redes sociais nasceu a partir
de 2004, com o Youtube surgindo em 2006.” (TORRES, 2018, p.32), logo apds vieram o
Facebook, Instagram e o WhatsApp. Pode-se classificar em trés grupos os nascidos antes de
1980, os chamados imigrantes digitais, as pessoas nascidas até 1996 classificada como a
geracdo Millennium e as pessoas oriundas de 1997 adiante, chamados de nativos digitais ou

geracdo Z.

Os imigrantes digitais sdo aqueles que descobriram a internet como adultos fazendo
pouco uso do seu perfil digital. J& os chamados geracdo millennials, sdo pessoas que
descobriram a internet quando criangas e fazem uso regular no seu cotidiano, tendo a internet
como ferramenta principal e as midias tradicionais tem um papel secundario nas suas vidas.
Os nativos digitais ou geracdo Z sdo aquelas pessoas que tinham menos de sete anos quando
as redes sociais estouraram, sendo desse modo cento por cento conectados a rede, fazendo o

uso da rede global desde a alfabetizagdo até o trabalho e lazer.

No decorrer do tempo as pessoas comecaram a criar perfis em redes sociais e estas

passaram a ser uma extensdo de sua vida fisica. Tornando -se uma vida virtual, onde
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compartilham fotos, videos e informagdes pessoais e consomem boa parte do seu dia.

Sustentando essa ideia Rez (2016, p. 34) fala que:

Muita da bagagem sobre marketing que se carrega hoje ¢ reflexo da velha forma de
divulgar um produto: “fazer barulho para vender mais”. Antes, bastava uma empresa
ter dinheiro para investir em grandes midias, que ja conseguia bater recordes de
vendas. Mas o consumidor cansou e, conscientemente ou ndo, virou o jogo.

No entanto, permanecer fazendo marketing como antigamente pode provocar a ruina
da empresa. Em vez de tratar as pessoas apenas como consumidores, as empresas e
profissionais de marketing devem trata-los de forma mais humana. E a era voltada aos
valores, ou seja, mente, coragdo e espirito sdo enaltecidos, os novos consumidores estdo em

busca de solugdes que satisfagam seus anseios de transformar o mundo em lugar melhor.

Rez (2016) discorre sobre a importancia de se conhecer o perfil dos clientes, nao
apenas suas necessidades para o produto ou servico, mas saber seus anseios € preocupagoes,
ndo se limitando a satisfacdo operacional e emocional, mas também espiritual no produto que

escolhe.

Como grande colaborador desse novo paradigma do comportamento sociocultural do
consumidor, estd o fato que ocorreu a partir dos anos 90 com o cientista Timothy John
Berners-Lee, que criou o World Wide Web, popularizando a internet como uma rede de
computadores, em que se poderia obter informagdes publicadas por especialistas, empresas ¢
pelos proprios consumidores sobre produtos e servigos desejados. Com o surgimento da
internet, nasce um novo mundo de possibilidades de para as empresas e consumidores. Outro
aspecto importante salientar ¢ que com o processo de globalizagdo e o investimento pesados
nas empresas de telefonia, levaram a internet mével a todo pais, permitindo a proliferacao das

tecnologias mdveis como smartphones e tablets dos mais variados precos e tamanhos.

Os usuarios se apaixonaram pelas redes sociais e passaram a dedicar longas horas de
seus dias para as curtidas, compartilhamentos e afins. Além da facilidade dos downloads de
filmes, séries e musicas, encontra — se também servigos de streaming como Netflix e Spotify,
que diferentemente das tv’s a cabo ou abertas e radios ndo possuem programacgdo fixas e
horarios nobres. Alids o Facebook e Twitter estdo atentos para o compartilhamento de

qualquer gafe ou ato engracado.

Corroborando com este pensamento pode-se afirmar que as redes sociais passam a ser
uma nova forma de publicidade e propaganda, em que seus usudrios podem ndo apenas
divulgar suas marcas e produtos, fazer merchandising e compartilhar experiéncias, dar um

feedback, mas também influenciar na escolha de compra de muitas pessoas, sendo eles os
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influenciadores digitais. Torres (2018, p. 102) apresenta uma outra faceta acerca do

influenciador ao pontuar sobre:

[...] o investimento no chamado publieditorial, uma palavra criada para definir o
post pago por uma empresa para que um blogueiro fale bem de um produto. Por se
supor que o blogueiro tem milhdes de leitores, infere-se que os leitores estio ali para
ler passivamente o blog, e que ele, o blogueiro, de fato tenha influéncia sobre seus
leitores a ponto de moldar sua inten¢do de compra, como acontece na televisdo com
os jornalistas ou os apresentadores que sabidamente influenciam sua audiéncia

O autor afirma também deve-se possuir um planejamento estratégico e criterioso na
hora de escolher uma plataforma e os influenciadores para representar sua marca/empresa. E
fundamental a gestao de crise de comunicagdo, algumas empresas ja foram prejudicadas por
boatos e polémicas que se propagam nas redes sociais e comprometem a imagem do produto
ou marca da empresa. Nesse universo digital os consumidores estdo mais sensiveis as
informagdes que sdao publicadas e compartilhadas na rede, os conteiidos devem ser
previamente selecionados, para evitar que a rede de relacionamento entre consumidor e

empresa seja destruido.

O papel dos consumidores online ndo estd preso apenas em informacao,
entretenimento e relacionamentos, os novos consumidores se preocupam com as questdes
ambientais e de sustentabilidade. Abordar sobre marketing sustentdvel ¢ um pouco
controverso, pois enquanto algumas empresas pontuam que se deve consumir menos, outras

jé instigam a consumir cada vez mais.

No cenario atual as empresas vém tomando medidas sustentaveis e responsabilidade
como: planejar o ciclo da vida dos produtos, optar por fornecedores que atendam as normas
ambientais, utilizacdo e descarte do produto, bem como a escolha de embalagens
biodegradaveis ou reciclaveis. Trés medidas sdo necessarias para que ocorra uma gestao
sustentavel dentro de uma empresa que sdo elas: reduzir, reutilizar e reciclar, no entanto
poucas empresas tiram do papel essas acdes. Para ndo perder o mercado, empresas como a
Natura Cosméticos estdo investindo de modo eficiente em publicidade campanhas

sustentaveis, mostrando aos seus consumidores que estd preocupada com futuro do planeta.

No mundo digital as empresas ndo estdo mais focadas nos produtos ou nas midias, o
foco agora ¢ nas pessoas, ¢ bem evidente que o marketing vem dominando o mercado. No
entanto, existe ainda uma parcela de pessoas que por algum motivo, seja financeiro,
geografico, religioso ou cultural ndo tem acesso a estas novas tecnologias. Portanto ¢ preciso
cautela ao se utilizar apenas uma forma de propagar. O marketing tradicional sempre esteve

presente e passaram por adaptagdes para ndo ficar obsoleto, confirmando essa afirmagao
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Torres (2016, p.30) salienta que:

As midias tradicionais continuam sendo um importante meio de comunicagdo com
os consumidores, e vao sobreviver a tudo isso. Como ja aconteceu com o Cinema no
passado, que se adaptou ao surgimento da televisdo, as midias tradicionais, como a
televisdo e as revistas, estdo fazendo seu esforgo de adaptagdo a essa nova realidade.

Portanto, através desse pensamento pode-se afirmar que o marketing se adaptou e
continuard em um processo mutuo a depender do perfil, exigéncias e necessidades do
consumidor. Cabe ao gestor fazer um planejamento estratégico, analisando e comparando

qual a maneira serd mais eficiente para atingir e levar sua mensagem ao publico.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O artigo aborda sobre a influéncia do marketing tradicional e marketing digital em
uma empresa. E tendo em vista a construcdo de uma pesquisa bem fundamentada e flexivel,
abordando de maneira clara a temdtica, compreendendo desse modo a diversidade de agdes,
contextos, falas e dados que podem ser encontrados em uma empresa, optou-se pelo método
misto (pesquisa quali-quantitativa), que como afirma CRESWELL (2010, p.244, grifo do

autor):

[...] o pesquisador pode coletar os dados quantitativos e qualitativos
concomitantemente ¢ integrar ou, entdo, fundir os dois bancos de dados,
transformando os temas qualitativos em contagens, e comparar essas contagens com
dados quantitativos descritivos. Nesse caso, a combinacdo consiste em integrar os
dois bancos de dados, realmente fundindo os dados quantitativos aos dados
qualitativos. Em um cenario final, o pesquisador pode ter um objetivo principal de
coletar uma forma de dados (digamos, quantitativa) e ter outra forma de dados
(digamos, qualitativa) para proporcionar informagdes de apoio.

Foi escolhida esta abordagem por conta da sua mutabilidade, compreende-se que o
estudo/andlise da pesquisa ¢ flexivel. E que propicia o ajuste e associacdo dos
dados/informagdes de modo eficiente fazendo com que seja analisado em vérias vertentes,

obtendo assim resultados concretos e satisfatorios.

Os sujeitos da pesquisa foram: um gestor, trés funcionarios e vinte clientes, um total
de 24 pessoas, foram escolhidos esses participantes por conta do objetivo da pesquisa, em que
analisou-se perspectivas diferentes de um mesmo espago. Para que desse modo seja possivel
pontuar a consonancia ou disparidade nas falas e dados da pesquisa, trazendo maior clareza
nas informagdes. No processo de andlise e aquisicdo dos resultados optou-se em omitir os

nomes dos participantes na pesquisa preservando dessa forma a identidade dos sujeitos.

No processo de elaboragdo da pesquisa, a revisdo bibliografica foi presente de modo
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essencial, pois além de trazer consigo a renovagao de conceitos e a afirmacao de hipdteses, foi

possivel analisar conforme o contexto apresentado, as vivéncias da pesquisa, possibilitando

desse modo um embasamento tedrico do objeto.

Com o intuito de abordar de modo pontual e delimitado as questdes referentes a
tematica, optou-se pelas entrevistas semi-estruturadas (Gil, 1991) com o gestor e funcionarios,
e o0 questionario com os clientes, que se encontravam em maior quantidade. Esses
instrumentos auxiliaram no processo de assimilagdo de opinido, pois atenderam as
necessidades requisitadas, colaborando na compreensao da questdo da pesquisa. A observacao
foi feita de forma cuidadosa e integrada, priorizou-se este instrumento para uma maior
compreensdo da dindmica do empreendimento e locomog¢ao/atuagao dos sujeitos, fazendo

com que ndo houvesse interferéncias externas.

Elegeu-se como meio de andlise a triangulagdo de dados, pois segundo Vergara (2008,
p. 258) “A triangulagdo de dados refere-se ao uso de diferentes fontes de dados.”. Desse modo
houve a interligagdo dos instrumentos, técnicas e métodos utilizados com as informagdes
adquiridas através da revisao bibliografica, dos resultados e dos procedimentos de coletas de
dados sendo eles: entrevista, questionario e observacdo. A pesquisa teve como foco a
flexibilidade, que auxiliou no processo de aquisi¢do de conhecimento acerca das informagdes

obtidas mediante estudo e investigagao.

4 ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 O PERFIL DOS CONSUMIDORES DA EMPRESA

Na perspectiva de Torres (2018) toda empresa tem como objetivo obter lucros e
clientes satisfeitos, mas para alcangar esta meta ¢ necessario inicialmente um planejamento
estratégico, bem como um estudo de mercado para conhecer seu publico-alvo e tragar o perfil
dos seus consumidores. Se no passado empresas e grandes marcas ditavam o ritmo do
consumo com produtos e precos tabelados sem muita preocupa¢do com satisfagdo e o
feedback dos clientes, hoje o cendrio € outro, os clientes estio mais exigentes e criteriosos na
hora de escolher um produto ou determinado servi¢o ofertado no comércio vigente. No atual
mercado competitivo que vivemos conhecer o seu tipo de cliente é extremamente importante,
buscando saber onde e como investir em treinamento, publicidade e propaganda, alcangando

seu publico-alvo e economizando recursos preciosos como tempo e dinheiro.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) os novos consumidores buscam nao
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apenas por um bom atendimento e pre¢os baixos, mas também por praticidade, conforto,

qualidade e seguranga, optando por empresas que tenham uma responsabilidade social e
ambiental e que faca a diferenga na vida das pessoas. Com este novo perfil de consumidores,
para ndo se tornarem obsoletas e perderem para a concorréncia, as empresas sao obrigadas a
inovar e se reinventam todos dias. Buscando atender as necessidades, anseios, sonhos e até
mesmo a situagao financeira e a realidade de seus clientes, assim as empresas podem nao
apenas ofertar produtos e servigos, mas podem proporcionar uma experiencializacdo no
contato de seus clientes com a empresa, através do seu espago fisico ou por meio das midias
digitais.

Com os avangos tecnoldgicos e a popularizagdo das diversas midias digitais, sobretudo
das redes sociais, que contribuiram para a formacao do consumidor mais exigente, se tornam
os meios mais eficientes com relagdo ao processo de fidelizagdo pds venda, divulgacdo e
feedback positivo do cliente, formando uma troca de informac¢des em meios digitais, sendo

dessa forma uma propaganda eficaz e gratuita para a empresa.

Por meio da pesquisa realizada constatou-se através das entrevistas com o gestor e
funciondrios que o publico-alvo da empresa ¢ diversificado, tanto no quesito idade quanto em
género. No entanto na aplicacdo dos questiondrios, os clientes que se sentiram mais
confortaveis para responder, foram em sua maioria homens. Por conta disso, mesmo que a
quantidade de homens se sobrepds um pouco em relagdo a mulheres na pesquisa obtencao de
dados se apresentou equilibrada. De acordo os dados da pesquisa, notou-se que 48% dos
participantes da pesquisa correspondem ao sexo feminino, e 52% do sexo masculino. Com
uma faixa etaria relativamente jovem, na média de 15 a 35 anos, todos os pesquisados

indicariam o mercado para algum amigo sem restrigao.

No bairro em que a pesquisa foi realizada, constatou-se que os moradores, em sua
maioria, sdo de classe média baixa, possuindo uma renda de até um salario minimo como

demonstra o grafico abaixo:
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Grafico 1: Renda dos participantes da pesquisa

mAté 1 salario mDe 1 a2 salarios ™ Acima de 2 salarios

Fonte: Dados da pesquisa, (2019).

Em meio a uma realidade onde os potenciais clientes possuem um poder aquisitivo de
compras baixo, o gestor optou por politica de pregos baixos, que apesar de ter uma margem de
lucro baixa, possui uma maior rotatividade dos produtos na prateleira, as autoras Cassahara,

Silva e Ribeiro (2013, p.38) destacam que:

Os pregos de venda deverdo otimizar a relagdo custo / volume / lucro, para que haja
continuos fluxos de lucro a longo prazo, permitindo a otimizagdo no uso da
capacidade instalada e garantir um retorno satisfatorio sobre os capitais investidos
na empresa.

Utilizar-se do preco como estratégia de mercado para se destacar dos concorrentes ¢
uma das taticas mais bem aceitas e com retorno positivo dos clientes. Desse modo, o prego e
as promogdes sao dois dos quatros pilares do marketing, sendo o preco a forma que o gestor
agrega valor ao seu produto, e a promogao ¢ a maneira como ele ird vender aos clientes, estes
se tornam um dos requisitos mais avaliados na hora de efetivar uma compra. Neste quesito a

empresa estudada se destaca tendo um bom indice de avaliagdo como discorre o grafico a

seguir:
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Grafico 2: Opiniao dos participantes sobre preco e promocio da
empresa
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Fonte: Dados da pesquisa, (2019).

Em suma, ao divulgar preco e promogdes deve-se utilizar de uma boa comunicagao,
com o intuito de sanar todas as dividas do produto ou servigo para com o consumidor, Kotler
e Keller (2006, p. 532) reforcam este pensamento ao afirmar que “(...) € o meio pelo qual as
empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente —
sobre os produtos e marcas que comercializam.”, desta forma entende-se que o preco e

promogao sdo eficazes se tiver uma boa comunicagao.

A empresa pesquisada visando suprir as necessidades de seus clientes, possui uma
gama de grandes marcas e mercadorias, dispondo de um mix enorme em variedade de
produtos. Com produtos que compdem a cesta basica, e 85% dos clientes aprovam a
variedade dos produtos ofertados, trazendo desse modo maior beneficio para o

empreendimento.

Com a popularizacdo das novas midias digitais, os novos consumidores chamados de
millenials ou nativos digitais, sdo aqueles que ja nasceram com a revolugdo tecnologica e ou
tiveram contato com a tecnologia na fase da adolescéncia utilizando das redes sociais para
compartilhar, desabafar, comprar, se relacionar e suprir suas necessidades e anseios
internalizados nas mentes e coragdes desses consumidores, corroborando com essa afirmativa

Torres (2018, p.32) destaca que:

O consumidor online representa todas as classes socioecondmicas e utiliza com mais
frequéncia a internet do que as outras midias. Ele busca diversdo, relacionamento e
informacdo, usa as ferramentas de busca, participa de redes sociais € consome 0s
textos, videos e informagdes das midias sociais, em particular a gerada ou indicada
por seus amigos.
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Os participantes da pesquisa em sua totalidade fazem o uso das redes sociais e se

identifica como um consumidor que estd sempre em busca de bons precos € uma boa
divulgagdo, todavia, se estas necessidades sdo cumpridas, os clientes dardo um feedback
positivo da empresa em suas redes sociais. Observa-se que a empresa em que a pesquisa foi
efetuada o gestor ainda precisa adentrar no meio digital para trazer mais possibilidades de

divulgacdo para o empreendimento.

4.2 AS DEMANDAS E O ATENDIMENTO DA EMPRESA

O comércio varejista de pequeno porte, do ramo hortifrutigranjeiro ¢ um dos mais
concorridos do Brasil, todos os dias novos pontos de vendas sao abertos, isso se deve a grande
demanda dos consumidores para com os produtos e servigos ofertados, em que possibilita a
oferta de uma maior mix de produtos, abrindo uma série de oportunidades para ofertar
variadas marcas, mercadorias e servicos. O comércio varejista € 0 mais comum entre as
pessoas, pois este atende o consumidor final, vendendo por unidade e definindo seus pregos

com base na média oferecida pelo mercado, tendo uma maior aproximagao com seus clientes.

Devido o atual cendrio de crise financeiro que o pais acaba de passar ¢ o momento de
desaceleragdo do consumo, e o cliente tém um poder de compra menor, se tornando desse
modo mais criterioso, aumentando suas exigéncias e expectativas para com o atendimento,
preco e promogdo. As empresas que ndo procuram um continuo aperfeicoamento e constante
inovacao, através de um plano de marketing e planejamento estratégico irdo perder espaco no

mercado e consequentemente estardo a beira da faléncia.

Pontuando sobre essa perspectiva Kotler (2000, p.69) destaca que “Os clientes de hoje
sdao mais dificeis de agradar. S3o mais inteligentes, mais conscientes em relacao aos pregos,
mais exigentes, perdoam menos e sdo abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou
melhores”. Para demonstrar um diferencial com relacdo aos concorrentes a empresa
pesquisada investe em bom atendimento e preco baixo, de acordo o questionario aplicado com
os pesquisados 40% classificam como 6timo e 60% como bom, o atendimento da empresa,
totalizando com 100% de aprovacdo das pessoas envolvidas. Como ¢ possivel notar nas falas

dos funcionarios:

O mercado ¢ visto com o melhor prego, com qualidade e bom atendimento!
(Funcionario 1)

Acho que o prego e o bom atendimento. (Funcionario 2)

Mogo, nois faz o melhor possivel né, pra ser conhecido como bom atendimento.
(Funcionario 3)
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E também na fala do gestor:

Gosto quando minha empresa ¢ lembrada como referéncia no preco baixo e bom
atendimento. (Gestor)

Segundo Kotler, Hayes ¢ Bloom (2002, p. 58): “Todo mundo gosta de ser tratado
como alguém importante. A capacidade de fazer cada cliente se sentir especial e importante
constitui o ponto crucial para estabelecer empatia.”, as pessoas pesquisadas aprovam o
atendimento da empresa e classifica como bom o contato de fidelizagdo com o seu cliente
através do contato verbal, um bom didlogo, demonstrando desse modo confianga e criando
um lago de amizade de empresa e cliente. Em que permite identificar um relacionamento
sustentavel, duradouro e personalizado, pois o maior fator de retencao e fidelizacao de cliente

¢ o atendimento.

4.3 AS PERSPECTIVAS DOS CONSUMIDORES, FUNCIONARIOS E GESTOR
SOBRE O DESEMPENHO DO MARKETING NA EMPRESA

Com o intuito de se destacar da concorréncia e maximizar o lucro, estratégias de
marketing sdo moldadas para atingir determinados objetivos, essas técnicas sdo meios ou
caminhos para conseguir um alvo especifico, Torres (2018, p. 97) afirma que “uma estratégia
nao ¢ um documento, nem um planejamento, mas uma forma de chegar a um objetivo, a um
destino”, no ramo varejista muitas ideias e estratégias ja sdo utilizadas e executadas pelos
concorrentes, a proposta ¢ entregar algo diferenciado do concorrente com a capacidade de
trabalhar no offline e online, buscando dessa forma conhecer os potenciais consumidores, o
seu habitat, perfil de consumo e quais suas necessidades e desejos nao satisfeitos. Priorizando

assim qual abordagem deve-se utilizar no marketing digital ou tradicional.
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Grifico 3: Tipos de propaganda
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Fonte: Dados da pesquisa, (2019).

De acordo os questiondrios aplicados, os participantes da empresa pesquisada se
identificam mais com o marketing tradicional € menos com o digital, como destaca o grafico a
seguir:Com um efeito e resultado a curto prazo, o marketing tradicional tende a surgir com
maior efeito nas regides periféricas e pessoas com a renda mais baixa de cidades do interior.
Em que propagandas que se destacam no quesito de chamar aten¢do do consumidor mais
utilizados sdo carro de som, carreatas, radio e panfletagem. Uma das propagandas sonoras que
vem chamando atencdo no interior das cidades do oeste baiano ¢ um revendedor que utilizar
de um carro para vender seus ovos pelas cidades, se tornando assim um icone de inovagdo e

propaganda.

Contudo o marketing tradicional requer um maior investimento de recursos
financeiros, tempo ¢ mao de obra, o que leva os empresarios a pensarem duas vezes antes
realizarem algum gasto. Todavia, existem situacdes em que a melhor forma de se passar uma
mensagem e ela chegar aos clientes, ¢ através das midias tradicionais, pois por algum motivo
que seja religioso, financeiro ou geografico, as midias digitais ndo chegam ou ndo atingem
determinados tipos de publico, o que demonstra que o marketing na perspectiva tradicional

ainda ¢ uma boa opgao para as empresas, a depender do seu publico alvo.

O autor Torres (2018, p.30) reafirma este pensamento ao falar que: “as midias

tradicionais continuam sendo um importante meio de comunicagdo com os consumidores, €
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vao sobreviver a tudo isso.”. Nos dias atuais a maioria das empresas opta por trabalhar com o

marketing digital, pois requer um menor investimento ¢ um melhor custo beneficio, ao
contrario de se trabalhar offline que requer um custo muito alto, mas que também ¢ rentavel
desde que o publico se encontre presente. Ao trabalhar com o marketing digital o gestor pode
utilizar de ferramentas diferentes e criativas para ofertar servigos, produtos com diferencial
dos concorrentes para os seus potenciais clientes. Com o proposito de inovar e atualizar os
meios para uma melhor divulgacdo da empresa os funciondrios entrevistados veem a
importancia de investir e implementar o marketing digital, a fim de alcancar uma nova parcela

de clientes eles afirmam que:

Sim! Que quanto mais hoje em dia, que o povo visa mais na tecnologia.
(Funcionério 1)

Acho que sim, seria melhor né, pra divulgagdo ¢ atrair mais clientes, ter mais
conhecimento. (Funcionario 2)

Acho que 100% vei, quanto mais vocé divulga seus produtos mais conhecidos nois
¢! (Funcionario 3)

No entanto para se investir no marketing digital, primeiramente ¢ necessario um
estudo de mercado para saber se estes potenciais clientes se encontram online, e se serdo
atingidos e influenciados mediantes as midias sociais. De acordo a pesquisa realizada, apesar
de se identificar com meios tradicionais, todos os participantes da pesquisa afirmam que
sentem a falta de divulgacdo e propagandas da empresa nas midias digitais, e recomendam a
utilizagdo das redes sociais como formar de divulgar e atrair novos clientes. Ao serem

questionados sobre o assunto um dos funcionarios falou que:

Hoje em dia se usa o celular para tudo, e quanto mais divulgacdo melhor!
(Funcionariol)

O gestor também afirma que:

Apesar de eu ndo querer investir nas redes sociais, serei obrigado, porque todo
mundo tem, s6 nds iremos ficar para tras? Claro que ndo! (Gestor)

Desta forma para alcangar e fidelizar esta nova geracao de clientes ¢ essencial utilizar
de meios de comunicagdo atuais, se os consumidores estdo mudando seu comportamento,
uma nova maneira de enxergar e entender seu cliente deve ser adotada, colaborando com este
ponto de vista Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012, p. 45) alegam que: “os profissionais de
marketing precisam identificar as ansiedades e desejos dos consumidores e, entdo, almejar
suas mentes, coragdes e espiritos.”. Com o novo comportamento do consumidor que estad mais
exigente e criterioso na hora de fazer suas compras, as empresas que se utilizam apenas dos
meios tradicionais de marketing poderdo perder espaco para a concorréncia e ficarem

obsoletas. Investir em novas midias pode ser a chave para alcangar a nova geracao de clientes
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que faz uso das midias digitais.

As vantagens de se investir no marketing digital sdo inimeras, como o baixo custo
financeiro comparado as midias tradicionais, a facilidades pra se medir o RO! (Retorno sobre
Investimento), gracas a variedade de dados mensuraveis que sdo disponiveis em varias
ferramentas e aplicativos da internet se torna possivel obter estaticas, pouco depois de ter
comecado suas campanhas de publicidade e divulgacdo, analisando se estas foram ou ndo bem
sucedidas e prevendo eventuais mudancas necessarias. A internet permite aproximacao da

empresa e seu cliente, permitindo um feedback mais répido e eficiente.

O marketing digital permite uma maior segmentacdo e visualizagdo do mercado.
Quando um cliente ouve falar de uma empresa este vai buscar mais informagdes desde da

internet, e a pior coisa que vao ter da sua empresa na rede € achar um concorrente.

O Brasil ¢ um dos paises com mais contas no Facebook, e isso demonstra a for¢a das
redes sociais. Todos os participantes dessa pesquisa, incluindo o gestor afirmam ter uma rede
social e que sdo direta ou indiretamente influenciados por elas, Torres (2018, p.32) destaca

que:

As redes sociais, como o Facebook e o LinkedIn, e todos os aplicativos de
comunicagdo, como o Skype ¢ o WhatsApp, também tém uma parcela significativa
de influéncia no uso da internet, pois permitem a expansdo do relacionamento além
de suas fronteiras tradicionais.
Quando um cliente sai de uma loja satisfeito, ele traz posteriormente outras pessoas.
Logo, através de um bom atendimento se cria um nivel de relacionamento entre empresa
cliente, em que ele ird fornecer um feedback positivo, compartilhando sua experiéncia

satisfatoria que obteve na empresa. Como efeito disso, o cliente acaba por divulgar os

produtos, servi¢os e nome da empresa, de forma rapida, confiavel e gratuita.

A maneira mais genuina que o cliente tem de saber se a empresa ¢ conivente com
aquilo que oferece, e se vale a pena comprar ¢ com o aval de outro consumidor. Torres
salienta que (2018, p.37) “o boca a boca parece ser o meio mais eficiente de divulgagdo, e a
qualidade do ambiente criado, um dos fatos fundamentais para a fidelidade dos
consumidores.”. Com a popularizacdo do marketing na internet ¢ das redes sociais, era
esperado o fim da propaganda verbal (boca a boca), no entanto o que realmente aconteceu, foi
que a forma de compartilhar informagdo e se relacionar com as pessoas se tornou mais rapido
e eficiente, e o autor ainda reafirma que “A internet, em esséncia, permite que uma mensagem

se propague muito rapidamente e com credibilidade” (Torres, 2018, p.44). De acordo o
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questionario aplicado com os clientes que eram participantes da pesquisa, ficou sabendo do
empreendimento mediante a propaganda verbal (boca a boca), isso justifica a eficiéncia desta

forma de marketing.

Com os crescentes avangos tecnologicos e as varias redes sociais, a maior parte dos
clientes ja visualizou/compartilhou alguma promocgao ou produto diferente da empresa pelo
WhatsApp ou Facebook, postado/compartilhado de forma indireta e ndo pelo proprio

empreendimento, como ¢ demonstrado no grafico abaixo:

Grafico 4: Visualizacées em redes sociais (forma indireta)

® WhatsApp ™ Facebook ® Instagram

Fonte: Dados da pesquisa, (2019).

A propaganda verbal mostra-se extremamente eficaz ao ponto do gestor afirmar que:

Nao vejo necessidade de investir em outras formas de propaganda neste momento,
talvez no futuro... Agora a boca a boca pra mim basta! (Gestor)

Isso demonstra a importdncia do bom relacionamento com o cliente, pois ¢ o
consumidor que tém o poder de divulgar e alavancar suas vendas, bem como de difamar por
meio de palavras e ao alcance do celular ou computador. O beneficio que pode vir tem um

custo adicional, podendo ser catastrofico se a resposta do cliente for negativa.

Boa parte daquilo que temos hoje no marketing digital ¢ reflexo do marketing
tradicional, ¢ do mesmo que se encontra a humanidade estd em constante evolugdo. O
marketing nos permite analisar e optar pela forma mais adequada e por qual caminho seguir,
evitando os erros do passado. Quando a empresa detém o conhecimento do seu publico alvo,
0 seu gestor optard por abordagens coerentes e as melhores estratégias a serem adotadas para

que deste modo possa alcangar e atrair os clientes, seja via o marketing tradicional ou digital.

Editora e-Publicar — Convergéncias entre as ciéncias humanas e as ciéncias sociais
aplicadas



5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo dessa tematica surgiu a partir do interesse em responder como marketing
tradicional e o marketing digital exercem sua influéncia sobre o consumidor em uma empresa.
Sabe-se que o marketing, seja em qualquer aspecto/defini¢ao que seja apresentado, ¢ possivel
encontra-lo na maioria dos espacos da sociedade, com aspectos diversos ¢ em situagdes
variaveis. Desde crianca o ser humano foi ensinado a valorizar as empresas que melhor
propagam a sua marca/produto/servico, independentemente do preco a ser pago, sendo aliado
da psicologia no processo de convencimento do sujeito, se instalando de forma definitiva no

cotidiano das pessoas.

Por ser uma questdo atual e presente na sociedade, entende-se que por meio do estudo
e da analise do marketing tradicional e digital foi possivel apontar a sua relevancia, € o
impacto na vida empresarial/social. Vendo que a sua influéncia no poder de compra, escolha e
decisdo das pessoas ¢ imenso, € ao seguir corretamente um percurso determinado € possivel

conseguir 0O SuUC€sSo.

No desenvolver da pesquisa, teve-se como foco em primeiro momento analisar como o
consumidor ¢ influenciado direta ou indiretamente por propagandas/publicidades de
marketing tradicional e digital na empresa. Descobriu-se por meio da observagdo,
questionarios e entrevistas que quando o cliente cria a demanda e o desejo por um produto,
este se utiliza de alguns critérios para escolher em qual empresa devera efetuar a compra, ¢
neste momento que o marketing, seja ele digital ou tradicional pode influenciar e direcionar o
consumidor para determinada empresa. Na empresa pesquisada constatou-se uma deficiéncia
na divulgacdo e nas estratégias de marketing, pois os consumidores encontraram extrema

dificuldade para obter informagdes rapidas sobre produtos e servigos ofertados pela empresa.

A pesquisa possibilitou identificar que o perfil dos clientes da empresa pesquisada ¢ de
poder aquisitivo baixo, e que sdo influenciadas diretamente pelas midias tradicionais. No
entanto, fazem uso constante das novas tecnologias e sdo consumidores online, mas pontuam
que existe um déficit no uso das midias digitais no local em que foi realizada a pesquisa,
como por exemplo a falta de posts do Instagram e Facebook, mensagens promocionais no

WhatsApp e um feedback de influenciadores digitais.

Outro ponto de destaque notado foi em relagdo as demandas encontradas no local em
que ocorreu o estudo, evidenciou-se o modo despretensioso que marketing digital e

tradicional sdo desconsiderados na empresa. Com a auséncia do uso de carros de som,
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panfletagem, propagandas de radio e o nenhum contato com o marketing digital.

Ja no que diz respeito as previsoes, o gestor deveria dar maior importancia para o
planejamento estratégico e plano de marketing, com o intuito de se manter competitivo e
conquistar novas clientes, utilizando de métodos atuais de divulgacdo e propaganda que

condizem e fazem parte da realidade dos clientes.

Ao longo da pesquisa também foi possivel constatar que: por ter atingido um ponto de
equilibrio, e se encontrar em uma zona de conforto, o gestor abre espago para os concorrentes,
quando ndo prioriza o aprimoramento do marketing tradicional, e aplica seus recursos em
marketing digital para retenc¢do e renovacgao da sua clientela. Com um novo consumidor que ¢
dificil de agradar e satisfazer seus anseios/necessidades, a empresa deve primeiramente optar
por um estudo de mercado, delimitando e identificando seu publico-alvo, desta maneira
podera trazer estratégias e meios de alcancar estes individuos, e que seu empreendimento,

produto e servigo sejam vistos, lembrados e desejados por estes clientes.

A finalidade desta pesquisa foi uma maior obteng¢do de conhecimento e fundamentos
sobre o tema, e com o propdsito de que com o passar do tempo a pesquisa se torne presente e
proficiente a quem analisar, objetivando desse modo a constru¢do e troca de informagdes para

a comunidade académica e social.
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CAPITULO 4

MARKETING SOCIAL E RESPONSABILIDADE SOCIAL: A EMPRESA COMO
MEIO DE TRANSFORMACAO E ENFRENTAMENTO DE PROBLEMAS SOCIAIS

Ana Paula Pereira da Costa, UNEB, Campus XVII-Bom Jesus da Lapa, BA
Fernanda Carine Ribeiro Castro, UNEB, Campus XVII-Bom Jesus da Lapa, BA
Juliana Araujo Martins da Silva, UNEB, Campus XVII-Bom Jesus da Lapa, BA

RESUMO

O presente artigo tem por finalidade abordar o Marketing social e a Responsabilidade Social
nas empresas como meio de transformacdo e enfrentamento de problemas sociais. Sendo
assim foram desenhados objetivos especificos que nortearam o presente trabalho, sendo eles:
averiguar quais sdo 0s aspectos que caracterizam uma empresa socialmente responsavel,
identificar quais os fatores positivos e negativos no que tange ao papel das empresas
socialmente responsaveis e, por fim, descrever a distincdo entre marketing social e marketing
de causa social. Com o intuito de responder aos objetivos especificos, além de trazer
informagdes que contribuam relevantemente para tal, a presente pesquisa buscard trazer
resposta ao principal escopo do estudo, que se caracteriza por analisar se a responsabilidade
social aliada ao marketing social pode contribuir para a empresa conquistar o publico e
aumentar sua clientela. Em suma, o que se busca com a presente pesquisa, ¢ compreender
melhor acerca da responsabilidade social empresarial e do marketing social, assuntos que,
atualmente, vem despertando interesse no ramo organizacional, haja vista a importancia e a
necessidade que o tema apresenta na sociedade empresaria diante do comprometimento desta
tanto para com seus colaboradores, quanto para a sociedade como um todo.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing. Responsabilidade. Social. Empresa. Problemas sociais.

ABSTRAT

The purpose of this article is to show the interface between Social Marketingand Social
Responsibility in companiesas a means of transforming and facing social problems.
Therefore, specific objectives that guided this work were designed, namely: to specify which
are the main tools of social marketing combined with social responsibility used by companies;
identify which are the positive and negative factors regarding the role of socially responsible
companies and, finally, ascertain the true impact of the social actions exercised by the
companies on the economic and social development of the city /State in which it operates. In
order to respond to specific objectives, in addition to providing information that contributes
relevantly to this, this research will seek to provide an answer to the main scope of the study,
which is characterized by analyzing how social responsibility combined with social marketing
can contribute to the company to conquer the public and expand its job market. In short, what
is sought with this research is to better understand about corporate social responsibility and
social marketing, issues that, currently, has aroused interest in the business sector, given the
importance and the need that the theme presents in society businesswoman in the face of her
commitment to both her employees and society as a whole.

KEYWORDS: Marketing. Responsibility, Social, Company. Social problems.

Editora e-Publicar — Convergéncias entre as ciéncias humanas e as ciéncias sociais
aplicadas



1. INTRODUCAO

O artigo cientifico, o qual nos propomos a pesquisar, tem como tema “Marketing
Social e Responsabilidade Social: a empresa como meio de transformagado e enfrentamento de

problemas sociais”.

Diuturnamente tem-se discutido acerca do enfrentamento dos problemas sociais que
assolam a sociedade em que vivemos. De inicio, ¢ importante ressaltar que, diante dessa
estrutura social marcada pela desigualdade, cabe ao Estado promover o bem-estar da
sociedade, a partir da garantia dos direitos sociais estabelecidos na Constituicdo Federal,

entretanto, nem sempre esses direitos sdo atendidos.

Nessa perspectiva, diante da inércia do Estado ou, ainda, frente a grande dificuldade
do ente federativo em oferecer melhores condi¢des sociais, muitas empresas vém assumindo
um perfil substitutivo ao Estado e se tornando empresas socialmente responsaveis que, aliadas
ao marketing social, conseguem, de forma voluntaria, oferecer pequenas ag¢des a sociedade
com o intuito de transformar o meio social. Atualmente, podemos afirmar que o papel da
empresa vai além da questdo da lucratividade, pois, a partir da responsabilidade social tais

organizagdes passam a ter mais relevancia na sociedade.

Como ¢ de conhecimento, a responsabilidade social ¢ um tema que agrega grandes
discussoes, tal sua relevancia na atualidade. Trata-se de uma questdo razoavelmente recente,
uma vez que o debate acerca do assunto, consoante Zenone (2006, p. 9-10), teve inicio na
década de 1960, contudo, foi a partir da década de 1970 que a nogdo da Responsabilidade

Social Empresarial (RSE) comegou a ser difundida.

No que concerne ao campo empresarial, muitas transformagdes ocorreram ao longo do
tempo, a cada dia que passa as empresas buscam oferecer um servico/produto de qualidade e
esse comportamento ¢ consequéncia da competitividade acirrada. Demais disso, os
consumidores estdo cada vez mais exigentes quanto ao que estd sendo oferecido. Dessa
forma, em que pese a empresa esteja constantemente ameagada pela grande concorréncia,
estas tem buscado aplicar novas estratégias, como um diferencial competitivo, a fim de que
possam superar certas dificuldades. Nessa perspectiva, muitas empresas buscam aliar a
responsabilidade social ao marketing social, como um atrativo institucional, isto ¢é, as
organizagdes estdo passando a desenvolver agdes sociais, com o intuito de melhor
desenvolver a imagem da empresa, a partir de atitudes socialmente responsaveis. Diante deste

contexto, ¢ pertinente entender: de que forma a imagem de uma empresa socialmente
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responsavel pode influenciar na decisdo dos consumidores ao comprar produtos ou aderir

servigos?

Diante desta problematica, alguns objetivos foram tragados para que, a partir de uma
pesquisa minuciosa, possa ser possivel chegar a uma resposta contundente quanto as escolhas
de compra dos consumidores. Para tanto, foi necessario investigar acerca da responsabilidade
social, assim como do marketing social, uma das ferramentas mais importantes quando o
assunto ¢ a RSE. Como objetivo geral, o que se procura ¢ analisar se a responsabilidade social
aliada ao marketing social pode contribuir para que a empresa conquiste o publico e aumente
sua clientela, ao passo em que, como objetivos especificos, o que se pretende é: averiguar
quais sdo os aspectos que caracterizam uma empresa socialmente responsavel, identificar
quais os fatores positivos e negativos no que tange ao papel das empresas socialmente
responsaveis e, por fim, descrever a distingdo entre marketing social e marketing de causa
social. Por conseguinte, o tema ora proposto justifica-se pela inquietagdo de tanto
compreender, como também difundir a importancia da responsabilidade social empresarial
(RSC) na sociedade em que vivemos, principalmente frente a grande demanda da populagao
por uma maior contribuicdo das empresas no enfrentamento dos problemas sociais que

afligem nosso pais.

Nessa trilha intelectiva, a presente pesquisa torna-se, também, importante, haja vista as
implicagdes que ocorrem tanto na esfera social, quanto académico e pessoal. Quanto ao

ambito social, sdo grandes as alusdes no que concerne a essa perspectiva.

As implicagdes sociais sdo de suma importancia, tendo em vista que ¢ uma questao
que envolve ndo somente o publico alvo da empresa, como a sociedade de um modo geral, ja
que os objetivos das empresas socialmente responsaveis vao além da lucratividade. O que se
busca, nessas instituicdes, ¢ agregar valor para todos os individuos os quais ela se relaciona,

seja direta ou indiretamente.

No ambito académico o tema abordado também apresenta bastante implicacdes,
independente da area de atuagdo, ja que ¢ um tema de comum interesse € preocupacao na
sociedade, a transformacdo e o enfrentamento de problemas sociais a partir da RSE. Sabemos
que essa pratica, sozinha, ndo sera capaz de solucionar tantos problemas sociais, todavia, a
partir da unido de pequenos esfor¢os entre Estado, empresas privadas, ONG’S e a sociedade

brasileira ¢ possivel galgar passos rumo ao desenvolvimento social.

Na ceara pessoal, a pesquisa ¢ de grande valia, pois investigar sobre um tema tao
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relevante e de cunho social, s6 nos motiva a escrever e querer fazer parte desta transformacao.

Ademais, a orientacdo para o social deve englobar todas as pessoas afetadas ou nao pelos
problemas sociais, pois somos parte desta sociedade e devemos, como cidaddos

comprometidos, contribuir para a melhoria da qualidade de vida da sociedade.

No que concerne a metodologia, o tipo de pesquisa utilizado foi de campo, uma vez
que houve coleta minuciosa e extremamente detalhada de dados no local, a partir da
observagao, andlise e interpretacdo de fatos. Quanto a abordagem, trata-se de pesquisa quali-
quantitativa, pois, além do objeto de estudo de forma subjetiva, buscou-se compreender
resultados quantificados. Segundo os objetivos, a pesquisa em tela ¢ exploratoria, haja vista a
aproximagio do objeto de estudo, assim como o levantamento de referéncias bibliograficas. E
também, descritiva, pois descreve as caracteristicas do tema em analise, a partir de registros e
diagnoésticos dos dados sem qualquer interferéncia aos contetidos. De tal modo, consoante
entendimento de Prestes (2016, p. 29-30) versa sobre pesquisa que objetiva “maiores
informagdes sobre o assunto que vai ser investigado, facilitar a delimitagdo do tema a ser
pesquisado, orientar a fixa¢ao dos objetivos e a formulagdo das hipdteses ou descobrir uma
nova possibilidade de enfoque para o assunto”. Nesse mesmo compasso, “na pesquisa, se
observam, registram, analisam, classificam e interpretam os fatos sem que o pesquisador lhes
faca qualquer interferéncia. Assim, o pesquisador estuda os fenomenos do mundo fisico e
humano, mas ndo os manipula”. Trata-se, pois, de acordo com tais defini¢des, de pesquisa

exploratdria e descritiva.

Em suma, o artigo estd estruturado da seguinte forma: na introdug¢do apresentamos
uma pequena sintese do contetido abordado. Adiante, no desenvolvimento sdo abordadas as
contribuigdes tedricas referentes a tematica, as quais foram imprescindiveis para a realizagao

da pesquisa como um todo.

Posteriormente, sdo evidenciados os procedimentos metodolégicos que subsidiaram a
pesquisa e a andlise dos dados onde constam os resultados obtidos através da pesquisa, os
quais foram minunciosamente analisados a luz dos conceitos tedricos que nortearam este

estudo.

Por fim, sdo tecidas algumas consideragdes na qual sintetiza como e quais foram os

resultados alcancados.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITUANDO RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL

Nas ultimas décadas, observam-se algumas atuagdes sociais desenvolvidas por
empresas privadas, demonstrando, dessa forma, a preocupacdo destas ndo somente com a
lucratividade em si, como também com o meio € com 0s agentes sociais, a partir de iniciativas

que garantem o bem-estar publico e o interesse em comum.

Podemos dizer que sdo muitas as defini¢des e entendimentos acerca do tema,
entretanto, ndo hd um conceito Unico e especifico do que seja a responsabilidade social, por
tratar-se de um tema relativamente novo e que vem ganhando forca tanto na sociedade

empresaria como no meio académico em geral.

No Brasil, o conceito inicial de responsabilidade social estava atrelado ao Terceiro
Setor, espago ocupado por organizacgdes sem fins lucrativos, isto ¢, empresas que tem como
prioridades objetivos sociais € ndo objetivos econdomicos. Segundo PEREIRA (2005), “sao
organizagdes que desenvolvem atividades que estdo fora da atividade estatal, designadas de
primeiro setor, assim como das atividades de mercado, representadas pelas empresas privadas,

denominadas de segundo setor”.

Nessa perspectiva, ¢ notéria a deficiéncia tanto do Estado, quanto das Organizagdes
Nao Governamentais (ONG’S), em manter um equilibrio social bem desenvolvido. As
praticas sociais estabelecidas e desenvolvidas por estes setores sao infinitamente menores

perante o vasto cenario de problemas sociais evidenciados em nossa sociedade.

Por conseguinte, a responsabilidade social empresarial (RSE) surgiu exatamente da
necessidade que as empresas sentiram de complementar a atuacdo do Estado objetivando
fomentar o desenvolvimento social, em especial, nas populacdes menos favorecidas. Nesse
sentido, faz-se necessdario, inicialmente, registrar o conceito de responsabilidade social (RS)

na concepgao de Chiavenato:

A responsabilidade social significa o grau de obriga¢cdes que uma organizacdo
assume através de agdes que protejam e melhorem o bem-estar da sociedade a
medida que procura atingir seus proprios interesses. A responsabilidade social
representa a obrigacdo da organizagdo de adotar politicas e assumir decisdes ¢ agdes
que beneficiem a sociedade. (CHIAVENATO, 2009, p. 308).

Assiste razdo, o autor, uma vez que a RS ndo ¢ uma atividade isolada da empresa,
além de desenvolver projetos voltados para o social, seja qual for a 4rea de atuacao (educagao,
saude, meio ambiente, dentre outras), a empresa continua com seu objetivo primeiro, que ¢ a

maximizacao de seus lucros, além de reconhecimento pelo trabalho desenvolvido perante seus
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clientes/consumidores.

Corroborando com esse mesmo entendimento, Medina leon et al (p. 112), diz que:
“[...] pode-se definir a responsabilidade social como uma obrigacdo das empresas, que vai
mais além do que exige a lei e a economia, para perseguir objetivos a longo prazo que sejam
bons para a sociedade”. Ou seja, os autores acreditam que a RS é um instrumento positivo
para a empresa, pois além de beneficiar a sociedade da localidade onde a empresa atua essa
acdo social também tem um carater institucional, isto €, cria uma imagem favoravel da

empresa a longo prazo. Nesse sentido, relatam:

Com certeza, o motor que move a RS gerir em empresas importantes ndo €
puramente financeiro, incentiva-se proativa e voluntaria, além dos aspectos
solidarios, em uma melhoria da reputacdo e em uma obtencdo de vantagens
competitivas com uma visio de negécio a longo prazo (MEDINA LEON et al, p.
158).

Destarte, corroborando com os autores, for¢coso entender que a pratica da RS demanda,
além dos objetivos primordiais da empresa, tal como a lucratividade, também se faz
necessario uma compensagdo a todo publico de interesse, nomeadamente consumidores e
clientes, empregados, comunidade, fornecedores, intermediarios, governo e acionistas, a partir

das atividades desenvolvidas pelas organizagdes.

No que concerne a Responsabilidade Social Empresarial (RSE), ¢ possivel dizer que,
também, ha uma diversidade conceitual, porém, em um mesmo sentido, haja vista o carater
inerente das praticas sociais desenvolvidas, sejam elas voltadas para ambito educacional,

saude, meio ambiente ou até mesmo direcionadas ao publico interno da empresa.

Demais disso, h4, ainda, uma infinidade de empresas comprometidas com o tema, que
além de praticar a RSE, apresenta uma opinido acerca da matéria, como ¢ o caso do Instituto

Ethos de Empresas ¢ Responsabilidade Social, que assevera que a RSE é:

definida pela relacdio que a empresa estabelece com todos os seus publicos
(stakeholders) no curto e no longo prazo. Os publicos de relacionamento da empresa
envolvem intimeras organizacdes de interesse civil/social/ambiental, além daqueles
usualmente reconhecidos pelos gestores — pulblico interno, acionistas e
consumidores/cliente (Revista Rede Ethos de Jornalismo, 5% Edigdo, 2007).

O Instituto Ethos de Empresa e Responsabilidade Social ¢ uma Organizagdo da
Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP), que tem como missdao mobilizar, sensibilizar e
ajudar as empresas a gerir seus negocios de forma socialmente responsavel, tornando-as
parceiras na construcdo de uma sociedade justa e sustentavel. Foi criado no ano de 1998, por
um grupo de empresarios executivos da iniciativa privada, como um polo de organizagdo,

conhecimento, troca de experiéncias e desenvolvimento de ferramentas para auxiliar as
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empresas a analisar suas praticas de gestdo e aprofundar seu compromisso com a

responsabilidade social e o desenvolvimento sustentavel.

Merece destaque também, a iniciativa do socidlogo Herbert de Souza, mais conhecido
como Betinho, que desenvolveu um trabalho de exceléncia de solidariedade e de luta pela
transformagao social. Em 1980 criou o IBASE — Instituto Brasileiro de Analises Sociais e

Econodmicas, organizacao de cidadania ativa, sem fins lucrativos.

Instituido em 1990, também pelo socidlogo e ativista Betinho, o Balango Social surgiu
para auxiliar as empresas na prestacdo de contas das acdes sociais promovidas. A ideia do
balango social ¢ semelhante ao balango patrimonial apresentado ao final de cada ano pelas

organizagoes.
No caso das empresas socialmente responsaveis, o Instituto Ibase articula que:

O balango social tem como principal fungao tornar piblica a responsabilidade social
empresarial, construindo maiores vinculos entre a empresa, a sociedade e o meio
ambiente. Publicado anualmente pelas organizagdes que escolhem esse modelo, o
Balango Social retine um conjunto de informagdes sobre os projetos, beneficios e
acOes sociais dirigidas aos empregados, investidores, analistas de mercado,
acionistas e a comunidade. E também um instrumento estratégico para avaliar e
multiplicar o exercicio da responsabilidade social corporativa (Instituto IBASE,
2018).

Nessa mesma perspectiva, Zenone escreve que: “pode-se dizer que o balango social foi
a maneira encontrada pelas empresas para divulgar sua imagem de preocupagdo com o social,

tornando as a¢des mais visiveis e transparentes — e de uma forma ética” (Zenone, 2006).

Os ensinamentos de Zenone, nos leva a refletir, igualmente, acerca de uma tematica
muito importante para as organizacdes, sejam elas publicas ou privadas, sem a qual, ndo
haveria espago para as agdes sociais, qual seja a ética empresarial. Nao ha duvidas de que a
responsabilidade social ¢ baseada na ética, porquanto os consumidores estdo cada vez mais
atentos aos valores e aos principios adotados pelas empresas, a forma com que elas
desempenham suas atividades, ou seja, ¢ a partir da ética empresarial que as organizacgdes
conseguem construir uma boa imagem, ter uma reputagao pautada no respeito ao préoximo, na

confianga e, como consequéncia logica, alcangar bons resultados.

Vale ressaltar, por oportuno, que a responsabilidade social, além de ser pautada na
ética empresarial, deve, ainda, ser destinada para todos os publicos envolvidos da empresa.

Nessa trilha intelectiva, Zenone levanta o seguinte questionamento:

Qual a validade e legitimidade de uma organizacdo que se emprenha em projetos
sociais enquanto seus empregados tém péssimas condi¢des de trabalho e seguranga,
ou que paga propinas para os fornecedores ou agentes governamentais? (Zenone,
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2006, p. 18).

De fato, as agdes sociais sO apresentam legitimidade se desempenhadas por
organizagodes sérias e responsaveis nao sé por atuacdes voltadas para o publico externo, como
para todos os seus stakeholders. A responsabilidade social tampouco deve ser uma ferramenta
mercadoldgica para atrair clientes/consumidores e tornar sua imagem bem aceita pela

sociedade.

Em resposta a questdo algada por Zenone, o proprio autor, brilhantemente, articula

que:

A responsabilidade social passa a ser algo que precisa ser abragado pela empresa
com um todo, e ndo estar na cabeca de uma s6 pessoa no comando. E a soma de
vontades individuais que faz a responsabilidade social se tornar corporativa. Ela
reflete um consenso e deve ser adotada como cultura de gestdo, abordando
igualmente todas as atividades da empresa e todas as suas relagdes (empregados,
consumidores, comunidade, fornecedores, investidores, acionistas, concorrentes e
governo) (Zenone, 2006, p. 12-13).

Depreende-se do texto de Zenone que, a empresa que pretende tornar-se socialmente
responsavel deve estar atenta as atividades que sdo desenvolvidas na empresa e quais os
resultados destas ndo s6 para a instituicdo como para a sociedade como um todo, ou seja, para

todos os stakeholder.

2.2 ASPECTOS QUE CARACTERIZAM UMA EMPRESA SOCIALMENTE
RESPONSAVEL

Vivemos em uma época em que a responsabilidade social deve ser entendida como
uma preocupagdo constante entre as empresas. Pois, independente do ramo ou porte que uma
organizagdo possua, a mesma ¢ responsavel pela movimentagao economica de um pais, onde,
apresenta fontes geradoras de empregos colaborando, assim, no desenvolvimento da
sociedade. Neste sentido, torna-se fundamental que as empresas busquem seguir os
procedimentos e normas adequadas, controlando seus processos e desenvolvendo agdes éticas,

responsaveis e sustentaveis.

As teorias da administragdo de Taylor e Drucker desde entdo nao se baseavam apenas
nos problemas das empresas, mas também apresentavam certa preocupacdo em resolver
questdes sociais, o que nos remete a ideia de que para as empresas atingirem o objetivo social,

suas metas devem estar alinhadas aos problemas sociais.

Uma empresa que volta seus esfor¢os na promocgao de acdes sociais, no gerenciamento

do apoio a educagdo, a cultura e aos esportes, bem como na contribui¢do para a prote¢do do

Editora e-Publicar — Convergéncias entre as ciéncias humanas e as ciéncias sociais
aplicadas



meio ambiente, tais como a coleta de residuos sélidos para a reciclagem e sua devida

reutilizagdo, praticas de minimizacao de emissao de gas carbono na atmosfera, dentre muitas
outras praticas responsaveis, ndo estd apenas se antecipando as demandas sociais, mas,

também estd atuando na prevengdo de problemas futuros.

No conceito da Comissdo Europeia (2001), a gestdo integrada da responsabilidade
social, os relatorios e auditorias em matéria de responsabilidade social, a qualidade no
trabalho, os rétulos sociais e ecologicos € o investimento socialmente responsavel, sdo os
principios traduzidos em praticas concretas que devem ser realizadas pelas empresas. Ou seja,
compreende-se que varios sdo 0s quesitos que caracterizam uma empresa socialmente

responsavel.

Os termos envoltos a responsabilidade social estdo além da filantropia, que ¢ um ato
socialmente compromissado com a comunidade, a fim de envolver todas as relacdes da
empresa. Neste contexto, manter uma relagdo direta com os colaboradores, concorrentes, as
organizagdes publicas e estatais e o meio ambiente, promove um melhor nivel social perante a

visao de grande parte dos consumidores.

Cauduro (2007) corrobora ao afirmar que:

Ao agir e praticar agdes privilegiando a transparéncia nas atividades da empresa —
considerando-se a ética e qualidade nas relagdes com aqueles que a empresa mantém
contato direto e indireto, tais como fornecedores, clientes, investidores, etc. — é um
fator que legitima a organizagdo na sociedade e agrega valores positivos a imagem
empresarial. CAUDURO (2007, p.7)

As justificativas levantadas pelo referido autor, contribuem com a perspectiva de que a
forma como a empresa mantem a transparéncia perante seus colaboradores e todos envolvidos
em seus processos ¢ uma caracteristica imprescindivel de responsabilidade social. Afinal, ndo
ha possibilidade de se agregar valor social sem que se mantenha um bom relacionamento com

as pessoas envolvidas.

Para manter acdes socialmente responsaveis, outro aspecto essencial segundo Pastro
(2001) e também uma das principais decisdes que a empresa deve tomar, ¢ a defini¢do da
estratégia empreendedora de atuagdo. Trata-se de um aspecto importantissimo, porque
posiciona a forma que a empresa atingira seus objetivos de marketing e implica numa série de

outras decisdes de carater tatico e operacional.

Rotineiramente podem ser identificadas a¢des sociais que nao alcangam o objetivo, ou
até mesmo ndo apresentam um feedback positivo. Isso se da pela auséncia do aspecto citado

anteriormente, a estratégia que, como Pastro salienta, pode tragar os meios vidveis para um
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bom resultado.

Outra caracteristica de grande valia ¢ trazida por Melo Neto e Froes (2001, p.26-27),
na qual as agdes para serem verdadeiramente sociais, devem apresentar sempre o aspecto
positivo de buscar estimular o desenvolvimento do cidaddo e fomentar a cidadania individual
e coletiva. As acdes de Responsabilidade Social sdo extensivas a todos os que participam da

vida em sociedade.

E valido ressaltar que as praticas de Responsabilidade Social desenvolvidas pela
organiza¢do, devem ter como objetivo primordial melhorar a qualidade de vida da sociedade,
preservar o meio ambiente e o desenvolvimento de funciondrios. Essas acdes
consequentemente tornam a empresa reconhecida pela populagdo como socialmente

responsavel.

Em suma, com base nas referéncias relacionadas aos aspectos das ac¢des sociais, que a
organizag¢do, sabendo identificar e atender as necessidades da sociedade em que estd inserida
ird proporcionar a populagdo, através de programas de Responsabilidade Social, uma melhor
qualidade de vida, redugdo das diferengas sociais, educagdo, alimentagdo, cultura e lazer.
Dessa forma, o marketing social se torna um aliado, tanto da empresa que fortalece sua
imagem perante a sociedade, quanto aos beneficiados, que podem melhorar a qualidade de

vida com auxilio dessas agoes.

2.3 FATORES POSITIVOS E NEGATIVOS DAS EMPRESAS SOCIALMENTE
RESPONSAVEIS:

Conforme se depreende de todo o contexto apresentado, ¢ possivel dizer que a
responsabilidade social, de forma geral, traz para as empresas socialmente responsaveis,
maior garantia de sucesso, mais especificamente, maiores chances de se obter lucro, se
comparadas a empresas que ndo se preocupam com o social e ndo desenvolvem atividades
nesse sentido. Ao menos, ¢ nessa acep¢do a discussdo acerca dessa empreitada. Nao que a
responsabilidade social seja uma atitude totalmente positiva, sem qualquer chance de erros ou
que ndo apresente resultados favordveis, no entanto, pelos escritos e pelas experiéncias
vivenciadas pelas organizagdes, a responsabilidade social, de fato, apresenta vastos aspectos

positivos, em contrapartida, pouco se observa elementos negativos dentro da gestao de RSE.

Forte nessa razdo, temos que as agdes de responsabilidade social exercidas pelas

empresas apresentam, tdo logo sdo praticas, um resultado muito favoravel no que concerne ao
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seu relacionamento com o publico interno, ou seja, entre os seus colaboradores. Segundo

Zenone, “um fator positivo da aproximac¢ao ¢ um maior comprometimento por parte dos

funcionarios e colaboradores” (Zenone, 2006).

Assim, na medida em que os colaboradores passam a ser beneficiados com as praticas
de responsabilidade social, estas, além de contribuirem com uma melhor qualidade de vida, os
deixam mais motivados a exercerem suas tarefas cotidianas dentro da propria empresa.
Ademais, vale ressaltar que ser socialmente responsavel com o publico interno de uma
organizagdo, vai além do cumprimento da legislacdo trabalhista, a gestdo de agdes sociais
devem ser baseadas, por exemplo, em investimentos em capacitagdo, melhorias nas condi¢des

de trabalho, entre outras.

De acordo com Melo Neto e Froes:

A empresa ganha internamente com a responsabilidade social a medida que: cria
maior motiva¢do, autoestima e orgulho entre os funciondrios; aumenta a
produtividade e a qualidade de vida no trabalho; diminui gastos com a satide dos
funciondrios; desenvolve o potencial e os talentos de seus, propiciando cada vez
mais inovagdes dentro da organizagdo; externamente, melhora o seu relacionamento
com seus stakeholders, ganhando retorno institucional e de imagem; goza de maior
credibilidade e confianga dos clientes e consumidores (o que reflete, por fim, no
aumento de vendas); proporciona o desenvolvimento sustentdvel do local em que
atua e maior capacitagdo profissional da mao-de-obra local ao inserir-se e ao agir na
comunidade; a responsabilidade promove a cidadania e o desenvolvimento social.
(Melo Neto e Froes, 2001 apud Zenone 2006, p. 15).

Por consecutivo, pode-se considerar que, conforme asseverado no presente estudo, a
empresa que ndo se preocupa com os seus stakeholders, isto €, com o grupo de pessoas, seja
de dentro ou fora da empresa, ndo esta legitimada a dizer que pratica a responsabilidade
social. O que se pretende dizer ¢ que, a partir do momento que a empresa deixa de buscar o
bem-estar de seus proprios funciondrios, ela deixa de ser considerada como uma empresa

cidada.

Essa ideia talvez explique alguns fatores negativos no que se refere a responsabilidade
social, que se traduz, basicamente, em ndo gerir adequadamente a pratica da RSE, frente ao
publico interno e externo da organizacdo e de forma ampla, para que essa pratica possa

alcancar a todos, indistintamente.

Destarte, neste mesmo sentido, Melo Neto e Froes esclarecem que:

A partir do momento em que a empresa deixa de cumprir com as suas obrigagdes
sociais em relagdo aos seus empregados, comunidade, fornecedores, acionistas,
clientes e parceiros, ela perde o seu capital de Responsabilidade Social, a sua
credibilidade, prejudica sua imagem e ameaca a sua reputacdo. No ambito interno
pode ocorrer a deterioragdo do clima organizacional, a desmotivagdo generalizada, o
surgimento de conflitos, greves e paralisacdes, baixa produtividade e aumento de
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acidentes de trabalho. No ambito externo, podem ocorrer prejuizos maiores como:
acusagdes de injustica social, boicote de consumidores; reclamagdes dos
fornecedores ¢ revendedores; queda nas vendas; gastos extras com passivo
ambiental e até mesmo risco de faléncia. (Melo Neto e Froes, 1999 apud LEVEK et
al 2002, p. 20).

Quanto aos beneficios, além daqueles descritos, oriundos da responsabilidade social
perpetrada dentro da propria empresa, ¢ plausivel destacar, a grandeza das benfeitorias
resultante da pratica eficiente da responsabilidade social dentro e fora das organizagdes. Entre
eles, € interessante destacar, os oito principais pontos positivos evidenciados pela Rede Ethos
de Jornalismo, programa de capacita¢do para jornalistas acerca do tema da responsabilidade

social das empresas, mantida pelo Instituto Ethos:

[...] Diminuigdo de conflitos; valorizagdo da imagem institucional e da marca; maior
lealdade do consumidor; maior capacidade de recrutar e manter talentos;
flexibilidade e capacidade de adaptagdo; sustentabilidade do negdécio no longo
prazo; acesso a mercados; € acesso a capitais (Instituto Ethos, 2007, 5% Edi¢ao).

Em suma, a Responsabilidade Social Empresarial, apesar de ser uma tematica recente,
tem contribuido positivamente no enfrentamento de problemas sociais, transformando a triste
realidade vivenciada em nosso pais. Como ¢ notoério, as empresas estdo cada vez mais
preocupadas com o bem-estar social, as mesmas empresas que ha pouco tempo atras, buscava
o lucro facil a todo custo, sem qualquer preocupacdo com o meio, passaram a chamar para si a
responsabilidade para atuarem onde o Estado e as Organizagdes Nao Governamentais,
sozinhos, ndo conseguem alcangar. Assim, estas empresas desempenham um papel importante
dentro da nossa sociedade, a partir da pratica de agdes responsaveis, que beneficiam tanto a

sociedade como um todo, quanto valorizam a sua propria imagem institucional.

2.4 DISTINCAO ENTRE MARKETING SOCIAL E MARKETING DE CAUSA
SOCIAL

Segundo defini¢do no minidicionario da lingua portuguesa Laurousse do Brasil (2009,
marginal - marmiteiro), “Marketing s.m. (ingl., “mérquetim) ¢ o conjunto de atividades
(estudo de mercado, publicidade, promocdo de vendas etc.) que orienta a producdo para

melhor colocar um produto ou servico no mercado consumidor”.

Ao longo dos anos esse “marketing” vem ganhando espago e formas para melhor
atender as demandas existenciais das empresas, prova disso, nos anos 2000, este foi
idealizado para o setor de financas, o que abrangia: Marketing do retorno sobre o produto;
Marketing do valor da marca; Marketing do valor para o cliente; Marketing da

responsabilidade social; Empowerment do cliente; Marketing nas midias sociais; Tribalismo;
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Marketing da autenticidade; e Marketing de cocriacdo, sendo que, nosso objetivo principal

amplia-se ao Marketing da responsabilidade social, como mostra a seguinte figura.

Figura 1: A evolugdo dos conceitos de marketing.
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Kotler, 2010, p. 32.

De acordo com a figura acima e dentro dessa nova perspectiva de marketing social
dentro das organizagdes, ¢ notoria também uma interface entre marketing de responsabilidade
social e a andlise da industria de Michael Porter (1986), segundo o autor, esta consiste na
evolucdo da competitividade em se administrar as organizagdes e tem como sentido amplo ser
um grupo de empresas fabricantes de produtos que sdo substitutos bastante proximos entre si.

Além disso, a analise da estrutura industrial € a base fundamental de seu modelo.

Com base nessas afirmagdes, os conceitos de marketing, como dito anteriormente,
cresceram gradativamente nos ultimos anos, buscando introduzir suas novas formas de
desenvolvimento estratégico frente as responsabilidades sociais que também acenderam para

a nova era do marketing social.

J& no fim do século XX, surge no meio organizacional iniimeros conceitos,
principalmente na area de marketing, um deles ¢ o marketing de causas sociais, que diz
respeito a capacidade da empresa em promover agdes sociais, objetivando melhorar sua
imagem perante seus clientes, fazendo assim que seus produtos sejam mais vendidos tudo isso
associando a venda dos mesmos a uma agao de alcance social. Acerca do marketing de causa

social, Zenone (2006) afirma que:

O marketing de causa social pode ser definido como uma ferramenta estratégica de
marketing e de posicionamento que associa uma empresa ou marca a uma questio
ou causa social relevante, em beneficio mutuo. O marketing de causa social pode ser
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desenvolvido por meio de uma alianga estratégica entre uma empresa ¢ uma
organizacdo filantropica ou beneficente comprometida com a area de interesse social
definida — ou a empresa pode agir dirctamente em beneficio da “causa” adotada
(Zenone, 2006, p. 67-68).

Observa-se que o marketing de causas sociais € visto como as a¢des de cunho mais
assistencialistas, ao contrario do marketing social que possui aspecto de comportamento e

desenvolvimento organizacional, tal diferenciagdo ¢ vista por Fontes (2008):

Portanto para o marketing social o principal impacto serd a transformagdo da
sociedade, na qual a empresa ou institui¢do esta inserida. J4 no caso do marketing de
causas sociais, retornos financeiros ou de imagem, diretamente voltados para a
empresa ou institui¢cdo, serdo mais evidentes (FONTES, 2008, p. 187).

Exemplificando tais agcdes de marketing de causas sociais, podem-se citar as parcerias
com entidades do terceiro setor, projetos e programas assistenciais periodicos como
campanhas natalinas, de doacdes diversas entre outros. Nao se pode menosprezar e nem
afirmar que as organizacdes agem apenas por interesses proprios na realizagdo de tais agoes,
mas ¢ importante que sob a oOtica da responsabilidade social sejam valorizadas e priorizadas
praticas voltadas primordialmente ao desenvolvimento da sociedade como o todo em seus

diversos aspectos.

Em sintese, observa-se a partir da doutrina que a principal ferramenta de marketing
social utilizada pelas empresas socialmente responsaveis ¢ definir sua politica de mercado
com base em um tripé caracterizado pelo lucro da empresa, a preocupagdo com o cliente e,
claro, a preocupagdo com os interesses da sociedade. Isto ¢, o que diferencia o marketing
social dos demais conceitos que evoluiram ao longo do tempo sdo os fatores que contribuem
tanto com a empresa como para a sociedade de uma forma geral, o marketing social aliado a
responsabilidade social preocupa-se e traz beneficios com todos os envolvidos no processo

organizacional.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A importancia da pesquisa cientifica reside ndo somente no ato de investigar a fim de
encontrar respostas as indagag¢des propostas, como também na pura e simples satisfacdo em
construir conhecimento que, por sua vez, ndo cessa. Nesse contexto, ao buscar por respostas,
direcionamos nosso olhar para determinada realidade a fim de compreendé-la e conforme ¢
abordado por Ghedin e Franco (2008, p. 74) “é esse desejo de ver o invisivel, perpassando
pelo questionamento e pela reflexdao, que desperta o pensamento. Vé-se com os olhos, mas s

se sabe 0 que as coisas sdo por meio do pensamento”. E assim, através da pesquisa cientifica a
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realidade social passa a ser construida enquanto um objeto de conhecimento.

Quanto a abordagem a pesquisa designa-se como Quali-quantitativa, pois, assim como
afirma Flick (2004), os métodos quantitativos e qualitativos quando combinados garantem
maior credibilidade e legitimidade aos resultados obtidos. Neste contexto, quanto a natureza a
pesquisa em questio € Basica, uma vez que, conforme aponta Gil (2010, p. 26-27) “tem como
proposito preencher uma lacuna no conhecimento”. Destarte, essas sao destinadas unicamente
a ampliacdo do conhecimento. Sendo assim, possui o objetivo de analisar se a
responsabilidade social aliada ao marketing social pode contribuir para que a empresa

conquiste o publico e aumente sua clientela.

J4

Quanto aos objetivos do estudo a pesquisa ¢ caracterizada como Exploratoria.
Basicamente por ser, segundo Vergara (2009, p. 42), uma pesquisa “realizada em area onde
ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado”. Neste sentido, seu principal objetivo é
“tornar algo inteligivel, justificar-lhe os motivos”. Ou seja, busca evidenciar quais fatores
contribuem de alguma forma, para a ocorréncia dos fendmenos aos quais os objetivos

estabelecidos neste estudo buscam responder.

Quanto aos procedimentos de coleta de dados o estudo ¢ caracterizado como Pesquisa
de Campo onde, conforme aponta Vergara (2009, p. 43), classifica-se como uma
“investigagdo empirica realizado no local onde ocorre ou ocorreu um fendmeno ou que dispoe

de elementos para explica-lo”. Também sobre isso Marconi e Lakatos (2010) abordam que,

Pesquisa de campo ¢ aquela utilizada com o objetivo de conseguir informagdes e/ou
conhecimentos acerca de um problema, para o qual se procura uma resposta. [...]
Consiste na observacdo de fatos e fendmenos tal como ocorrem espontancamente,
na coleta de dados a eles referentes e no registro de varidveis que se presumem
relevantes, para analisa-los. (MARCONI E LAKATOS, 2010, p. 169).

Ou seja, permite ndo s6 que o pesquisador compreenda o fendomeno proposto pelo
estudo, como também a obtengdo de detalhes proporcionada pelo contato direto com os

sujeitos da pesquisa.

Como técnica de coleta dos dados utilizou-se a observagao, entrevista semiestruturada,
questionario e analise documental. Segundo Marconi e Lakatos (2010, p. 173) a observagao
“ndo consiste apenas em ver € ouvir, mas também em examinar fatos ou fendmenos que se
deseja estudar”. Ou seja, trata-se de uma técnica que se utiliza dos sentidos do pesquisador

para obter determinados aspectos da realidade.

Com relag@o a entrevista semiestruturada, Ludke e Andre (1986, p 33) “enfatizando

que ao lado da observagao, a entrevista representa um dos instrumentos basicos para a coleta
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de dados”. Segundo as autoras, a grande vantagem desta técnica reside no fato de que ela

“permite a capitagao imediata e corrente da informagdo desejada com qualquer tipo de
informante e sobre os mais variados topicos”. Afim de garantir o registro do maior nimero de

elementos possiveis (fala, expressdes) durante a entrevista foi feito o uso de um gravador.

Quanto ao questionario, Vergara (2009, p. 52) coloca que este “caracteriza-se por uma
serie de questdes apresentadas ao respondente, por escrito, de forma impressa ou digital”.
Nesse contexto, optou-se por um questiondrio impresso e fechado, sendo assim caracterizado
pelo fato de permitir que o respondente atenha-se somente as opcdes de respostas

estabelecidas no mesmo.

Quanto a analise documental, a importancia desta técnica ¢ abordada inicialmente por
Guba e Lincoln (apud LUDCK; ANDRE, 1986, p. 39) quando afirmam que este tipo de
analise apresenta varias vantagens, dentre elas o fato dos documentos constituirem uma fonte
estavel e rica. E também por Ludck e Andre (1986, p. 39) ao lembrarem que, “os documentos
constituem também uma forte poderosa de onde podem ser retiradas evidéncias que
fundamentem afirmacodes e declaracdes do pesquisador. Representa ainda uma fonte “natural”

de informac¢ao”.

A pesquisa foi realizada com uma Instituicdo Financeira localizada na cidade de Bom
Jesus da Lapa — BA, criada em 1952, tendo comecado suas operagdes no ano de 1954. Seus
servicos sao voltados tanto para a area urbana quanto rural da cidade e regidao. O universo da
pesquisa envolveu, inicialmente, uma entrevista com o Gerente Geral da Instituicdo acerca
dos aspectos relacionados ao marketing e responsabilidade social e neste sentido o papel da
Institui¢do Financeira a qual representa para a cidade a qual pertence. Num segundo
momento, foi aplicado um questiondrio com um total de cem pessoas (clientes do Banco),
buscando-se equilibrar o sexo perfazendo um periodo de cinco dias de pesquisa, na qual
envolveu simultaneamente a realizagdo da técnica de observagdo. O quantitativo de sujeitos
da pesquisa fundamenta-se na amostragem probabilistica. Segundo Marconi e Lakatos (2010,
p.- 207), “baseia-se na escolha aleatoria dos pesquisados, significando o aleatorio que a
selecdo se faz de forma que cada membro da populagdo tinha a mesma probabilidade de ser

escolhido”. Dessa forma também ¢ permitida a utilizacdo de estatistica descritiva.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

A andlise dos dados da presente pesquisa ocorreu por triangulagdao. Tal método
compreende a andlise a partir de trés niveis de exploragcdo objetivando a demonstracdo dos
resultados. A triangulacdo busca unir todas as informagdes colhidas por meio dos
instrumentos de coletas de dados durante a pesquisa que, no presente caso deu-se por meio de
observagdo, analise documental, questiondrio e entrevista. Em sintese, conforme assevera
Trivifios (1987, p. 138) “a técnica de triangulagdo tem por objetivo basico abranger a maxima

amplitude na descricdo, explicagdo e compreensdo do foco em estudo”.

41 ASPECTOS QUE CARACTERIZAM UMA EMPRESA SOCIALMENTE
RESPONSAVEL: ALGUNS CONCEITOS APRESENTADOS PELO GERENTE
GERAL DA INSTITUICAO BANCARIA.

Quando se fala em desenvolvimento social é percebido que se tratam de estratégias
que contribuem para uma melhor convivéncia em sociedade, bem como para o
desenvolvimento sustentavel dessa sociedade ao longo dos anos. Na Institui¢do Financeira
pesquisada € notorio o investimento de acdes e projetos sociais que, segundo o gerente, sdo:
“campanhas de final de ano; campanhas da crianga e do adolescente e da melhor idade;
campanhas durante o ano que tenham alguma ligagdo com o trabalho do banco, além do

crédito orientado objetivando que o mesmo tenha um efeito multiplicador”.

Além dessas campanhas o entrevistado nos forneceu informagdes e materiais
importantes sobre seus projetos de parceria, que tem como principal meta o desenvolvimento
do Oeste do Estado. Esse projeto trabalha na busca da inclusdo social, educagdo, cultura e
inclusdo digital, saude preventiva, geracdo de renda e empreendedorismo, preservacdo e

educacdo ambiental e agricultura sustentavel.

Quanto a educacdo ambiental e agricultura sustentavel, trata-se de uma estratégia que,
além de alcancar um resultado positivo no meio ambiente em curto prazo, proporciona a seus
participantes uma producdo mais consciente e sustentavel de forma internalizada, fazendo

com que suas acdes se tornem comum no dia a dia.

Notadamente, no que se refere ao crédito orientado, foi observado a partir da fala do
gerente que ¢ um beneficio que gera muitos frutos aos clientes que aderem a esse servigo.
Segundo o gestor: “E o maior programa de microcrédito produtivo que conta com orientagao

financeira para melhor aplicagdo de seus recursos e sucesso de seu negocio”. Ou seja,
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referem-se a subsidios financeiros aliados a uma vasta orientacdo empresarial que capacita e

auxilia o cliente a empreender com seguranca.

A pratica social desenvolvida pelo Banco, conforme mencionou o gestor, evidencia,
em todos os aspetos o entendimento de Ledon e Negrin (2010) quanto a caracteristica

socialmente responsavel da empresa, conforme segue:

Nido se deve esquecer que uma empresa existe para produzir mercadorias ou
servicos que a sociedade deseja e necessita (além dos beneficios) em um clima de
estabilidade e confianga. O cumprimento deste objetivo ¢ sua primeira e principal
responsabilidade. Caso fracasse nesta missdo, nao se pode esperar que assuma outras
(LEON E NEGRIN, 2010, p. 157).

De forma geral, o que se percebe ¢ que, de fato, a institui¢do em andlise se caracteriza
como uma empresa socialmente responsavel e que esses beneficios contribuem para a

transformagao de toda a cidade e regido.

4.2 PONTOS POSITIVOS E NEGATIVOS DA EMPRESA SOCIALMENTE
RESPONSAVEL: ALGUMAS CONSIDERACOES APRESENTADAS PELO
GERENTE GERAL DA INSTITUICAO BANCARIA.

Buscando também esclarecer pontos acerca de questdes positivas ou possiveis
questdes negativas sobre a pratica da responsabilidade social desenvolvidas pela instituigao,

foram direcionadas ao gestor algumas perguntas no que concerne a esse assunto.

A priori, perguntou-se ao gerente geral se a instituigio bancaria pratica a
Responsabilidade Social Empresarial (RSE). Logo na sequéncia, a resposta ao
questionamento foi afirmativa, que a empresa promove a responsabilidade social empresarial
a partir de campanhas sociais tematicas, parcerias com outros institutos que apoiam projetos
sociais, além de linhas de crédito orientado. Segundo o gestor, a grande diferenga em relacao
aos demais bancos ¢ que além do mencionado crédito orientado, a empresa também trabalha

com o desenvolvimento desse crédito. Vejamos:

“[...] a diferenca deste banco “pros” outros ¢ que nds trabalhamos a parte do
desenvolvimento. [...] Entdo nds trabalhamos com todos os publicos eu diria, por
exemplo, do grande produtor, da grande empresa, até aquele comerciantezinho
informal. Entdo todo o publico nds trabalhamos ai. E porque crédito orientado?
Crédito orientado no sentido de que quando as pessoas procuram o banco, tanto nas
micro finangas como nas outras linhas de crédito, as pessoas chegam, nos fazemos
as entrevistas mas dosamos mais ou menos ndo sé a questdo do financiamento mas
aquela orientagdo com relagdo aos valores. [...] Eles ndo chegam aqui com o plano
de negocio que seria o ideal. O Banco ndo vai fazer o plano de negocio, mas essa
orientagdo ¢ como se o cliente montasse, mesmo que informalmente, pra que aquele
financiamento possa surtir efeito multiplicador de geracdo de emprego, de renda e
por ai vai”.
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Como se denota nas proposi¢des acima suscitadas pelo gestor, as responsabilidades

sociais desenvolvidas pelo banco visam a pratica de acdes conjuntas que além de garantir o
sucesso do cliente, promovem o desenvolvimento econdmico, educacional, cultural, de

inclusdo, geracdo de renda e empreendedorismo, dentre outros beneficios.

Melo Neto e Froes (2001) também corroboram com essa ideia quando dizem que:

A responsabilidade social busca estimular o desenvolvimento do cidaddo ¢ fomentar
a cidadania individual e coletiva [...] As agdes de responsabilidade social sdo
extensivas a todos que participam da vida em sociedade — individuos, governo,
empresas, grupos sociais, movimentos sociais, igreja, partidos politicos e outras
instituigoes. (Melo Neto e Froes, 2001, p. 26-27).

Portanto, entre a fala do gerente e o entendimento dos autores ora mencionados, ¢
possivel perceber essa preocupacdo de, inicialmente, capacitar, estimular o cliente como
cidadao e, assim, ser possivel promover o desenvolvimento para com todos aqueles que

compdem a sociedade.

Por conseguinte, foi interrogado ao gestor quais os pontos positivos ou negativos da
pratica da responsabilidade social pela institui¢do bancéria e sobre tal questionamento foi

respondido que:

“O negativo pra comegar. Vou colocar assim, o ponto a melhorar seria no sentido de
se agregar parceiros. Vocé€ quando faz determinada acdo essa acdo ela pode ter um
objetivo muito bom, um propoésito muito bom, mas um trabalho conjunto o impacto
na sociedade e naquilo ali é muito maior, entdo eu diria que o ponto a melhorar na
questdo da responsabilidade social, no caso do banco aqui e de outras empresas
também ¢é nesse sentido de trabalhar as parcerias né? Porque vocé da um impacto
muito maior para a agdo. Quanto aos pontos positivos esses sdo enormes. O
importante é que cada vez mais as empresas estdo enxergando essa questdo além do
seu balango, além da questdo do seu imposto de renda, a questdo da sua imagem
como empresa, elas estdo enxergando realmente como algo que elas necessitam
compartilhar um pouquinho, tanto o seu ganho como sua expertise ¢ conhecimento
para uma sociedade mais justa mais igualitaria”.

Depreende-se da fala do gerente que, de fato, ndo ha qualquer ponto negativo a ser
apontado para a questdo da responsabilidade social praticada pelas empresas que ndo seja,
realmente, a questdo de se agregar parcerias, unir for¢as entre empresas para que tais agoes
tenham uma maior propor¢ao dentro da sociedade. No que concerne aos resultados positivos,
esses sdo inegaveis, sdo praticas que trazem infinitos beneficios e que transformam a

realidade social pessoas.

ARAUJO (2009) articula que a postura socialmente responsavel das empresas ¢ muito

positiva:

Esta postura gera ganhos tangiveis como meio de melhorar a imagem, como também

a fomentagdo de um ambiente interno e externo favoravel, estimulos ao

aperfeicoamento constante da demanda produtiva e da melhoria das condi¢des para
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aumentar a competitividade e a participagdo no mercado. (ARAUJO, 2009, p. 18).

Tal entendimento nos leva a crer que a RSE ¢ uma caracteristica essencial para a
empresa melhorar sua imagem institucional e se destacar no mercado, além de beneficiar toda

a sociedade por meio de suas praticas sociais.

Por conseguinte, acerca do entendimento do gerente quanto ao ponto negativo, ou
como ele mesmo articulou o ponto a melhorar da RSE, Zenone (2006) acrescenta dizendo

que:

esta cada vez mais difundida nos varios setores da sociedade a ideia de que a atual
situacdo do mundo requer uma atengdo especial de toda a sociedade, com a unido de
todos os seus seguimentos para a resolu¢do de problemas que ndo sdo apenas do
governo e da classe politica (Zenone, 2006, p. 29).

Destarte, diante da variedade de problemas sociais que atingem a atual sociedade, o
ideal ¢ a unido entre Estado, - ja que sozinho o ente federativo ndo consegue solucionar todas
as demandas sociais - organiza¢des da sociedade civil e pessoas juridicas dos mais diversos
setores, na pratica da RSE, pois, assim, serd possivel a resolucdo de grande parte dos

problemas sociais.

43 MARKETING SOCIAL OU MARKETING DE CAUSA SOCIAL, QUAL
FERRAMENTA UTILIZADA PELA EMPRESA NA RESPONSABILIDADE
SOCIAL: CONSIDERACOES APRESENTADAS PELO GERENTE GERAL DA
INSTITUICAO BANCARIA.

Quanto as questdes relacionadas as principais ferramentas de marketing utilizadas para

executar as agdes sociais pela instituicdo, o entrevistado esbogou o seguinte:

“O banco ndo tem um marketing especifico, tipo assim, se fosse um setor, uma
campanha ou uma sistematica ¢ como eu falei, ta embutido dentro dos programas
nossos a questdo da responsabilidade social e fortemente com relagdo, eu diria, da
microfinangas, entdo o banco vai além da questdo das campanhas, pois vocé faz uma
campanha, campanha de natal por exemplo, ai a pessoa recebe uma coisa ali no natal
e pronto, tem que esperar outro natal (risos) e o ano todo, como ¢ que vai ficar?”.

Diante dessa declaragdo fica claro que o objetivo do banco mais do que filantropico,
frente a campanhas sociais, esta inteiramente ligada as agdes de micro finangas, seu ponto
forte. Mas esta se posicionando de forma a ndo s6 melhorar sua reputagdo ante a sociedade,
como verdadeiramente se envolver com questdes sociais que agreguem valores a esses
consumidores, tanto que ele ainda acrescenta falando um pouco mais sobre essas agdes

desenvolvidas pelo banco, conforme segue:

“hoje nds temos a microfinanga que ¢ um crédito orientado, que trabalha comércio,
servigos, turismo na area urbana e na area rural. [...] Entdo essas duas microfinangas,
hoje, nenhum outro banco tem, ¢ um trabalho diferenciado que o banco tem aqui na
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regido, s6 pra vocés terem uma ideia, o ano passado em quatro municipios nos
trabalhamos aqui, em Bom Jesus da lapa, Sitio do Mato, Serra do Ramalho e Riacho
de Santana. Foram 76 milhdes investidos em ag¢des sociais e desses 76 milhdes,
aproximadamente 45 milhdes s6 dessa microfinancga, olha, mais da metade.”

Além da satisfacdo perceptivel na fala do gerente sobre os resultados de sua pratica
social, pode-se perceber que as agdes de microfinancas na regido tém sido crescente e
eficiente, alcangcado muitos grupos, familias, micro empreendedores, aumentando a qualidade
de vida de seus usudrios, bem como resultando na aquisicdo de novos clientes para a
instituicdo que, como o proprio gerente disse, desenvolve um trabalho diferenciado e que

nenhum outro banco da regido possui.

Ademais, ¢ notorio como as declaragdes do gerente vao de acordo com o que Kotler

(2010) afirma quando diz:

A filantropia, porém ndo estimula a transformagdo social. A transformagdo social
impulsiona a filantropia. Por isso lidar com os problemas sociais por meio de
atividades filantropicas tera apenas impacto imediato Kotler (2010, p.144)

Em contrapartida, sobre o marketing social, Kotler (2000) defende que:

A orientagdo de marketing social sustenta que a tarefa da organizagdo ¢ determinar
as necessidades, os desejos e os demais interesses dos mercados-alvo e fornecer as
satisfacdes desejadas mais eficaz e eficientemente do que a concorréncia, de uma
maneira que preserve ou melhore o bem-estar do consumidor e da sociedade (Kotler,
2000, p. 47).

Diante de todo o exposto, ¢ evidente o beneficio que tais praticas promovem, tanto

para as empresas quanto para a sociedade, que ganha com o desenvolvimento social.

44 CONCEPCAO DOS CLIENTES DA INSTITUICAO BANCARIA SOBRE A
RESPONSABILIDADE SOCIAL DESENVOLVIDA PELA AGENCIA

Além da entrevista realizada na presente pesquisa de campo, objetivando responder
tanto a problematica do estudo quanto aos objetivos geral e especificos, utilizamos também o
método do questionario, que foi dirigido aos clientes da institui¢do bancaria, buscando
identificar qual o conhecimento que eles tem acerca do tema central da pesquisa, qual seja a

responsabilidade social.
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Grafico 1 — Nivel de conhecimento acerca do conceito de responsabilidade social:

Vocé sabe o que é responsabilidade social?

B Sim, muito
 Sim, pouco

= Nao sei

Fonte: Elaborado pelas autoras (2020)

Em relagdo ao questionamento apresentado, percebe-se que em um universo de 100
clientes, 19% (dezenove por cento) responderam que sabem muito sobre o assunto, outros
19% (dezenove por cento) disseram que nao tem conhecimento algum sobre a tematica e, a
grande maioria, com 62% (sessenta e dois por cento), responderam que sabem pouco sobre o

que seja a responsabilidade social.

Fazendo um comparativo entre as respostas apresentadas aos questiondrios, ¢ possivel
verificar que a responsabilidade social ¢ um tema cada vez mais frequente em nossa
sociedade. Nesse sentido, Zenone (2006) diz que: “esse cenario leva a pratica de um conceito
que ndo ¢ novo, mas que atualmente vem crescendo em importdncia: o conceito de

responsabilidade social”.

Nesse contexto, as pessoas estdo cada vez mais interessadas, pois se refere a um
assunto de grande relevancia, diante dos beneficios que sua pratica resulta para a populagao.
Assim, denota-se dessa questdo que a maioria dos clientes da institui¢dao, conhece pelo menos

um pouco sobre o conceito de responsabilidade social.

Grafico 2 — Relevancia acerca da pratica da responsabilidade social:

Para vocé é relevante que as empresas
pratiquem responsabilidade social?

B Muito relevante
1 Pouco relevante

2 Nada relevante

Fonte: Elaborado pelas autoras (2020)
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O segundo grafico esta representando a responsabilidade social sob o aspecto de sua

relevancia para os clientes que participaram da pesquisa. Dentre os 100 (cem) participantes,
76% (setenta e seis por cento) acreditam que ¢ muito relevante que as empresas pratiquem a
responsabilidade social. Em contrapartida, 15% (quinze por cento) disseram que a pratica da
responsabilidade social pelas empresas tem pouca relevancia e outros 9% (nove por cento)
responderam que essa pratica socialmente responsdvel pelas empresas nao tem nenhuma

relevancia.

Na mesma linha intelectiva do primeiro questionamento, restou evidente que ha uma
crescente quando o assunto ¢ a responsabilidade social, os consumidores estdo mais atentos e
sabem tanto sobre o conceito quanto a relevancia que a pratica da RSE apresenta para toda a

sociedade.

Em consonancia com os dados apresentados, Magalhdes e Damascena (2007) falam

que:

a maioria dos consumidores leva a responsabilidade social corporativa em
consideragdo ao tomar decisdes de compra, sendo que um nivel maior de
responsabilidade social afeta as vendas das empresas que adotam essas praticas
(Magalhdes e Damascena, 2007, p. 4).

Assim, podemos dizer que a atitude socialmente responsavel de qualquer empresa ¢
um fator muito positivo para sua imagem, podendo ser vista até mesmo como uma vantagem
competitiva, por ser capaz de atrair muito mais consumidores e perdurar suas atividades no

atual mercado por muito mais tempo.

Grafico 3 — Conhecimento acerca da pratica socialmente responsavel do banco:

Vocé sabe que o banco em questdo pratica
a responsabilidade social?

B Sim

= Nao

Fonte: Elaborado pelas autoras (2020)
O grafico terceiro, estd computando o conhecimento dos entrevistados para com a
pratica da responsabilidade social realizada pela instituicdo pesquisada. Dentre as repostas &
percebido que mais da metade dos entrevistados ndo tem no¢do que essa organizagdo conta

com praticas de responsabilidade social, cerca de 54% (cinqiienta e quatro por cento) das
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pessoas entrevistadas dizem ndo saber que a empresa conta com essa ferramenta que contribui

para o desenvolvimento social. Em contrapartida, 46% (quarenta e seis por cento) das pessoas

responderam ter conhecimento da pratica social desenvolvida pela institui¢ado.

Do grafico acima se observa que a maior parte dos entrevistados ndo tem
conhecimento acerca das politicas de marketing social e responsabilidade social da institui¢ao
ou pelo menos desconhecem que essas praticas sociais sejam uma forma de responsabilidade

social empresarial.

Grafico 4 — Consideragdo acerca das acdes sociais desenvolvidas pela institui¢do bancaria.

Vocé leva em consideragao as a¢oes sociais
desenvolvidas pelo banco?

M Sim, sempre
1 Sim, as vezes

= Nao

Fonte: Elaborado pelas autoras (2020)

O quarto grafico faz inferéncia sobre as agdes sociais especificas do banco em
questdo. Ao serem computados, os dados da pesquisa mostraram que existe um percentual
bem maior para com as pessoas que nio levam em consideracdo, aquelas que sempre levam,
ou momentaneamente levaria, ou seja, fica bem nitido que 42% (quarenta e dois por cento)
dos entrevistados alegam nado levar em consideragdo essas agdes sociais, por outro lado, 29%
(vinte e nove por cento) das pessoas sempre levam em consideragdo e outros 29% (vinte e
nove por cento), as vezes, levam em consideracdo as praticas sociais desenvolvidas pela
institui¢ao.

Esse grafico reflete de certa forma, o grafico anterior, haja vista que partindo do
pressuposto que a maioria das pessoas pesquisadas responderam que ndo sabem que o banco
pratica a responsabilidade social, ou melhor, ndo sabem que o banco faz uso dessa ferramenta,
a resposta consequente e evidente seria a que realmente ndo leva em consideragdo tais agdes
praticadas pelo banco, afinal, o grafico demonstra o desconhecimento das praticas sociais da
instituicao.

Acerca das implicagdes dos dados tabulados no 3° e no 4° grafico o Instituto Ethos

juntamente com Instituto Akatu (2006-2007), acreditam que:
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Um dos grandes desafios ¢ o de as empresas se comunicarem adequadamente com
os consumidores, propiciando-lhes suficiente informagdo sobre as suas praticas de
RSE. Trata-se, portanto, do desafio de estabelecer uma comunica¢do que ajude o
consumidor a distinguir as empresas que efetivamente adotam praticas de RSE
baseadas em valores e principios éticos consistentes daquelas que visam apenas a
manipulagdo da imagem da empresa por meio de praticas fragmentadas de RSE, que
ndo refletem as reais crengas e¢ valores dessas empresas (Instituto Ethos; Instituto
Akatu, 2006-2007, p. 35)

Assim, a partir dos dados apresentados e da concepg¢do dos institutos acima
mencionados, ¢ evidente a necessidade de uma comunicagdo direta entre a empresa que
desenvolve a pratica social com os consumidores de uma forma geral, objetivando a

conscientizacao destes quanto a responsabilidade social realizada pela organizagao.

Grafico 5 — Conscientizagdo quanto aos produtos/servigos socialmente responsaveis.

Ao aderir servigos/produtos vocé opta por
empresas socialmente responsaveis?

14%

B Sim, sempre
 Sim, as vezes

™ Nunca

Fonte: Elaborado pelas autoras (2020)

Do gréfico em apreco, vemos que boa parte dos clientes abordados entende que optar
por servicos e/ou produtos socialmente responsaveis ¢ de suma importancia, visto que 49%
(quarenta e nove por cento) dos questionados optam, as vezes, por empresas que fazem uso de
tal pratica responsavel para adquirir produtos e servigos, outros 37% (trinta e sete por cento)
sempre optam por esses produtos e servicos de empresas socialmente responséaveis, e apenas
14% (quatorze por cento) ndo se importam de adquirir produtos e servigos socialmente

responsaveis.

(13

Legitimando os resultados acima apresentados, Zenone (2006) sustenta que: “a
imagem da empresa tem papel fundamental na decisdo de compra dos consumidores
envolvendo ndo sé a qualidade dos seus produtos e processos, mas também os esforcos da

empresa em relagdo as praticas sociais”.

Percebe-se entdo, que a sociedade como um todo tem uma preocupagdo quanto as
questdes que envolvem acdes sociais, quando praticadas por empresas e institui¢des que

buscam a transformac¢ao do meio social.
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Grafico 6 — Percepcdo do cliente sobre a imagem da empresa quando socialmente responsavel:

Para vocé as agbes sociais praticadas
pelas organizagbes agregam valor a sua
imagem?

B Sim

= Nao

Fonte: Elaborado pelas autoras (2020)

Analisando o grafico seis, os dados obtidos mostram que as pessoas que responderam
ao questionario tém uma visdo muito definida sobre as praticas sociais utilizadas pelas
empresas, pois quando questionadas se as acdes sociais praticadas pelas organizacgdes
agregam valor a sua imagem, 80% (oitenta por cento) indicaram que sim, que as praticas
sociais agregam valor a marca, isto €, melhoram a imagem institucional da empresa perante a
sociedade, e apenas 20% (vinte por cento) acredita que ndo, que as a¢des desenvolvidas por

estas institui¢des, ndo agregam qualquer valor a empresa.

Nessa mesma perspectiva, Zenone (2006) reforga o resultado conforme a seguinte
citacao:

a pratica da responsabilidade social fortalece a imagem corporativa e torna a
empresa reconhecida, podendo levar a uma maior fidelizagdo dos consumidores,
bem como a uma relagdo mais amistosa com a comunidade e a opinido publica e a
uma maior valorizagdo das agdes da organizagdo perante acionistas, entre outras.
(Zenone 2006, p. 14).

Consoante percep¢do do autor é importante que as empresas ampliem sua imagem
institucional, através de agdes positivas capazes de torna-las reconhecida perante a sociedade,
isto &, estabelecer estratégias que beneficiem tanto a empresa, garantindo sua lucratividade,

quanto as partes interessadas, reconhecidamente como stakeholders.

CONSIDERACOES FINAIS

A partir da tematica abordada no presente artigo, qual seja: “Marketing Social e
Responsabilidade Social: a empresa como meio de transformacdo e enfrentamento de
problemas sociais”, foi possivel desenvolver uma pesquisa de campo, na qual se investigou e
discutiu os objetivos que subsidiaram o estudo, sem, contudo, encerrar todas as perspectivas

acerca do assunto.
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A pesquisa iniciou-se refletindo sobre o conceito de responsabilidade social e todas as

suas implicagdes dentro do ambiente corporativo, levando em consideracao as ferramentas de
marketing utilizadas pelas empresas que se caracterizam como socialmente responsaveis. Para
tanto, foram apresentadas doutrinas que promoveram uma reflexdo critica de todo o

arcabougo do estudo em apreco.

Nesse contexto, além das teses apresentadas por diversos autores que enriqueceram a
investigacdo em questdo, foi dirigida uma entrevista ao gerente geral da instituicdo bancaria
em estudo, onde foi possivel ter uma visdo mais ampla de como a responsabilidade social é
conduzida pela empresa. Por outro lado, foi aplicado um questiondrio aos clientes da agéncia,
que oportunizou conhecer melhor a Responsabilidade Social Empresarial da perspectiva das

pessoas as quais tais acdes sao dirigidas.

A entrevista foi bastante enriquecedora para auxiliar o referido estudo em busca de
resultados que pudessem responder as questdes referentes aos objetivos propostos. Logo, o
presente estudo por meio da pesquisa de campo com abordagem quali-quantitativa teve como
objetivos especificos: averiguar quais sao 0s aspectos que caracterizam uma empresa
socialmente responsavel, assim como, identificar quais os fatores positivos e negativos no que
tange ao papel das empresas socialmente responsaveis e, por conseguinte, descrever a
distingdo entre marketing social e marketing de causa social. Como objetivo geral, o que se
buscou foi analisar se a responsabilidade social aliada ao marketing social pode contribuir

para que a empresa conquiste o publico e aumente sua clientela.

Dentro dessa perspectiva, o que se configurou no decorrer da pesquisa ¢ que o banco
trabalha fortemente a responsabilidade social, ha um investimento voltado para tais agdes, um
comprometimento com a cidade e a regido em que estad inserida, objetivando a promogao de
uma transformacdo social. Contudo, os clientes do banco ndo identificam que tais praticas
sejam uma forma de marketing social e responsabilidade social. Depreende-se da pesquisa
que a responsabilidade social e o marketing social desenvolvidos pelo banco contribuem
indiretamente para a instituigdo conquistar o publico e ampliar seu mercado de trabalho, haja
vista que mesmo sem conhecimento dos beneficios como uma pratica social, os clientes
reconhecem o trabalho bem desenvolvido, o que acaba influenciando novos clientes na adesao

dos servigos prestados pela institui¢do, melhorando a sua imagem como empresa.

Assim, por meio da teorizacdo e analise dos dados obtidos, conseguimos alcancar o
objetivo geral. Destarte, faz-se necessario dar continuidade a esse estudo no intuito de torna-

lo mais abrangente, abarcando outras vertentes e discussdes que possam refletir na
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propagacao do marketing social e da responsabilidade social como meio de transformacao e

enfrentamento de problemas sociais.
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CAPITULO S

A EDUCACAO FREIREANA NA CONTEMPORANEIDADE: UM ESTUDO DO
CURRICULO NA EJA A LUZ DA BNCC.

Deyse Queirés Santos’
Alcides Alves de Souza Filho

RESUMO

Neste artigo abordamos a perspectiva da educacdo freireana na contemporaneidade diante de
fatores incidentes e influenciadores da BNCC, direcionando o estudo para o curriculo da
Educagdo de Jovens e Adultos (EJA), vindo a se tornar um grande os desafios para
professores e gestores de duas Unidades Escolares da Rede Estadual de Ensino da Bahia nos
municipios de Salvador e de Bom Jesus da Lapa. Teve como objetivo geral analisar a BNCC
enquanto propositiva a universalizacdo de direitos e acesso ao conhecimento acumulado e a
qualidade da educagdo, a distribuicao igualitaria e isonomica desses conhecimentos na EJA.
Como especificos: verificar o nivel de entendimento em detrimento da educacdo libertadora
preconizada por Freire; destacar a visdo da politica na formagdo dos professores; refletir os
impactos produzidos pela politica ptiblica nos caminhos da educagdo. Adotamos a abordagem
qualitativa utilizando a técnica de pesquisa documental. Os resultados apontam uma
dissonancia entre a Base Nacional Comum Curricular e os professores e gestores das
instituicdes de ensino desta modalidade.

PALAVRAS-CHAVE: Curriculo. Paulo Freire. Base Nacional Comum Curricular.

ABSTRACT

In this article we approach the perspective of contemporary Freirean education in the face of
incident factors and influencers of the BNCC, directing the study to the curriculum of the
Education of Young and Adults (EJA), becoming a great challenge for teachers and managers
of two Units School students from the State Teaching Network of Bahia in the municipalities
of Salvador and Bom Jesus da Lapa. The general objective was to analyze the BNCC as a
proposal for the universalization of rights and access to accumulated knowledge and the
quality of education, the equal and isonomic distribution of this knowledge in the EJA. As
specific: to verify the level of understanding in detriment of the liberating education
advocated by Freire; highlight the policy vision in teacher training; reflect the impacts
produced by public policy on the paths of education. We adopted the qualitative approach
using the documentary research technique. The results indicate a dissonance between the
National Curricular Common Base and the teachers and managers of the teaching institutions
of this modality.

KEYWORDS: Curriculum. Paulo Freire. National Common Curricular Base.
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1 INTRODUCAO

Os caminhos que conduziram ao processo de redemocratizagdo do pais pos a nocao de
curriculo sob o conceito de Base Nacional Comum Curricular (BNCC), mesmo que afirmem
que a Base ndo ¢ curriculo! . Na terceira versdo da BNCC, a afirma¢do do Ministério da
Educagao (MEC), ¢ de que a Educacdo de Jovens e Adultos (EJA) “esté incluida na educagao
regular e, como tal, foi considerada no conjunto dos direitos de aprendizagem de todos” e as
especificidades de EJA devem ser discutidas relativamente aos pormenores de curriculo.
Diante de uma proposta de curriculo nacional imposta pelo ministério da educagdo, surgem
inquietacdes que buscam desvelar as seguintes questdes: da forma como estdo sendo
construidos os caminhos da Base Nacional Comum Curricular, existe lugar para a educagio
freireana na escola? Como se dard a formagdo de professores e quais efeitos produzidos pela

politica ptblica nos caminhos da educag¢ao?

Seguindo o entendimento de autores como Cury; Reis; Zanardi (2018) ao analisarem
a nova BNCC, objetivamos: analisar a BNCC enquanto politica publica propositiva a
universalizacdo de direitos e acesso ao conhecimento acumulado e a qualidade da educagao

que se realiza pela distribuig¢@o igualitaria e isondmica desses conhecimentos na EJA.

Em refor¢o a discussdo especificamente buscou conhecer a amplitude da proposta da
BNCC ao: verificar o nivel de entendimento em detrimento da educacgdo libertadora
preconizada por Freire; destacar a visdo da politica na formacao dos professores; e por fim,

refletir os impactos produzidos pela politica ptblica nos caminhos da educagao.

Com as discussoes relativas a criagdo da BNCC, que fora mencionada na Lei de
Diretrizes ¢ Base da Educacao Nacional (LDBEN), Lei n® 9394/96 no artigo 38, a Educagao

de Jovens e Adultos volta a fazer parte dos itens em discussao.

Em um primeiro momento, na primeira e segunda versdo da BNCC, oriundas do
debate nacional houve algum foco especifico em EJA, como percebemos ao analisar o
documento e verificamos a existéncia de itens e topicos em que tal modalidade ¢ referenciada,
incluida e debatida. Entretanto, as versdes finais suprimem o olhar mais detalhado e

especifico em relagdo a EJA.

Visitando MEC (2018) percebemos as preocupagdes explicitadas por Maria Helena
Guimardes (secretaria executiva do MEC) e Guiomar Namo de Melo (Diretora da escola
Brasileira de Professores), para que este segmento ndo seja “estigmatizado” em relacao ao

ensino regular. Nesse sentido, ressaltam que a BNCC esta na agenda da politica educacional,
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mas ndo ¢ de hoje que o curriculo é objeto de disputas, muitas reformas educacionais

colocaram o curriculo no cerne das discussdes, uma vez que a escola tem como um de seus
pilares a constitui¢do de conhecimentos e de valores e, sendo assim, ndo ha como fugir de

centralizar o curriculo como constituinte de ambiéncia escolar como um todo.

A diferenca para esta nova nomenclatura, se deve a clara indicacdo no ordenamento
juridico de que estas disputas nao possam mais ficar restritas aos circulos governamentais, por
mais fundadas que sejam. Para um melhor entendimento do advento da BNCC, devemos
levar em conta o posicionamento do MEC (2013) que se refere como um documento
normativo basilar ao conjunto organico e progressivo de aprendizagens essenciais para o

desenvolvimento do aluno ao longo das etapas e modalidades da Educagdo Basica.

Trata-se de um documento voltado a orientar os principios €ticos, politicos e estéticos
visando a formacdo humana integral e a construcdo de uma sociedade justa, democratica e
inclusiva, como fundamentado nas Diretrizes Curriculares Nacionais da Educagdo Basica

(DCN), BRASIL (2013).

A Constituicao Federal de 1988, em seu art. 210, a LDB 9.394/96, art. 26, ¢ o Plano
Nacional de Educacdo (PNE), ja vislumbravam um documento que abarcasse os objetivos
educacionais resultantes das similitudes entre classes antagdénicas. Tal documento vai de
encontro a proposta de regulagcdo do Estado que exclui a Educagdo de Jovens e Adultos (EJA)
do seu texto sujeitos importantes que fazem parte da histéria, quais sejam: mulheres,
ribeirinhos, extrativistas, trabalhadores do campo, indigenas, caminhoneiros, pantaneiros que,

de um modo especifico, estdo apresentados na BNCC.

O objetivo global deste trabalho é: refletir sobre os impactos educacionais que esta
Politica Publica pode exercer sobre a formacao continuada do professor da EJA. Buscando
ampliar o campo de discussdo inerente a Educacdo freireana na contemporaneidade numa
abordagem ao estudo do curriculo na EJA, adotamos os objetivos especificos a seguir:
analisar a possivel reformulacdo do curriculo na EJA; entender como contemplar as praticas
pedagdgicas a luz freireana em atendimento ao novo documento; Identificar as perspectivas

na adequacdo dos materiais didaticos.

A relevancia deste artigo estd em reconhecer os impactos que essa politica publica
representa para o publico assistido pela EJA, em particular os sujeitos do 16cus da pesquisa,
bem como as contribui¢des para melhoria da qualidade do ensino/aprendizagem, na medida

em que, buscaremos sinalizar os caminhos percorridos entre Matematica na EJA e o tema
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transversal Educagdo Financeira que esta contemplada na BNCC e frente a esses aspectos,

corroborando a imperiosa necessidade de compreensao da BNCC no contexto da EJA.

A motivacdo para esse estudo partiu de uma inquietagdo enquanto pesquisadores em
entender o processo, tornando uma busca pertinente, pois permite elucidar elementos contidos
na BNCC influenciadores na pratica pedagdgica, na melhoria da formagdo docente e

consequentemente a producao do conhecimento frente ao publico assistido pela EJA.

Nesse sentido, ¢ oportuno lembrar que o acesso ao conhecimento ¢ um direito
garantido por lei, como se observa no artigo 4° da LDBEN, assegurando ao estudante do
ensino publico com padrdes minimos de qualidade contemplando todo o processo

ensino/aprendizagem.

Essa garantia encontra-se muito bem definida na constituicdo federal afirmando que ¢
dever do Estado com a educagdo serd efetivado mediante a garantia de ensino obrigatorio e
gratuito, assegurado, inclusive sua oferta gratuita para todos os que a ele ndo tiveram acesso

na idade propria (BRASIL, 1988).

CAMINHOS PERCORRIDOS PELA PESQUISA

Transitamos sobre a tipologia de pesquisa aplicada, de abordagem qualitativa e, de

acordo com Minayo (2006, p. 22),

A pesquisa qualitativa ¢ ideal para o desenvolvimento de estudos que visam
investigar o significado e a intencionalidade inerentes aos atos, as relagdes e as
estruturas sociais, sendo essas ultimas tomadas, tanto no seu advento quanto nas
suas transformacdes, como constru¢des humanas significativas.

Na andlise elaborada a partir da citagdo supra, a pesquisa qualitativa vem calhar no
processo que possibilita investigar mudangas imbricadas na aplicagdo de politica publica,
nesse caso a BNCC, e suas relacdes nos diversos espacos e constru¢des humanas. Ainda,
sobre a adog¢do da tipologia de pesquisa qualitativa, “enquanto exercicio de pesquisa, ndo se
apresenta como uma proposta rigidamente estruturada, ela permite que a imaginagdo ¢ a
criatividade levem os investigadores a propor trabalhos que explorem novos enfoques”

(GODOY, 1995, p. 21).

Apesar da possibilidade de alguns olhares de estranheza quando utilizada a pesquisa
documental, ainda assim, adotamos essa técnica de pesquisa no sentido de responder as
questdes de problema que instigaram a realizagdo desse estudo e, a principio elucidar os

impactos da BNCC no curriculo da EJA quando se pensa uma educacao libertadora defendida
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por Freire.

Enquanto técnica de pesquisa adotada, “a pesquisa documental representa uma forma
que pode se revestir de um carater inovador, trazendo contribuigdes importantes no estudo de
alguns temas” (GODOQY, 1995, p. 21). Sendo assim, buscamos confrontar documentos em
busca do que mais de novo apresenta uma nova BNCC diante da necessidade de um modelo

inovador de educagdo nos parametros apresentados na perspectiva freireana.

Segundo Fonseca (2002, p. 32), a pesquisa documental acontece da mesma forma que
nos moldes da pesquisa bibliografica, muito semelhante na utilizacdo de fontes, constituidas
de material ja elaborado, basicamente livros e artigos cientificos, ampliando para outros
materiais sem tratamento analitico (tabelas estatisticas, jornais, revistas, relatorios,
documentos oficiais, cartas, filmes, fotografias, pinturas, tapecarias, relatérios de empresas,
videos de programas de televisdo, dentre outros que estiverem disponiveis em bibliotecas e

arquivos.

Nesse sentido, ndo podemos esquecer que os documentos constituem-se numa fonte
inesgotavel de dados, até porque, diante da impossibilidade do contado direto do pesquisador
com o sujeito da pesquisa e confrontar o seu pensamento — uma entrevista com Freire, por
exemplo — com o que preconiza a nova BNCC, sendo assim, seguimos o caminho da analise
dos dados através dos documentos e fazer esse confronto. Por essa razdo, os documentos se

apresentam como os instrumentos de pesquisa utilizados nesse estudo.

SENTIDO DA BASE COMUM CURRICULAR.

A BNCC, seria o instrumento para qualificar a educagdo através de uma educagdo
através de uma identidade de conhecimentos que seja proporcionada a todos os estudantes e
nele estdo inclusos os da modalidade EJA, apesar de ndo constar capitulo proprio. Este
documento serviria para superar as desigualdades evidentes em nosso sistema educacional
(CURY, 2018, p.61). Os entusiastas pela BNCC entendem que uma das mazelas da educagdo

brasileira a ser superada ¢ a auséncia de um contetido basico e comum em todo o pais.

Em maio de 2015, a fundacdo Lemann notdria entusiasta pela BNCC, em colaboracao
com o Instituto Brasileiro de Opinido Publica (IBOPE), realizaram um levantamento em que
os professores da rede publicado Brasil se posicionaram majoritariamente a favoravel ao
estabelecimento de uma Base Nacional Comum Curricular Nacional. De acordo com a

pesquisa divulgada pela Fundacao Lemann,
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[...] 82% dos professores entrevistados concordaram totalmente ou em parte que os
‘curriculos de todas as escolas dos professores das escolas de todo o Brasil deve ter
uma base comum’ ¢ que 93 concordam totalmente ou em parte que’ saber o que é
esperado que os alunos aprendam a cada ano escolar facilita o trabalho do professor

(2015, p. 62).

Percebemos que ¢ uma afirmacdo desesperadora de que had necessidade de um
curriculo que sirva de base para que os professores saibam o que se esperar que os alunos
aprendam em cada ciclo de aprendizagem. E impossivel entender a Base sem observar o
cenario educacional do momento e o desenhado pela Organizacdo para a Cooperacdo e
Desenvolvimento Econdémico (OCDE) que reconhecidamente influéncia politicas

educacionais brasileiras, como atesta a propria BNCC em seu texto (MEC, 2018).

A OCDE exerce importante papel na elaboragdo de discursos que estejam de acordo
com o0s seus interesses privatistas (San Tomé, 2003, p.19) que concordam com a perspectiva
exclusivamente meritocratica de educacdo e¢ deixam de lado as questdes de fundo sobre as
desigualdades socioeconomicas. Ainda, nesse contexto, a OCDE traz uma pressao externa e
internacional para as politicas unificadoras do curriculo escolar, internamente emergiram na
ultima década movimentos empresariais capitaneados por organizacdes privadas dedicadas a

uma educagao de qualidade designados como "Reformadores Empresariais”.

No sentido dessas politicas unificadoras ndo podemos deixar de mencionar o nosso
entendimento de que hd uma demanda de desigualdades socioecondmicas emergentes que
requerem a constru¢do de um modelo educacional, pautados ndo somente nas exigéncias dos
organismos multilaterais, mas na formatagdo dos curriculos escolares concomitantes a
elaboragdo e aplicagdo de politicas educacionais direcionadas as necessidades pontuais

mercadoldgicas e sociais.

A EXISTENCIA HUMANA E A PROPOSTA TRANSFORMADORA EM FREIRE.

Inferindo que a BNCC se localiza na logica do capital e traz consigo uma
determinagdo curricular tecnicista, individualista e meritocratica que culpa os sujeitos pela
qualidade da educagdo e considerando que em sua ultima versdo demonstra uma visao mais
conservadora do sistema governo vigente, que ¢ também normativa e prescritiva das
competéncias e supostos direitos de aprendizagens, por conseguinte trara consequéncias para

os professores do ensino publico e da Educagao Bésica.

A histéria da EJA tem como principal referéncia Paulo Freire e como assevera

(PAULA, 2011 p.69)
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A mudanga da concepcdo tradicional de educagdo para a da concepgdo critica e
progressista reconhece neste educador o “divisor de aguas, que fez com que toda
historia da EJA tomasse rumos diversos do até entdo vivido. Podemos considerar
que existe uma EJA antes de Paulo Freire, uma educagdo dita” bancaria”, cuja visao
conteudista compensatoria que atua na perspectiva de recuperar o tempo perdido, e
uma EJA depois de Paulo Freire, baseada numa educagdo humanizadora, que parte
da centralidade dos sujeitos e de suas experiéncias e trajetorias de vida.

A EJA guarda uma histéria de lutas avangos e recuos pela representatividade da luta
pela educacdo e diferentes direitos fundamentais a existéncia humana, satde, educacdo,

trabalho moradia, alimentacdo seguranga, terra etc.

Faz-se necessario buscar alternativas que proporcionem articular esta proposta
curricular, com vivéncias experiéncias e problematizacdes necessarias a transformacao social
e o desvelamento das causas das desigualdades sociais. As contribuicdes de Paulo Freire para
a problematizagdo em relacdo aos saberes e os conhecimentos, estdo elencados na Pedagogia
do Oprimido (1968) com os seus temas geradores, contetidos programaticos e acao dialdgicas,
que influenciaram teorias curriculares. A concepgao de Freire sobre o conhecimento valoriza
a realidade concreta dos sujeitos, como referéncia para uma construcido dialdégica com os
conhecimentos cientificos tratados por Paulo Freire como conhecimento padrio (CURY,

2018, p. 120).

Entender a BNCC sob o olhar de Paulo Freire, ¢ rejeitar que a escola e os educadores
sdo tabulas rasas e serdo reprodutores de conhecimentos habilidades e competéncias. Para

Freire:

A concepcdo ¢ a pratica “bancarias, imobilistas, fixistas”, terminam por desconhecer
os homens como seres histéricos, a problematizadora parte exatamente do carater
historico e da historicidade dos homens. Por isto mesmo ¢é que reconhece como seres
que estdo sendo, como seres inacabamentos, inconclusos, em uma realidade que,

sendo histérica, também ¢ igualmente inacabada (FREIRE, 2005, p. 83).
Essa légica bancaria cabe em um trabalho que utiliza a BNCC, em que o professor,
especialista que transmite o0 mundo do ponto de vista do professor e ¢ através do professor
que o aluno conhece o mundo. Para Freire, uma percepcdo libertadora de curriculo se

desenvolve na relacdo Eu — Tu, mediada pelo mundo (FREIRE, 2005).

Também se compreende a pratica pedagogica docente, infelizmente ainda recorrente,
que emprega com jovens ¢ adultos a mesma metodologia utilizada com criangas ( Branco
2007). De acordo com o autor entende-se que essa modalidade carece de uma politica séria de
formac¢do do professor, e na contramdo dessa realidade, apontamos imprescindiveis a
transformagao e a luta dos movimentos sociais. Como descreve Arroyo (2001), “A historia da

EJA, se fortalece no ambito das lutas sociais, seja pela critica que os movimentos sdo capazes
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de fazer, seja pela dindmica educativa intrinseca desses processos”. Educam Diante disso

percebe-se que os movimentos populares educam para a cidadania, igualdade social,

sustentabilidade, educam a si mesmo e ao Estado.

ANALISE E DISCUSSAO

Nesta secao discutiremos os dados e informagdes obtidos da coleta de material que foi
realizada sob a luz do referencial tedrico utilizado neste artigo. Quanto ao tempo de atividade
na EJA 75% trabalha com essa modalidade ha mais de 11 anos e em sua maioria sao mulheres
100% das entrevistadas sdo mulheres No entendimento, dos principais motivos do
fechamento das salas de aula da EJA no periodo noturno. De acordo com a fala de uma das

entrevistadas foi a seguinte:

O fechamento das salas do noturno causa um grande desconforto para a
comunidade escolar, além de ser uma atitude excludente e desrespeitosa. O maior
prejudicado ¢ o aluno desse turno, que na maioria das vezes s6 tem condigdo de
frequentar as aulas no noturno, pois precisa trabalhar para sobreviver. Ja a escola,
deixa de contribuir para o acesso desses sujeitos a educagdo evidenciando a negagao
de um direito garantido por lei. Sem educag@o esses alunos engordam as estatisticas
de desemprego, fome e marginalidade. (Prof EJA 2018).

Corroborando com (CAPUCHO, 2012 p. 24) quando afirma que a EJA, emerge de
um cendrio em que” sao camufladas as razdes estruturais dos diferentes processos de
distribuicdo desigual de bens e consequentemente destituicdo dos direitos da classe
trabalhadora a”.Dessa forma a distribui¢ao desigual e precaria do pouco conhecimento fica

subordinada a padrdes produtivos requeridos e necessidades de controle social.

Outra entrevistada ainda em resposta a indagagdo e qual(is) o(s) impactos(s)

provocado(s) pelo fechamento das salas de aula no noturno?E categérica quando enfatiza:

[...] A reducdo na qualidade educacional de alunos com distor¢do idade/série.e a
redugdo no numero de qualificados para o mercado de trabalho.(Prof EJA ,2018).

Como aponta Silva (2010) ,” a defesa intransigente pela garantia ao direito a
educacdo publica, gratuita para toda e qualquer pessoa, inclusive para os que a ela ndo
tiveram acesso em outros momentos da vida,” .Sendo assim a garantia dos direitos ja
adquiridos ¢ condi¢do sine qua non para estes sujeitos consigam sair da situagdo de

desigualdade.

Quando perguntados: Quem mais perde com o fechamento das escolas da EJA? 50%
dos entrevistados afirmaram serem os alunos por terem seus direitos negados e ndo se

qualificar para o trabalho. 25 % dos entrevistados afirmama sociedade de um modo geral.
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Os profissionais da por ndo terem local para trabalhar e 25% afirmam que o empregador por

ter mao de obra qualificada .Em relagdo a pergunta:Qual seu entendimento sobre a Base
Nacional Comum Curricular (BNCC)? 50% concordam que a Base ndo atende as
especificidades da escola e dos sujeitos envolvidos, porque ndo considera a realidade, o
processo educacional e a formacdo do professor.50% que engessam o sistema
educacional..Em relagdo a pergunta: Vocé concorda com a proposta de educagdo libertadora

de paulo freire?

Todos 0s100% dos esntrevistados foram categoricos em afirmar que sim concordam.
Quando inqueridos sobrer acredita na politica proposta na BNCC, 50% acreditaram que sim
se tiverem flexibilidade ,25% que ndo na minha visdo e que ndo traz avangos educacionais.
Em relacdo a pergunta: Em sua opinido, as propostas da nova bncc favorece as agdes
educacionais, a formagdo do professor e as necessidades dos estudantes da eja? 50% dos

entrevistados concorddo parcialmente e 50% responderam que nio.

Ao nosso ver o entendimento das questoes relacionadas com A EJA e a BNCC e que
tem gerado importantes conflitos tanto no campo da praxis como conflitos tedricos.Desta
forma afirmamos que h4 concepgdes distintas entre a efetividade da BNCC em relagdo a

Educacao de Jovens e Adultos.

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste estudo foi coletar dados que permitissem a realiza¢do de uma anélise
a respeito do fechamento das salas noturnas das escolas da EJA, da nova BNCC em relacao
da educacdo libertadora freircana e do curriculo na Educacdo de Jovens e Adultos nos
aspectos pedagogicos e das politicas publicas no ambito da realidade escolar em que a
pesquisa sera realizada com o intuito de garantir a qualidade da educagdo de Jovens e Adultos

na Bahia.

Constatou-se que ainda ha uma resisténcia dos professores da modalidade e a inser¢do
de uma Base Nacional Comum Curricular que emerge de uma politica de governo que
favorece o regime capitalista, e que o maior prejudicado desta falta de consonéncia € o sujeito
da EJA e que o respeito integral aos direitos de todas as pessoas para que possam ser atores de
uma sociedade livre e que ndo corrobora com o pensamento de Freire sobre educagdo

libertadora.
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CAPITULO 6

UTILIZACAO DA ANALISE DE CORRESPONDENCIA MULTIPLA COMO
ESTRATEGIA DE PROSPECCAO DO MERCADO DE ALIMENTOS ORGANICOS
NO MUNICIPIO DE BOM JESUS DA LAPA-BA.

Deyse Queiros Santos, UNEB, DCHT
Emerson Alves dos Santos, Instituto Federal Baiano campus Bom Jesus da Lapa

RESUMO

O consumo de produtos organicos apresenta-se como uma das principais tendéncias da
alimenta¢do no mundo. No Brasil, o consumo deste segmento de produtos tem aumentado
significativamente a cada ano e desta forma conhecer o potencial mercadologico de
comercializa¢do de alimentos organicos da cidade de Bom Jesus da Lapa ¢ o objetivo desse
estudo. A pesquisa foi realiza nas feiras livres do municipio de Bom Jesus da Lapa, Ba,
juntamente com os produtores organicos e os consumidores. Trata-se de uma pesquisa
exploratéria e descritiva, realizada com 50 consumidores selecionados acaso utilizando
amostragem ndo probabilistica por conveniéncia. Os resultados evidenciaram que hé potencial
de crescimento no mercado de alimentos organicos na cidade, entretanto, entraves como
aquisi¢dao adubo e sementes organicas, pouca diversidade de produtos e garantia da qualidade
organica junto aos produtores ainda sdo limitantes para expansao deste segmento de mercado.

PALAVRAS-CHAVE: Alimentos Organicos, Certificagdo, Seguranca Alimentar

ABSTRACT

The consumption of organic products is of the main food trends in the world. In Brazil, the
consumption this product segment has been increasing significantly each year and thus
knowing the marketing potential of organic foods in the city of Bom Jesus da Lapa is
objective of this study. The research was conducted the free markets in the municipality of
Bom Jesus da Lapa, Ba, together with organic producers and consumers. This is exploratory
and descriptive survey conducted with 50 randomly selected consumers using non-probability
convenience sampling. The results showed that their potential for growth in the organic food
market in the city, however, barriers such as acquisition of organic fertilizer and seeds, little
product diversity and guarantee organic quality among producers are still limiting expansion
this market segment

KEYWORDS: Organic foods, Certification, Food safety

INTRODUCAO

O avango desenfreado da produgdo proporcionou consequéncias para a sociedade,
provocando sérias ameagas a qualidade da vida humana. Por este motivo, torna-se cada vez
maior a necessidade de adequacgdo de sistemas agricolas dentro de processos que conciliem

produtividade com responsabilidade social e ambiental.
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O sistema de produgdo organico surge como alternativa ao sistema convencional, uma

vez que todo o manejo agricola visa preservacdo dos recursos naturais e produgdo de
alimentos livres de agroquimicos. A lei 10.831/2003 que dispde sobre agricultura organica no
Brasil, define sistema organico de produg¢do como aquele que adotam técnicas especificas
para o melhor aproveitando possivel dos recursos naturais e socioecondmicos, respeitando a
integridade cultural, objetivando a auto sustentagdo no tempo e no espaco, além de eliminar o
uso de agrotdxicos e outros insumos artificiais em qualquer fase do processo de producdo e

armazenamento (Brasil, 2003).

O interesse por alimentos sauddveis e sem contaminantes tem impulsionado o
consumo de produtos organicos no Brasil e no mundo. Com uma taxa de crescimento em
torno de 20% ao ano (Sebrae, 2019), o setor ja tem grande participa¢do no mercado interno
brasileiro, com faturamento estimado em 2018 de R$ 4 bilhdes reais, segundo levantamento
do Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento (Mapa, 2019). Essa nova ideia de
consumo denota mudangas tanto na concepc¢ao de producdo, como também na percepgao do
consumidor no ato da compra, mostrando dessa forma uma alternativa de oportunidade aos

produtores que buscam alavancar suas vendas e desejam mudar seu sistema de produtivo.

A expressiva expansdo do consumo de alimentos organicos no Brasil tem estimulado a
demanda por estudos sobre o comportamento dos consumidores, visando a sua compreensao,
de forma a direcionar o processo de comercializacdo e aumento do consumo (Pimenta, 2008).
Informacdes sobre o comportamento dos consumidores e dos principais fatores que
influenciam a sua decisdo de compra s3o essenciais para identificacdo de oportunidades de
mercado (Silva, 2003). Além disso, favorecem o direcionamento de politicas publicas
governamentais, de modo a promover o crescimento do setor de organicos e, por conseguinte,

estimular a expansao da agricultura familiar no pais.

Diante disso, este trabalho tem como objetivo caracterizar segmento de alimentos
organicos no municipio de Bom Jesus da Lapa, utilizando como ferramenta de verificagdo a

analise de correspondéncia multipla

FUNDAMENTACAO TEORICA
ALIMENTOS ORGANICOS

Segundo Wolff (2010) a agricultura organica ¢ a mais antiga e tradicional corrente da

agricultura alternativa. Teve origem provavel na India segundo relatos do pesquisador inglés
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Albert Howad, que observou nas praticas agricolas locais o uso quase exclusivo da adubagao

organica e compostagem (Filho et al., 2002). A particularidade atribuida a agricultura
organica ¢ a busca de um sistema de producdo sustentdvel no tempo e no espaco, que
reconhece a fertilidade natural do solo, como o fator principal para melhoria dos rendimentos

e qualidade dos produtos agricolas, bem como melhor controle de pragas e doengas.

No Brasil, a agricultura organica ¢ definida por meio da Lei n°. 10.831, de 23 de
dezembro de 2003, onde em seu art. 2° “Considera-se produto da agricultura organica ou
produto organico, seja ele in natura ou processado, aquele obtido em sistema organico de
produgdo agropecudrio ou oriundo de processo extrativista sustentdvel e ndo prejudicial ao
ecossistema local” (Brasil, 2003). Para ser considerado organico, o produto deve ser cultivado
em um ambiente que considere sustentabilidade social, ambiental e econdmica e valorize a

cultura das comunidades rurais.

Mesmo com aumento da oferta destes produtos, ainda existe uma grande falta de
informagdo, ou até mesmo um desconhecimento do consumidor sobre o que de fato seja um

alimento organico, visto que a varios conceitos € suas atribuigoes.

POTENCIAL ECONOMICO

O interesse por alimentos sauddveis e sem contaminantes tem impulsionado o
crescimento do consumo de produtos organicos no Brasil € no mundo. Em menos de uma
década, o numero de produtores organicos registrados no Brasil triplicou, segundo
levantamento do Ministério da Agricultura, Pecuédria e Abastecimento (Mapa, 2019). Em
2012, havia no pais quase 5,9 mil produtores registrados e margo de 2019, ja registrou mais
de 17,7 mil, crescimento de 200% (Figura 01). No periodo também cresceu o numero de
unidades de produ¢do orgéanica no Brasil, saindo de 5,4 mil unidades registradas, em 2010,

para mais de 22 mil no ano passado, variagdo de mais de 300%.

No Brasil a procura por alimentos orgéanicos tem aumentado. Em 2017 a Euro monitor
Internacional fez um estudo que constatou que o mercado brasileiro de alimentos e bebidas
saudaveis alcangou R$ 93,6 bilhdes em vendas, o que colocou o pais na quinta posi¢ao no
ranking dos gigantes desse setor. Entre todas as categorias do segmento, a de organicos foi a

que teve o maior avango dos ultimos cinco anos, de 18,5%.

Segundo pesquisas realizadas, foi constatado que o mercado brasileiro de organicos

faturou no ano passado RS 4 bilhdes de reais, resultado 20% maior do que o registrado em
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2017, segundo o Conselho Brasileiro da Producdo Organica e Sustentavel (Organis. 2017),

que retne cerca de 60 empresas do setor. Ja o mercado global de orgénicos, sob a lideranga
dos Estados Unidos, Alemanha, Franca e China, movimentou o volume recorde de US$ 97

bilhoes, em 2017.

De acordo com dados da Federacdo Internacional existe cerca de 3 milhdes de
produtores organicos em um universo de 181 paises pesquisados e 70 milhdes de hectares,
aproximadamente. O Brasil ¢ apontado na pesquisa como lider do mercado de organicos da
América Latina. Contudo, quando se analisa a extensdo de terra atribuida a agricultura
organica, o pais fica em terceiro lugar na regido, depois da Argentina e do Uruguai, e em 12°

no mundo.

Segundo a Organis (2017) o percentual de consumo de produtos organicos no Brasil ¢
de 15%. O Sul e o Centro Oeste sdo as regides apontadas como maiores consumidoras de
organicos no pais e de acordo com o estudo, as verduras e os legumes lideram entre os
alimentos organicos mais consumidos no pais. Mais de 60% compram os produtos organicos
em supermercados, 26% preferem ir as feiras, 4% buscam em lojas de produtos naturais e 3%
compram diretamente do produtor rural. Cerca de 40% apontaram que os precos representam
a principal barreira para o baixo acesso aos organicos ¢ 84% manifestaram intencdo de

aumentar o consumo de organicos.

O conhecimento do perfil dos consumidores ¢ um dos fatores criticos de sucesso da
agricultura organica e devido a isso existe a necessidade de acompanhar as mudangas de
comportamento e hdbitos dos consumidores, analisando a influéncia dos custos, oferta dos
produtos, inovagdes tecnologicas, entre outros (Buainain; Batalha, 2007). Estas informagodes
permitem uma melhor orientagdo a producdo destes alimentos e direcionar o marketing e a

comercializacdo dos produtos.

GARANTIA DA QUALIDADE

A importancia que a produgdo organica vem assumindo no mercado de alimentos,
exige que procedimentos regulamentares sejam estabelecidos de forma a assegurar aos
componentes das cadeias produtivas a transparéncia nas trocas (Medaets, 2005). Seu ponto de
partida é o fluxo de mercadorias entre agricultores, varejistas e consumidores. Geralmente,
uma certificadora (certificacao de terceiros) controla a conformidade do agricultor através de

critérios relativos a padrdes de certificacao.
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A certificagdo de produtos ou servigos ¢ definida como um “processo de avaliagao da

conformidade que visa garantir que um determinado sistema de producao se submeteu a um
controle, cujo produto final estd de acordo com as normas técnicas” (Carrano, 2014). Ao
garantir esses processos de inspe¢do em todos os estagios da cadeia de suprimentos, o
certificado pode servir como um sinal de qualidade confidvel ao longo da cadeia de

fornecimento.

O processo de certificagdo da credibilidade ao produto, mas por sua vez, dificulta a
comercializacdo. Para isso o governo federal criou trés tipos de mecanismos de certificagcdo
visando controlar o processo produtivo que favoreca a comercializacdo, cuja fun¢do, segundo

a Instrucdo Normativa N°19 (2009) ¢ a seguinte:

Art. 3° Os mecanismos de controle para a garantia da qualidade orgéanica
implicam o atendimento aos requisitos estabelecidos para os agricultores
familiares na venda direta sem certificagdo ¢, nos demais casos, aos
requisitos estabelecidos pelo Sistema Brasileiro de Avaliagdo da
Conformidade Organica. (BRASIL, 2009)

r

A legislagdo que dispde sobre a agricultura ¢ a lei n° 10.831/2003, o decreto n°
6.326/2017 e as instrucdes normativas do Ministério da Agricultura. De acordo com a lei, para
que um produto seja comercializado como organico precisa ter sua conformidade avaliada.
Essa avaliacio pode ser realizada de trés formas: por Organismo de Avaliagdo de
Conformidade (OAC), Sistema participativo de garantia (SPG) ou Controle Social (Figura
02). Tanto o processo por auditoria quando aquele pelo sistema participativo permite o uso do
selo de “produto organico”. Ja o controle social estd restrito aos agricultores familiares
organizados em grupos e para venda direta aos consumidores, o que inclui os programas de

compras publicas de alimentos. (Sebrae, 2019)

Segundo Escola e Laforga (2019) “Os selos atestam que o produtor segue
rigorosamente as normas de entidades certificadora, a qual esta associada e que o produto foi
cultivado sob regras conhecidas e aprovadas”. Esses padrdes organicos sao usados para criar
um acordo sobre o que significa uma alegagdo “organica” de um produto e, em muitos casos,
¢ identificado através de um simbolo de certificacdo ou logotipo. Portanto, a existéncia de um
processo de certificacao confiavel para produtos organicos ¢ extremamente importante tanto

para os produtores como para os consumidores.

Ja o agricultor familiar pode fazer a venda sem certificacdo, desde que tenha um
contato direto com o consumidor final, isso inclui feiras livre, venda na propriedade, entrega a

domicilio e vendas a 6rgdos publicos. Para Darolt, et al. (2011), as cadeias curtas de alimentos
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organicos fazem parte das redes alimentares alternativas, que constituem aspectos importantes

na cadeia produtiva como cooperagao social e parcerias entre produtores e consumidores.

O agricultor familiar, para realizar a venda direta de produtos organicos, tem que estar
cadastrado no Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento — MAPA que ¢
responsavel pela regulamentagdo e cadastro de todos os produtores organicos do Brasil, e

oferece um conjunto minimo de requisitos para producgdo e processamento organico.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste topico serdo abordados os aspectos metodologicos e procedimentais do estudo,
por meio da qual se almejou examinar o potencial mercadoldgico de produtos organicos em
Bom Jesus da Lapa-BA, no que tange a observancia da legislagdo em vigor e o eventual

mercado consumidor presente nos principais canais de comercializacao local.

A abrangéncia do estudo teve como referéncia o municipio de Bom Jesus da Lapa e
foi definido dado a sua importancia regional, tanto no que se refere ao setor agricola, quanto

ao comércio, que ¢ um dos mais expressivos em relacdo aos demais municipios locais.

Para analisar a problematica em questdo, optou-se por uma abordagem qualitativa e
quantitativa. Para tanto, este artigo inicia-se com uma fase qualitativa, que segundo Marconi e
Lakatos (2011) possibilita que o investigador entre em contato direto com o ambiente e a
situagdo a ser investigada, permitindo um contato de perto com o informante € uma visao
mais ampla do fendmeno. Depois tem como sequéncia uma fase quantitativa, que busca
compreender o fendmeno de uma forma objetiva por meio de recursos ou métodos estatisticos

para expor resultados encontrados no estudo. (Pradanov; Freitas, 2013).

No que se trata dos objetivos, foi classificado como uma pesquisa exploratdria e
descritiva. Exploratéria, pois ha poucos estudos, principalmente na cidade em questdo, sobre
esta temdtica e a pesquisa busca suprir tal lacuna. Descritiva, pois ela teve como finalidade
descrever e relacionar determinadas caracteristicas como as individuas e, aspectos decisivos

de compra, dentre outros fatores.

Um dos tipos de pesquisa realizado no estudo foi a documental, que tratou
informagdes sobre a producdo e consumo de produtos organicos, analisando seu conceito,
beneficios do seu uso, mercado, perfil dos consumidores, principais canais de comercializa¢ao

destes produtos. Além disso, foi realizada uma revisdo bibliografica com os principais
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documentos legislativos que versam sobre a questdo da producdo e comercializacdo de

produtos organicos no Brasil. Assim, tivemos como parametro a lei 10.831/2003, Decreto
6.323/2007, Instru¢do Normativa N° 19/2009, Instrucdo Normativa N° 46/2011 ¢ Decreto
7.794/2012 que trata sobre Politica Nacional de Agroecologia e Produgdo Organica e diversas

leis sobre garantia de qualidade organica.

Como instrumento de coleta de dados primarios desta pesquisa foi realizado entrevista
estruturada junto aos consumidores e produtores de produtos organicos nas feiras livres e nos
principais supermercados do municipio. A entrevista estruturada, segundo Marconi e Lakatos

(2010), ¢ aquela em que o entrevistador segue um roteiro previamente estabelecido.

Os consumidores entrevistados foram escolhidos ao acaso utilizando amostragem nao
probabilistica por conveniéncia, uma vez que os entrevistadores abordaram apenas os
consumidores que tinham interesse em participar da pesquisa. Os formuldrios foram
aplicados em feiras livres e supermercados da cidade, por dois finais de semanas

consecutivos.

Ao todo, com base em estudos de populagdes finitas (Triola, 1999), foram aplicados
50 formuldrios junto aos consumidores, que foram analisados mediante tratamento estatistico.
Para se determinar o tamanho da amostra, foi levado em conta o nivel de confianca desejado
(0 = 95%), a margem de erro admitida (erro =10%) ¢ um tamanho populacional de 70.000
habitantes, valor estimado da populacdo de Bom Jesus da Lapa, BA, segundo o IBGE (2017).
A propor¢ao de consumidores organicos nesta populagdo foi estimada em 15%, percentual

aproximado de consumidores organicos no Brasil (Organis, 2017).

_ o°.pgN
e (N-D+0o.pyg

Formula:

n = Tamanho da amostra

o = Nivel de confian¢a em unidades de desvio padrao
e = erro maximo permitido

p = estimativa da propor¢ao do universo a ser amostrado

q=1-p
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N = Tamanho da populagao

Para verificagdo do potencial de producao e comercializagao dos produtores conforme
garantia de qualidade organica, estabelecido pelo Ministério de Agricultura, Pecudria e
Abastecimento — MAPA (2003) foram aplicados 19 formularios junto aos produtores das
feiras ecologicas. Para se determinar o tamanho da amostra, foi levado em conta o nivel de
confianga desejado (o = 95%), a margem de erro admitida (erro =10%) e um tamanho
populacional de 9.000 produtores, valor estimado de agricultores familiares do municipio,
BA, segundo o IBGE (2017). A propor¢do de produtores foi estimada em 5%, valor
aproximado conforme estudo desenvolvido pelo MAPA (2017) ao tratar-se de agricultores
que desenvolvem suas atividades conforme modelo de produgdo organica no Brasil

atualmente.

Para tratamento das respostas dos questionarios, foi realizada uma verificagdo da
adequacdo das respostas no que diz respeito a coeréncia, eliminando aquelas que ndo estavam
adequadas. Em seguida, as perguntas dos questionarios foram agrupadas de acordo com as
variaveis que se desejava validar. As respostas as perguntas fechadas do questionario foram

tabuladas e tratadas de forma quantitativa e qualitativa.

Para verificagdo e decodificacdo das caracteristicas apresentadas pelos produtores
utilizou-se a ferramenta de sistematizagdo Matriz FOFA (Fortalezas, Oportunidades,
Fraquezas e Ameacas). Segundo Daychouw (2007), a analise Matriz SWOT ¢ uma ferramenta
utilizada para fazer analises de cenario (ou andlises de ambiente), sendo usada como base para

a gestdo e o planejamento estratégico de uma organizacao.

Para verificar associagdes entre diferentes categorias apresentadas entre as diferentes
variaveis analisadas utilizou-se anélise de correspondéncia multipla como técnica estatistica.
Inicialmente, a andlise contou com todas as varidveis selecionadas, tomando-se por base uma
matriz n linhas e & colunas, definidas conforme representatividade local para formagdo de
grupos (produtor e consumidor). Com o intuito de se identificar uma combinacdo de variaveis
e categorias que apresentassem maior estabilidade no espago multidimensional e explicasse o
maior percentual de variabilidade do conjunto de dados, as varidveis que apresentaram, na
nesta etapa, significncia estatistica menor ou igual a 0,10 foram selecionadas e uma nova
analise de correspondéncia multipla foi entdo realizada com as varidveis remanescentes.
Sendo finalizada com a identificacdo da relagdo entre as categorias por meio da analise do
mapa de correspondéncia e da contribuigdo relativa das categorias para a inércia, no espago

bidimensional. Variaveis que ndo atendessem ao critério estatistico de selecdo para a fase
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multivariada, mas com justificativa tedrica relevante para o entendimento, foram também

incluidas na andlise. Todos os processamentos foram realizados usando o ambiente
computacional R versdo 2.15.0 (The R Foundation for Statistical Computing, Viena, Austria;

http://www.r-project.org)

RESULTADOS E DISCUSSOES
PERFIL DOS PRODUTORES DE ALIMENTOS ORGANICOS

A maioria dos consumidores de alimentos organicos (Grafico 1) eram do género
feminino (77,0%), com idade variando entre 30 a 50 anos (52%). Outras pesquisas feitas em
cidades brasileiras mostram resultados similares (Barbé, 2009; Morais et al, 2012; Pontes,
2016) onde a maioria dos consumidores de organicos sao do género feminino e com idade
intermediaria. O conhecimento sobre esses produtos e os riscos causadas pela utilizagdo dos
alimentos convencionais em detrimento aos organicos, tem sido observado em maior
propor¢ao entre mulheres e individuos com mais escolaridade e renda (Torjusen et al., 2001;

Stobelaar et al, 2006).

O nivel de escolaridade dos entrevistados do (Grafico 2) divergiu ao avaliar os pontos
de coleta de dados, sendo o ensino superior (53%) mais predominante aos consumidores
presentes nos mercados do municipio, ¢ médio (49%) para os que consomem alimentos
oriundos das feiras livres. A escolaridade dos consumidores encontrados no mercado estd em
conformidade com uma pesquisa feita em Goiania- GO (Morais et al., 2012), onde a maioria
dos consumidores possui nivel superior (58%), e é equivalente a outros estudos do perfil de
consumidores de organicos (Santos, 2009; Pontes, 2016), mostrando a escolaridade como
uma variavel importante. Lockie et al (2002) também encontraram forte correlagdo entre
aumento consumo de alimentos orgénicos e niveis de educacido formal. As mulheres tém sido
identificadas como tendo maior consciéncia de satde e sdo vistas como inovadores na
mudanga para dietas mais saudaveis, com seus papéis importantes na formacao de uma dieta
familiar. (Fagerli e Wandel, 1999). Elas também tém mais consciéncia da satde sobre as

implicagdes de residuos quimicos e conservantes (Yiridoe et al, 2005)

O gasto médio mensal (Grafico 3) com consumo de produtos organicos foi até R$ 150
reais para 61% dos entrevistados, 36% entre R$ 200 a R$500 reais e 3% acima de R$ 500
reais. Esses resultados foram diferentes aqueles encontrados em estudos realizados com

consumidores de alimentos organicos em Belo Horizonte-MG (Avelar et al. 2012) em que
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67,9% dos consumidores das feiras afirmam gastar mais de R$600 reais mensalmente.

Entretanto, ¢ importante salientar que a sensibilidade ao prego por parte dos consumidores
organicos ainda precisa ser melhor desenvolvida, uma vez que a relagdo preco-desempenho
ndo ¢ totalmente percebida por aqueles que anseiam por produtos organicos. Isso, acaba
afastando os consumidores ocasionais, que encontram nos produtos mais convencionais uma

alternativa mais acessivel a sua realidade socioeconomica.

A maioria dos entrevistados do (Grafico 4) manifestou interesse em consumir produtos
organicos (81%) em detrimento aos convencionais (19%), resultados semelhantes a outras
pesquisas (Morais, 2012; Vieira, 2016), onde a maioria dos consumidores (80% e 60%) tem
preferéncia por organicos. A comercializacdo destes alimentos em Bom Jesus da Lapa
abrangeu basicamente frutas e hortalicas (96%) corroborando com a pesquisa de Barbé
(2009). Em se tratando do conceito de “alimento organico”, a maioria dos consumidores
definiu como um alimento isento de agrotoxicos ou produtos quimicos (56%), 36% afirmaram
que sdo alimentos oriundos de um processo produtivo sustentdvel econdmico, social e
ambiental e que se baseia em premissas que vao desde o ndo uso de agrotoxicos, como até
mesmo regras que garantem a qualidade dos produtos e métodos sustentdveis e 8% nao
souberam definir. O contetido nutricional ¢ um aspecto de qualidade que os consumidores
vinculam a satude pessoal. Em pesquisas realizadas por Naspetti ¢ Zanoli (2006), o alto teor
de vitaminas, refeigdes mais nutritivas e uma dieta saudavel foram relatadas como razdes para

a compra de alimentos organicos.

Embora alguns tenham manifestado a compreensdo do conceito de forma mais
contextualizada, ainda é possivel perceber distor¢cdes sobre sua aplicagdo, visto que uma boa
parte dos entrevistados ainda resume alimentos organicos como aqueles livres de agrotdxicos.
Esses resultados divergiram dos estudos feitos por Barbé (2009) e Pontes (2016), que
apontaram que a maioria dos consumidores tem um conhecimento satisfatéorio de como ¢é

produzido um alimento organico.

Outro ponto importante relatado pelos consumidores ¢ a motivagao pelo consumo
destes produtos. A maioria (Grafico 5) (66%) afirmou que a busca por alimentos organicos ¢
motivada, principalmente, pela busca de um estilo de vida mais sauddvel, que inclui uma
alimentagdo balanceada e com conteudo reduzido de substancias toxicas. 11% consideraram
as questdes ambientais como fator de escolha do produto, 6% acreditam que o sabor do
produto ¢ diferente dos adquiridos em sistema convencional de producdo e 7% buscam nestes

produtos menores precos. Estes resultados corroboram aqueles apresentados em estudos com
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consumidores de alimentos organicos no Brasil ¢ mundo, os quais relataram motivagdes

similares, como o bem-estar pessoal, a saude, a longevidade e a qualidade de vida (Pimenta,

2008; Morais, 2012; Kapuge, 2016, Stolza et al., 2011).

Embora as motivagdes apresentadas estejam relacionadas positivamente com a
mudanga de percepcdo dos consumidores sobre alimentacdo, alguns paradigmas ainda sao
bem recorrentes (Grafico 06). Como por exemplo, de acordo com as pesquisas feitas, 45%
dos consumidores identificam os alimentos como organicos pela aparéncia. Muitos acreditam
que frutas, verduras que ndo sdo tdo bonitas e brilhantes sdo as que ndo possuem agrotoxico.
Apenas 13,7% identificam o selo de identificagdo como pré-requisito de compra e
autenticidade do produto. O local de compra (33%) foi também umas das formas mais
utilizadas pelos consumidores para identificar a origem do produto. Tais resultados divergem
a relatos dos consumidores entrevistados em Floriandpolis-SC (Vieira, 2016), em que 49,9%
dos consumidores procuram o selo de certificagdo no produto. E importante salientar que
embora avaliagdes sensoriais sobre os alimentos organicos sobressaiam dentro das
motivacdes de compra ao comparar-se com alimentos convencionais, os resultados de
avaliagcdo podem ser inconsistentes (McEahern e McClean, 2002) dada a natureza qualitativa

de verificagao.

Este comportamento do consumidor pode ser explicado, uma vez que a
obrigatoriedade do uso do selo tUnico oficial do Sistema Brasileiro de Avaliacio da
Conformidade Organica (SISORG) no roétulo de alimentos organicos ¢ apenas um dos
procedimentos de garantia da qualidade organica (Brasil, 2009). Outra forma de identificagao
dos alimentos organicos, geralmente desconhecida pelos consumidores, ¢ a declaragcdo de
cadastro do agricultor familiar nas Superintendéncias Federais de Agricultura (SFAs), que o

isenta da obrigatoriedade do uso do selo unico no produto.

Quanto os principais fatores que dificultam o consumo de alimentos organicos, a
oferta irregular (47%), garantia do produto conforme legislagdo vigente (25%) e o prego
(3%), foram as principais dificuldades encontradas pelos consumidores para a compra destes
alimentos. Esses valores estdo bem proximos dos valores encontrados por Avelar et al (2012).
Em contrapartida tais resultados sdo opostos aos apresentados em pesquisa feita em uma
cidade do Rio de Janeiro por Barbé (2009), que apontam o preco (45%) como maior

dificuldade para o consumo dos produtos organicos.

A acessibilidade de produtos organicos no mercado, a falta de confianca e

conscientizacdo sobre esses alimentos ainda sdo grandes barreiras ao desenvolvimento de
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mercado de alimentos organicos no mundo (Ritson; Oughton, 2007; Hamm; Gronefeld, 2002;

Chen et al., 2014). Para Gil et al. (2000), apesar dos consumidores estarem dispostos a pagar
um valor adicional pela origem deste alimento, a diferenca existente entre os precos dos

alimentos convencionais e organicos deve ser reduzida para aumentar o consumo.

PERFIL DOS PRODUTORES DE ALIMENTOS ORGANICOS

De acordo com os dados adquiridos na pesquisa, (Grafico 7) a maioria (63,15%) das
unidades produtivas apresentam mais de 4 pessoas residindo na propriedade agricola. Em
contrapartida (Grafico 9) 63,2% dos entrevistados informaram que apenas 2 pessoas ndo
trabalham diretamente na propriedade rural. Nesses casos, geralmente o marido ¢ a mulher
executam todos os procedimentos para constituicdo da renda agricola. Apenas em 25% das
unidades percebe-se a participagdo dos filhos, o que expde a falta de equidade social nessas

unidades familiares.

Em pesquisas realizadas com produtores organicos no municipio do Rio de Janeiro
pode-se observar situacdo divergente a apresentada, visto que 90% doas agricultores

entrevistados contam com o apoio da familia na atividade rural (Barbé, 2009).

A menor participagdo dos integrantes familiares nas atividades da propriedade agricola
expde outras situacdes agravantes de carater social. A maior parte dos produtores
entrevistados (47,4%) dedicam entre 4 a 8 horas de trabalho por dia nas unidades produtivas.
Os que dedicam 8 horas ou mais equivale a 36,8% e menos de 4 horas por dia representaram

cerca de 15,8% dos entrevistados (Grafico 09).

A falta de membros da familia nas atividades da unidade familiar acaba incidindo
sobre a contratagdo de mao-de-obra eventual, fato observado em pelo menos 21% dos
entrevistados (Grafico 10). Esses percentuais apresentados ndo foram ainda maiores

principalmente devido a baixa renda das unidades familiares.

Foi verificada uma variagdo de renda mensal entre os agricultores pesquisados. E com
base no valor de um salario minimo atual (R$ 998,00) observou-se que 68% possuem uma
renda mensal inferior a um salario minimo, 21% recebem uma renda de até 3 salarios
minimos, e apenas 10% nao apresentam nenhum tipo de renda. Embora seja percebido que a
maior porcentagem dessas rendas ndo chegue a um salario minimo, ainda assim esses valores

estdo relacionados com o sustento dessas familias.
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Percebe-se que o produtor orgdnico tem em maos um modelo de produgdo que pode

lhe gerar uma renda diferenciada, uma melhor qualidade de vida, porem ficou evidente que ¢
necessario haver uma maior valorizacdo deste segmento, principalmente pelo setor de
politicas publicas, de forma a propiciar a esses agricultores o investimento, custeio e
assisténcia técnica para a produgdo, ndo havendo assim impedimentos para eles ndo
desistirem de apostar na producao de alimentos mais saudaveis e com menores impactos ao
meio ambiente. Em contrapartida, ¢ importante notar que alguns avangos para esse segmento
social foram observados nos ultimos anos. Grande parte dos produtores (84,2%) tem energia
elétrica, fazendo uso de equipamentos domésticos (fogdo -100%, geladeira - 94,7%,
liquidificador 68,5%, TV-84,2%), com a disponibilidade de diferentes meios de comunicagao
em suas residéncias (Internet-15,4% Radio-36% e TV-68,4%). Mesmo assim outros passos
ainda precisam de direcionamentos, principalmente ao serem abordados temas como descarte

do esgoto residencial e d4gua potavel para consumo humano

Com relagdo ao processo produtivo, foi observado que 42% dos produtores compram
do adubo organico, 26,3% tem em sua propria unidade familiar e 31,6% possuir uso misto
(compra/fonte propria). Da mesma forma ocorre com as sementes, onde 63,2% ainda compra,
seguindo da producdo mista com 21,1% e 15,8% de sementes proprias. A maioria dos
produtores (57,8%) detectam a presenca de pragas e doengas nas plantagdes e dessa forma
necessitam do uso de defensivos naturais (52,6%), controles quimicos 15,8% e defensivos

mistos 31,6% (naturais e quimicos) para o controle.

PERFIL DOS PRODUTORES DE ALIMENTOS ORGANICOS

A andlise SWOT (forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas) foi utilizada para
avaliar as condi¢des apresentadas por esses agricultores dentro do segmento que normatiza a
produgdo, distribui¢do e comercializagdo dos produtos organicos no Brasil. A partir do
contexto apresentado identifica-se que embora as oportunidades de mercado tenham
potencializado esse segmento no pais, uma parte importante do segmento agricola, muitas
vezes, ndo consegue se inserir nos beneficios gerados, em virtude de fragilidades e ameacas

enfrentadas pelos produtores familiares.

A tabela 01 sumariza os fatores SWOT obtidos pela analise. Pesquisas futuras podem
ser feitas a fim de identificar onde as dificuldades podem ser solucionadas, o que poderiam

ofertar melhorias e vantagens obtidas pelas oportunidades apresentadas.
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ANALISE DE CORRESPONDENCIA

A anélise de correspondéncia multipla, que integralizou as respostas analisada pelos
questionarios em diferentes categorias, permitiu a caracterizagdo dos consumidores e dos

produtores de produtos organicos de Bom Jesus da Lapa, Ba.

Ao avaliar o perfil dos consumidores pode-se observar a formacdo de dois grandes
clusters (grupos): grupo 01 — consumidores de alimentos organicos em supermercados e
sacoloes; grupo 02 — consumidores de alimentos organicos em feiras livres (Figura 03). O
resultado da andlise multivariada indicou que dois componentes respondem por 89%
variabilidade total dos dados, sendo o Componente Principal 1 responsavel pela explicacdo de
62% e o Componente Principal 2, 26% da variabilidade total dos dados. Os consumidores do
grupo 01 caracterizaram-se por faixa etaria entre 16 a 40 anos, sendo maioria com nivel
superior completo, frequéncia quinzenal de compra de produtos organicos e gastos mensais de
até R$ 150,00 reais. Compram na maioria das vezes frutas, ¢ a motivagdo para o consumo esta
associada as questdes de saude e preocupacdao ambiental. Ja no grupo 02, caracterizou-se por
consumidores com idade acima de 40 anos, com escolaridade na sua maioria fundamental e
média, frequéncia semanal de compra de produtos orgénicos e gastos mensais com valor

superior a R$ 150,00 (cento e cinquenta) reais.

Ao avaliar o perfil dos produtores pode-se observar a formagdo de trés grandes
clusters (grupos): grupo 01 — produtores com até 1(um) ano de conversdao para producao
organica; grupo 02 — produtores com 1 até 3 anos de conversdo para produgdo organica; e,

grupo 03 — produtores com 3 até 5 anos de conversao para produ¢do organica (Figura 04).

O resultado da andlise multivariada indicou que dois componentes respondem por
quase 100 % variabilidade total dos dados, sendo o Componente Principal 1 responséavel pela
explica¢do de 61% e o Componente Principal 2, 39% da variabilidade total dos dados. Os
produtores do grupo 01 caracterizaram-se por constituicdo familiar de 4 a 5 pessoas, jornada
de trabalho entre 4 a 8 horas/ dia, manejo do solo com aplicagdo de esterco e biofertilizantes,
lixo organico ainda com pouco aproveitamento, fonte adubacao organica comercial, pragas e
doengas sempre presentes e produgdo de hortalicas com foco no mercado. Ja o grupo 02
caracterizou-se por constituicdo familiar de 2 a 3 pessoas, jornada de trabalho superior a 8
horas/ dia, manejo do solo com aplicagdo de esterco e biofertilizantes, lixo organico aproveito
para producao de compostos, fonte adubagdo organica comercial, pragas e doencas sempre
presentes e producdo de hortalicas com foco no mercado. O grupo 03 caracterizou-se por

constitui¢do familiar com mais de 5 pessoas, jornada de trabalho com até 4 horas/ dia, manejo
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do solo com aplicagdo de esterco, lixo organico aproveitado para o fornecimento aos animais

da propriedade, fonte adubacdo organica comercial e propria, pragas e doengas menos
frequente nas éareas de plantio, sementes proprias e oriunda de compras e producdo de

hortaligas, frutas e culturais anuais com foco no mercado e saude da familia.

Esses resultados indicam que agricultor de alimentos organicos em Bom Jesus da Lapa
ainda necessitam de ajustes dentro do seu modelo produtivo, de forma a possibilitar o pleno
atendimento dos requisitos bdasicos estabelecidos para producdo, distribuicdo e
comercializacdo de produtos organicos no pais. Entre as ndo conformidades observadas
podem-se destacar: a falta de equidade social com melhoria da qualidade de vida dos agentes
envolvidos, capacitagdo continuada dos agentes e distribui¢do equitativa da mao-de-obra

familiar disponivel além de falta do plano de manejo organico.

CONCLUSAO

Considerando o objetivo do trabalho, pode-se dizer que a analise de correspondéncia
multipla permitiu diferenciar padrdes distintos de consumidores e produtores de alimentos

organicos em Bom Jesus da Lapa.

Por meio desta pesquisa foi possivel observar algumas consideragdes: a primeira ¢ que
os produtos organicos sao mais valorizados pelo publico feminino e que conforme aumenta o
nivel de escolaridade e idade, maior ¢ a valorizagdo. Além disso, o publico que frequenta as
férias livres na busca por alimentos mais saudaveis apresenta caracteristicas distintas do que
frequenta os supermercados e sacoldes. Essas variagdes tiveram associadas a renda, idade,
preferéncias e costumes, que devem ser analisados ao observar o potencial deste segmento de

mercado.

Por outro lado, ao caracterizar o perfil dos produtores locais pode-se observar nao
conformidades no atendimento dos requisitos basicos estabelecidos para produgdo,
distribuicdo e comercializagdo de produtos organicos no pais, o que sugere uma falta de

politica publica voltada para atendimento destas dos anseios sociais desta comunidade

Desse modo, a presente investigacdo, embora realizada dentro de um contexto
especifico, a andlise empregada reforca as tendéncias encontradas em outros estudos sobre o
perfil socioecondmico de consumidores de organicos, em contrapartida sinaliza grupos focais
distintos dentro deste mercado, sugerindo diferentes estratégias e politicas de incentivo para

ampliagdo do consumo destes alimentos.
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A garantia da qualidade organica junto aos produtores ainda ¢ considerada como

limitante para expansdo deste segmento de mercado, o que traz inseguranca aos consumidores
quanto a origem e procedéncia e inviabiliza agregacdo de valor ao produto. Entretanto, os
resultados permitiram concluir que, mesmo com essas nao conformidades, ¢ relativamente
dificil induzir consumidores habituados a adquirirem produtos organicos a “reverterem” seus
habitos de consumo, trocando produtos organicos por convencionais, mesmo os precos dos

organicos sendo mais elevados em alguns casos.

Apesar de os resultados encontrados possibilitarem melhor entendimento dos fatores
socioecondomicos que influenciam o consumo de alimentos organicos no municipio e poténcia
deste segmento de mercado, uma ressalva deve ser feita quanto a limitagdo deste estudo, que
foi a necessidade analisar os pontos de comercializacao destes produtos na cidade em locais
com a presen¢a de ndo conformidades em regulamentagdes vigentes para produgdo organica
no pais. Desse modo, sugere-se, nos proximos estudos, aprofundar o conceito de alimentos
organicos dentro de um determinado grupo focal, onde a garantia da qualidade orgénica seja

pré-requisito para aquisi¢ao e comercializacao dos produtos.
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CAPITULO 7

TESSITURAS SOBRE A EDUCACAO FINANCEIRA, BASE NACIONAL COMUM
CURRICULAR E A EDUCACAO DE JOVENS E ADULTOS

Deyse Queiros Santos'’

RESUMO

A utilizacio da Educagdo financeira como metodologia ja ¢ utilizada pelas nagdes
desenvolvidas para provocar os individuos e desenvolver as sociedades, tendo como objetivo
melhorar o seu entendimento na compreensdo dos conceitos de produtos financeiros. O
objetivo desta investigacdo ¢ descrever e analisar como a Matematica Financeira, trabalhada
nas aulas de Matemadtica da Educacdo de Jovens e Adultos (EJA), pode influenciar a tomada
de decisdo financeira, ratificando a importancia de uma metodologia propria para as aulas de
Educagdo Financeira aos alunos da EJA, e responder a seguinte indagacdo: Como as aulas de
Matematica podem viabilizar a abordagem do tema transversal Educagdo Financeira na
Educagdo de Jovens e Adultos em uma turma de uma escola publica da rede estadual de
ensino. O tipo de pesquisa de campo desta pesquisa qualitativa, foi delineada pela Pesquisa-
Acdo, realizada com o corpo de gestores, docentes e discentes de uma turma da EJA do
Colégio Sao Vicente de Paulo, no interior do estado da Bahia. Teve como suporte tedrico os
autores: Arroyo (1996, 2004), Barros (2011), Freire (1996, 2014), Gadotti (2011, 2014),
Haddad e Di Pierro (2000), Paiva (1984, 1987), Skovsmose (2000, 2007); Bail (2002), Duarte
(2009), Fonseca (2012), Bauman (2007), Cerbasi (2015) e Gitmann (2008) entre outros que
retratam os temas abordados neste estudo. Os dados e informagdes analisados pela Analise
qualitativa das informagdes indicaram que a modalidade carece de metodologia propria sobre
educacdo financeira e que pode compor a parte diversificada da Base Nacional Comum
Curricular fortalecendo o letramento financeiro deste publico invisibilizado pela proposta
atual.

PALAVRAS-CHAVE: Educacao Financeira. Curriculo Escolar. Educacdo de Jovens ¢
Adultos. Sequéncia Didatica.

ABSTRACT

This paper aims to demonstrate how Mathematics can serve as a tool to promote Financial
Education in school environment. The utilization of Financial Education as a methodology is
already used by developed nations to provoke individuals and to evolve societies, aiming to
improve its understanding about the concept comprehension of financial products. The
objective of this investigation is to describe and analyze how Financial Mathematics in math
classes for Young and Adults Education can affect the financial decision-making the
importance of a methodology for Financial Education classes to Young and Adults Education
students and to answer the following question: How can math classes enable the approach of
the transversal theme Financial Education in Young and Adult Education in a public school
class of the state education system. The field research type of this qualitative research will be

19 Deyse Queirds Santos, Professora da Universidade do Estado da Bahia, Administradora, Mestra em Educagio
de Jovens e Adultos, Professora da Universidade do Estado da Bahia.
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outlined by action-research, which will be carried out with the body of managers, teachers and
students of a Young and Adults Education class of the Sdo Vicente de Paulo School, in the
state of BahiaThe authors were: Arroyo (1996, 2004), Barros (2011), Freire (1996, 2014),
Gadotti (2011, 2014), Haddad and Di Pierro (2000), Paiva (1984, 1987), Skovsmose 2000,
2007); Bail (2002), Duarte (2009), Fonseca (2012), Bauman (2007), Cerbasi (2015) and
Gitmann (2008) all portray the topics covered in this study. The data and information
analyzed by the Quality Analysis indicated that the modality lacks its own methodology on
financial education and should be part of the diversified part of the National Curricular
Common Base strengthening the financial literacy of this public invisible by the current
proposal.

1 INTRODUCAO

A Educacdo Financeira ¢ uma forma de ensino utilizada pelas nagdes desenvolvidas
para provocar os individuos e desenvolver as sociedades tendo como objetivo melhorar o seu
entendimento na compreensdo dos conceitos de produtos financeiros. Também ¢ entendida
como uma habilidade que os individuos apresentam para fazer escolhas adequadas ao

administrar suas finangas pessoais durante o ciclo de sua vida (HILL, 2009).

O crescente reconhecimento por parte dos jovens e adultos de seus direitos a
educacdo, estabelecidos pela Constituicdo Federal (1988), estimula as reivindicagdes em
relagdo ao cumprimento do dever do Estado para com a Educacao de Jovens e Adultos (EJA).
Em contrapartida, aumentam as iniciativas governamentais € ndo governamentais no
atendimento as demandas desta area, na tentativa de assegurar o disposto na lei. Ressalta-se, a
iniciativa do governo federal ao publicar no Diario Oficial da Unido em 26 de dezembro de
2010 o decreto (7.397/10), instituindo a Estratégia Nacional de Educacdo Financeira (ENEF),
com o fito de promover a Educacdo financeira contribuindo para o fortalecimento da
cidadania, a eficiéncia e solidez do sistema financeiro nacional ¢ a tomada de decisdes

conscientes por parte dos consumidores (BRASIL, 2010).

Destarte, com informagao, formagao e orientacdo possam desenvolver os valores e as
competéncias necessarias para se tornarem mais conscientes das oportunidades e riscos neles
envolvidos e assim entdo, fazer escolhas assertivas, mediante um processo racional de tomada
de decis@o, conforme a Organizagdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico

(OCDE, 2005)

Observa-se também que uma parte crescente da renda familiar destas camadas da
populacdo, tem sido destinada ao consumo, o que torna as atuais taxas de poupanga
demasiadamente baixas. Esta situacdo, de consumo exacerbado que aflige milhdes de

brasileiros, diminui a capacidade de investimento do pais, afetando negativamente o seu
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desenvolvimento. E notério que se necessita aprender os elementos basicos do saber letrado,

as primeiras letras, a escrita, os rudimentos da matematica, em decorréncia de ensinar as
primeiras letras ao adulto, a sociedade estard abrindo as portas para as exigéncias

educacionais futuras.

A Educagao de Adultos ndo ¢é parte complementar extraordinaria do esfor¢co que o
Estado aplica em educacao, ¢ parte essencial deste esfor¢o. Visto que essa atuagdo sobre as
massas objetiva uma elevacao de seu padrao de cultura e produz cidadaos mais capacitados
para influir socialmente. O Brasil tem passado por um decurso de grandes mudancas nas areas
econdmica e social. Nas duas ultimas décadas, saimos de um periodo de hiperinflagdo,
conquistamos a estabilidade da moeda com o Plano Real, vivenciamos a ampliagdo do
consumo, acompanhada por um aumento de acesso ao crédito, e depois retornamos ao periodo

de crise ou recessdo da economia mundial em 2008.

Paralelo a isso, houve grandes mudangas na educacdo, com a criagdo da Base Nacional
Comum Curricular (BNCC)'!, que é um documento criado pelo governo Federal e de carater
normativo que estabelece um conjunto organico de conhecimentos, competéncias e
habilidades que se espera que todos os estudantes desenvolvam ao longo das etapas da
Educacdo Basica de acordo com a Lei de Diretrizes e Bases da Educagdo
(LDB),(BRASIL,1996). Este documento faz parte do artigo 210 da (Constituicdo Federal),
onde se previa a criagdo de uma Base Nacional Comum Curricular com a criacdo de
conteudos minimos para a educacdo fundamental. A Base norteia os curriculos dos sistemas e

redes de ensino das unidades federativas.

A cronologia deste documento inicia no ano de 2010, pois, na Conferéncia Nacional
de Educagdo (CONAE), varios especialistas discutiram a educagdo basica e reforcaram a
criagdo de uma base nacional comum. Em 2014 ¢ criado o Plano Nacional de Educagao (
PNE)!? que ¢ valido por 10 anos e criam-se 20 metas para melhorar a qualidade da educacio,
sendo que quatro destas metas tratavam da Base Nacional Comum Curricular. Em 2016 a

primeira versao da (BNCC) ¢ finalizada, debatida e lancada a segunda versao, neste mesmo

""Base Nacional Comum Curricular (BNCC) é uma referéncia obrigatoria para elaboragdo dos curriculos
escolares para o ensino infantil e ensino fundamental e médio. O documento foi aprovado pelo Conselho
Nacional de Educacdo em dezembro de 2019 e todas as escolas do pais terdo dois anos para se adaptar as
mudangas

12,0 Plano Nacional de Educagio (PNE) foi aprovado em 26 de junho de 2014 e tera validade de 10 anos. Esse
plano estabelece diretrizes, metas ¢ estratégias que devem reger as iniciativas na area da educagdo. Por isso,
todos os estados e municipios devem eclaborar planejamentos especificos para fundamentar o alcance dos
objetivos previstos — considerando a situagdo, as demandas e necessidades locais.
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ano. No inicio do més de abril de 2017, é apresentada a terceira versao e, em 2018, ap6s cinco

audiéncias publicas e muitos protestos, foi aprovada pelo Conselho Nacional de Educacao

(CNE). A Base tem carater normativo e ndo passou por votacdo no congresso nacional.

A Educacdo de Jovens e Adultos (EJA), também tera como referéncia para elaboragao
de seu curriculo, a (BNCC). Todavia, a especificidade desta modalidade, que atende um
publico muito heterogéneo e distinto do ensino regular, exigird uma adaptagdo, tanto dos
conteudos abordados, quanto da maneira de tratd-los. A obrigatoriedade da disciplina
Educacado Financeira no ensino basico, trouxe mudang¢as no curriculo desta modalidade de

ensino ja no ano de 2019, e serd obrigatoria a partir do ano de 2020.

Sobre a investigacdo, a questdo que se busca responder com a pesquisa é: Como as
aulas de Matematica podem viabilizar a abordagem do tema transversal Educacao Financeira
de Jovens e Adultos? E para vislumbrar essa realidade, langamos como objetivo geral de
pesquisa: Descrever e analisar sobre a abordagem da Matematica Financeira nas aulas de
Matematica da EJA, ratificando, a importancia de uma metodologia propria para as aulas de
Educagao Financeira para alunos da EJA. No intuito de explorar as possiveis realidades
durante o estudo, em termos praticos e teodricos, objetivamos diagnosticar a eventual
abordagem de educacdo financeira, caracterizando-a em uma turma da EJA no municipio de
Bom Jesus da Lapa Ba, analisando as potencialidades e limita¢des da utilizagdo da Educagao
Financeira nas aulas de Matematica do EIXO VII com o intuito de aperfeigoar a
aprendizagem dos alunos da EJA e propor uma sequéncia didatica com atividades de
Educacgdo Financeira abordando o conteudo integrante da BNCC como planejamento de

ensino da disciplina, de modo a potencializar a aprendizagem dos estudantes da EJA.

Elegemos como atores principais os professores e estudantes da modalidade da EJA,
do terceiro segmento EIXO VII, por ser da area do conhecimento das Ciéncias da Natureza
Matematica e suas tecnologias, pois o estudo incidiu diretamente na observacdo e na pratica

pedagogica, concernentes a utilizacao da Educagao financeira.

Assim, do ponto de vista da abordagem do problema, definiu-se este estudo como uma
pesquisa qualitativa e o tipo de pesquisa que melhor definiu esta investigacdo foi a Pesquisa
Acdo. A pesquisa-acdo nao deve ser confundida com um processo solitario de auto avaliacao,
mas sim, como uma pratica reflexiva de énfase social que se investiga e do processo de se

investigar sobre ela (ELLIOTT, 1997)

No levantamento prévio da revisdo bibliografica, que nos embasou teoricamente sobre
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o objeto da pesquisa, incluimos dentre outros, os seguintes estudiosos, com seus respectivos
aportes tedricos: Arroyo (1996, 2004), Barros (2011), Freire (1996, 2014), Gadotti (2011,
2014), Haddad e Di Pierro (2000), Paiva (1984, 1987), Pimenta (2014), que discutem, dentre

outros autores, o contexto historico da EJA e suas especificidades; Saviani (1999),Silva(2007,
2013) Moreira e Tadeu,( 2013) Lopes e Macedo(2011) que discutem Curriculo. Almeida e
Araujo (2011), Barbosa (1999, 2001, 2004), Bassanezi (1990, 2002), Biembengut (2014),
Blum (1995), Burak (1987, 2004, 2012), Skovsmose (2000, 2007), que abordam a Educagao
Matematica. Bail (2002), Duarte (2009), Fonseca (2012), que discutem a educacdo
matematica de jovens e adultos. Bauman (2007) Cerbasi (2015) e Gitman (2016) que falam

sobre o consumo consciente ¢ Educagdo Financeira.

Por fim, encerramos o trabalho com algumas considerag¢des, nas quais sao retomados
os aspectos basicos da pesquisa, discutidos durante o estudo, algumas conclusdes, em relagdo
ao uso da Sequéncia Didatica, bem como a sua importancia no processo de construgdo da

aprendizagem dos estudantes da EJA.

1.2 PRIMEIRAS INICIATIVAS

Observando a historia da educagdo popular, notamos que ela é praticamente
inexistente, no periodo imperial, ndo obstante, a agdo dos religiosos que iniciaram as
atividades educativas como instrumento de assentamento da cultura eurocéntrica e da religido
cristd no Brasil a fim de facilitar “a domesticagdo pela f¢” (PAIVA, 2003). A educacdo nesse
periodo era de responsabilidade do Estado, apenas alguns filhos de colonos brancos, do sexo
masculino, tinham acesso a iniciagdo as primeiras letras. O ensino era utilizado com a

intencao de evangelizagdo (CARVALHO, 2002).

Nao existia escola basica publica para a populacdo nesse periodo, visto que ndo era
necessaria nenhuma escola alimentando o sistema produtivo. Somente nas décadas anteriores
a “Proclamacdo da Republica Brasileira, o ensino e a aprendizagem iniciais da leitura e escrita
comecaram a se tornar objeto de preocupacdo de administradores publicos e de algumas

provincias brasileiras” (MORTATTI, 2010 p. 330).

Ao adentrar na historia da EJA, podemos tracar uma linha histérica que procurara
demonstrar as diferentes realidades educacionais brasileiras, e as primeiras iniciativas de
educagao popular, que abrangem trés periodos distintos, o Periodo Colonial (1500-1930), o

segundo periodo que vai de (1930 a 1960) e o terceiro periodo, que vai até os nossos dias
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(FREITAG, 1980).

E notério vislumbrar que Educagio de Jovens e Adultos ndo é da modernidade. Seu
surgimento ¢ do periodo colonial, com a vinda dos jesuitas para os jovens e adultos serem
“catequizados e educados” em conformidade com as exigéncias do Rei de Portugal. A saida
dos Jesuitas no século XVIII do Brasil deflagrou uma crise na educacdo de adultos e a
organizacdo da educagdo passa a ser responsabilidade do Império. Com isso, a educagao
brasileira fica destinada aos filhos dos colonizadores portugueses (brancos e homens) ¢ as

populacdes negras e indigenas ficam excluidas (AGUIAR, 2011).

Todavia, houve uma tentativa de garantir aos cidadados, a instru¢do primdria por meio
da Constitui¢do Imperial de 1824, sendo essa, restrita aos livres e aos libertos. O letramento,
os dominios de leitura e escrita eram vistos como desnecessarios aos escravos, indios e
caboclos. A eles, lhes bastariam a doutrina aprendida na oralidade e a obediéncia fisica ou

simbdlica (BRASIL, 2000).

Durante o império houve uma grande discussdo sobre a insercdo das  classes
inferiores da populagdo, nos processos de instru¢do formais e nos ultimos anos do Império e
inicio da primeira reptblica o progresso determinou o surgimento de escolas para adultos.
Com o Ato Adicional de 1834 a responsabilidade da Educa¢do Basica, ficou a encargo do
Estado e ao governo imperial, o direito sobre a educagdo das elites (no Rio de Janeiro ¢ a
educagao de nivel superior) ficaram subordinadas as provincias elas formularam politicas de
instrucdo para jovens e adultos (HADDAD; DI PIERRO, 2000). Em 1876, o pais tinha 117
dessas escolas, no entanto, algumas foram extintas por baixa frequéncia na Paraiba, em
Pernambuco, Alagoas e no Rio de Janeiro. Mantidas na Capital e nas casas de detengdo,

(PAIVA, 2005).

Como exemplo desse sistema, tem-se o Regimento das Escolas de Instrugdo Primaria
em Pernambuco de 1885, que trazia as diretrizes para o funcionamento das escolas: Homens e
mulheres pobres livres, negros e negras escravos, livres e libertos destinadas a receber alunos

maiores de quinze anos” (SACRAMENTO, 2009, p. 4).

Nos anos de 1880, com o advento da reforma eleitoral, o Projeto Saraiva'® ¢

apresentado em sessdo extraordindria realizada em 29 de abril de 1880. Nesse projeto

reforcasse a ideia de que o analfabeto ¢ um ser ignorante e incapaz. E nesse substitutivo os

13 Projeto Saraiva de Decreto n° 3.029, de 9 de janeiro de 1881, conhecido como Lei Saraiva, teve como redator
final o Deputado Geral Rui Barbosa. Deveu-se tal denominagdo a homenagem feita a José Antdnio Saraiva,
Ministro do Império, que foi o responsavel pela primeira reforma eleitoral do pais].
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analfabetos seguem excluidos de fato do direito de voto, ja que a pessoa habilitada a votar

devera escrever de proprio punho o nome do(s) candidato(s) escolhido(s) e assinar a ata da

eleicdo e com sua implementagdo surgem novamente as escolas “para todos” (PAIVA 2005).

O século XX se inicia com intensas mobilizagdes sociais com o fito de extinguir a
causa de todos os problemas que entravam o desenvolvimento do Brasil, o analfabetismo,
(BRASIL 2000). No entanto estas mobilizacdes também tinham como objetivo aumentar a
quantidade de votos de alguns candidatos, uma vez que somente os alfabetizados tinham

direito ao voto e mudar o quadro “vergonhoso” segundo o Censo de 1890, 80% da populacdo

brasileira era analfabeta, visando a estabilidade da republica (SACRAMENTO, 2009).

O terceiro periodo se deu no governo Getulio Vargas (1930), ¢ o nascimento do
Estado Novo. A partir dai o ensino tornou-se obrigatorio e gratuito, houve a criacdo de
Escolas Técnicas e Universidades (FREITAG, 1980), e foram criadas as primeiras politicas
publicas nacionais destinadas a instru¢do dos jovens e adultos foram implementadas a partir
de 1947, quando se estruturou o Servigo de Educacao de Adultos do Ministério da Educagao e

teve inicio a Campanha de Educagao de Adolescentes e Adultos (CEA), (PAIVA, 2005).

Essa Campanha tinha caracteristicas militares em seu planejamento, o articulador da
campanha e principal interlocutor foi Lourenco Filho, primeiro coordenador da CEA, e tinha
como objetivo a erradicagdo do inimigo Nacional, o analfabetismo, para o alcance dos
resultados foram utilizadas taticas de guerra baseadas em um classico das ciéncias sociais
aplicadas, A arte da guerra de Sun Tzun. A campanha possuia duas estratégias: os planos de
acdo extensiva e os planos de a¢do em profundidade. Observa-se neste periodo forte tendéncia

ao Entusiasmo pela Educacdo’ (NAGLE, 1976).

A campanha funcionaria como uma metodologia de aprendizado que resultaria num
amplo processo de formacao e diminuiria a distdncia entre o povo e a elite. Assistiram-se no
periodo a duas outras campanhas que obtiveram poucos resultados efetivos: a Campanha
Nacional de Educagdo Rural, em 1952, e a Campanha Nacional de Erradicagdo do
Analfabetismo, em 1958. Varias criticas foram feitas as campanhas, devido as suas
superficialidades no que tange ao aprendizado em curto periodo de tempo e materiais
pedagogicos que ndo consideravam as especificidades do adulto e a diversidade regional o

que culminaram na extingdo do programa (PAIVA, 1987).

Nos anos 1960, o entendimento do estado era que a educagdo precisava desenvolver-

se e assim surge a Lei de Diretrizes e Bases da Educacdo a LDB e se inicia uma nova fase na
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educacdo. (FREITAG, 1980). De acordo com Brasil (2000), nossa primeira Lei de Diretrizes

e Bases (Lei n° 4.024/61) vé a educacdo como um direito de todos e que ja estabelecia a
obrigatoriedade do ensino primdrio a partir dos sete anos e que sO seria ministrado na lingua
nacional. Os alunos que iniciarem apos essa idade poderiam ser formadas classes especiais ou

cursos supletivos correspondentes ao seu nivel de ensino. Seu artigo 99 determina que:

[...] Aos maiores de 16 anos sera permitida a obtengdo de certificados de conclusdo
do curso ginasial, mediante a prestagdo de exames de madureza, apds estudos
realizados sem observancia de regime escolar.

§ Ginico: Nas mesmas condigdes permitir-se-a a obtengdo do certificado de conclusdo
de curso colegial aos maiores de 19 anos (BRASIL, 2000, p. 19).

Outra grande mudanga foi trazida pela lei n.4024/61 com a redagdo dada pela Lei
n.5.692/71 no que tange ao ensino primario, ampliando para oito anos pela Constituicdo de
1967 e que traz uma nova denominagao de “ensino de 1° grau” que compreendia o que antes
era denominado ensino primario (4 anos) e o primeiro ciclo do ensino médio ou ginasio
(4anos).0 ensino do primeiro grau passou a ter entdo 8 anos (CURY, et al 2018). A
Constituicao de 1967, em seu art. 168, mantém a educagdo como um direito de todos e pela
primeira vez na historia de nosso pais, a obrigatoriedade da escola ¢ estendida até os quatorze

anos.

Na década de 70 a Lei de Diretrizes e Bases da Educagdo, LDB 5692/71 implanta o
ensino supletivo. Nesta Lei um capitulo especial foi dedicado a Educagdo de Jovens e

Adultos

Art. 1° O ensino de 1° e 2° graus tem por objetivo geral proporcionar ao educando a
formacao necessaria ao desenvolvimento de suas potencialidades como elemento de
auto realizaggo, qualificacdo para o trabalho e preparo para o exercicio consciente da
cidadania.

1° Para efeito do que dispde os artigos 176 e 178 da Constitui¢do, entende-se por
ensino primario a educacdo correspondente ao ensino de primeiro grau € por ensino
médio, o de segundo grau..

Art. 2° O ensino de 1° e 2° graus serda ministrado em estabelecimentos criados ou
reorganizados sob critérios que assegurem a plena utilizagdo dos seus recursos
materiais ¢ humanos, sem duplicagdo de meios para fins idénticos ou equivalentes.

No ano de 1974, com a forte influéncia militar que o pais sofria no momento, o
Ministério da Educacdo e da Cultura MEC) propds a implantagdo dos Centros de Estudos
Supletivos (CES), que se organizavam com o tripé tempo, custo e efetividade .Estes centros
se caracterizavam por manter caracteristicas tecnicistas adotando-se os modulos instrucionais,
o atendimento individualizado, a autoinstrucdo e a arguicdo em duas etapas — modular e
semestral. Como consequéncias, ocorreram, entdo, a evasao, o individualismo, o pragmatismo

e a certificacdo rapida e superficial (SOARES, 1996).

Surge nesta época o Movimento Brasileiro de Alfabetizacdo (MOBRAL), no intuito
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de erradicar o analfabetismo no Brasil. A metodologia utilizada pelo Mobral era o de ler e

escrever, com o mesmo intuito do precursor da educacdo de jovens e adultos Paulo Reglus
Neves Freire, educador que sempre lutou pelo fim da educagdo elitista, com o objetivo de
desenvolver uma educacao libertadora e democratica, que emergia a partir da realidade vivida

do aluno. Segundo Aranha (1996, p.209):

Ao longo das mais diversas experiéncias de Paulo Freire pelo mundo, o resultado
sempre foi gratificante e muitas vezes comovente. O homem iletrado chega humilde
¢ culpado, mas aos poucos descobre com orgulho que também ¢é um “fazedor de
cultura” e, mais ainda, que a condi¢do de inferioridade nfo se deve a uma
incompeténcia sua, mas resulta de lhe ter sido roubada a humanidade. O método
Paulo Freire pretende superar a dicotomia entre teoria e pratica: no processo, quando
0 homem descobre que sua pratica supde um saber, conclui que conhecer ¢ interferir
na realidade, de certa forma. Percebendo — se como sujeito da historia, toma a
palavra daqueles que até entdo detém seu monopolio. Alfabetizar é, em tultima
instancia, ensinar o uso da palavra.

Esta preocupagdo do mestre Paulo Freire com a formagdo critica dos educandos,
utilizava em sua metodologia o didlogo, enquanto que o Mobral usava cartazes, fichas, familia
sildbica, e nunca o didlogo. Essa auséncia de dialogicidade juntamente com criticidade
desenvolvida pelos alunos, era a principal diferenga entre 0o MOBRAL e o método de Paulo
Freire. O aluno, que aprendia a ler e escrever era destituido de uma visao de mundo critica e
interventora, a pretensdo do programa era portanto, formar sujeitos aptos a consumir e

adaptados as novas formas de producao.

O MOBRAL tem seu fim no ano de 1985 e quem toma seu lugar ¢ Fundagdo
EDUCAR que fomentava as iniciativas de alfabetizagdo existentes. A promulgacdo da
constituicdo de 1988 amplia o dever do Estado com a Educagdo de Jovens e Adultos. De

acordo com o artigo 208 da Constitui¢ao de 1988:

O dever do Estado com a educag@o sera efetivado mediante a garantia de: I — ensino
fundamental obrigatério e gratuito, assegurada inclusive, sua oferta gratuita para
todos os que a ele ndo tiveram acesso na idade propria;

Com a redemocratizagdo ¢ a elaboragdo da Constituicdo de 1988, muitas alteragdes
aconteceram que abrangeram toda a organizag¢ao da educa¢ao nacional (CURY et al 2018). O

autor ainda assevera que

[...] as orientacdes suprarreferidas, ainda que recepcionadas por novos dispositivos
colocados pela constituicdo de 1988 quanto a gratuidade, gestdo democratica, direito
publico subjetivo, municipalizacdo e outros foram nela reafirmados, sem contudo se
fazer referéncia a existéncia de um Conselho Nacional ou Federal( que so aparecera
nas propostas da LDB.(CURY et al 2018 pg 41).

Nos anos 90 pela aprovacdo da Lei de Diretrizes ¢ Bases da Educagdo (LDB) n°
9.394/96, a EJA se transforma em uma modalidade de ensino integrada a educagdo. Essa

norma rompeu com a distingdo que muitos faziam entre ensino regular e ensino supletivo
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(HADDAD, DI PIERRO, 2000). Soares (2002) afirma que nao ocorreu apenas uma mudanca

de vocéabulo, mas uma supressao da idéia de instrucao para a troca de um termo mais amplo a

“educacao”.

Ao final da década de 90, foi instituido o Fundo de Manutengdo do Ensino
Fundamental e Valorizagdo do Magistério (FUNDEF), pelo qual redefiniu as formas de
financiamento das politicas educacionais, especialmente para o ensino fundamental que entao
era apenas a etapa obrigatdria da educagdo basica, implicando em retrocessos para a educacao

de jovens e adultos do pais como os que se seguem no subcapitulo a seguir.

2.1  MARCOS LEGAIS (DECADA DE 90 E INiCIO DO NOVO MILENIO)

As politicas educacionais dos anos 90 nao corresponderam as expectativas geradas
pela nova Constituigdo. Frente a reforma do Estado e as restricdes impostas ao gasto publico
pelo ajuste da economia nacional as orienta¢des neoliberais, as politicas publicas da década de
1990 priorizaram a universalizagdo do acesso das criancas e adolescentes ao ensino

fundamental.

Outros niveis e modalidades de ensino, entre os quais a educacdo de jovens e adultos,
foram relegados a um plano secundario na agenda das politicas educativas. No inicio do
terceiro milénio, a alfabetizacdo de jovens e adultos adquiriu nova posi¢cdo na agenda das
politicas nacionais, com o lancamento, em 2003, do Programa Brasil Alfabetizado e a
progressiva inclusdo da modalidade no Fundo de Financiamento da Educacdo Basica

(FUNDEB), a partir de 2007.

Compreendemos que a Educacdo de Jovens e Adultos - EJA ¢ um espaco propicio
para acolher educandos egressos de um sistema educacional excludente, que nao volta seu
olhar as suas especificidades; na EJA, eles buscam desenvolver suas capacidades e aprender
conteudos e saberes necessarios para construir instrumentos de compreensdo da realidade e de
participagdo em relagdes sociais, politicas e culturais diversificadas e amplas, condi¢ao

fundamental para o exercicio da cidadania (ARROYO, 2005).

Entretanto, dadas as especificidades da Educacdo de Jovens e Adultos como
modalidade de ensino, € possivel perceber no cotidiano escolar as dificuldades da adogao de
uma postura pedagogica mais clara e realista, dificuldades que se concentram, principalmente,

nos conceitos que professores e alunos possuem a respeito dessa forma de educagao.
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Na pratica, compreendemos que apesar desta busca em desenvolver habilidades e

competéncias, encontramos ainda a auséncia de uma proposta curricular que mais se
aproxime do aluno dessa modalidade de ensino, onde carga horaria ndo seja o fator primordial
de reprovacdo. Além do mais, as politicas precisam estar afinadas a intersetorializacdo, ou
seja ¢ necessario que dé conta da diversidade destes sujeitos, o cuidado integral da clientela.
E notério que a EJA tem uma caracterizagio pela negacio o que para Torres (1993) estd
compreendida em uma forma de educacdao ndo formal e que engloba vérias outras como a
educacdo permanente, a educagdo libertadora, a educacdo popular e se inclui também a

educacgao de adultos,

Se existe uma caracteristica que predomina na educagdo de jovens e adultos ¢ a sua
defini¢dao pelo negativo: a quem se deve educar? Alguém que nunca foi a escola ou que a
abandonou, alguém que nao sabe e que ¢ maior de 15 anos, ou que ao menos deixou de ser
crianga, ou seja uma categorizagdo pela negagdo (TORRES 1993 p. 42). No entanto nota-se
que as demandas dos tempos atuais faz com que o que antes parecia ser tdo simples, agora se

exija um curriculo mais adequado as exigéncias da LDB.

Buscando uma aproximacao entre a escola e o aluno, a Lei de Diretrizes e Bases da
Educacdo - LDBEN 9.394/96, que ¢ a legislacdo que regulamenta o sistema educacional, seja
publico ou privado do Brasil, da educacdo basica a educagdo superior, estabeleceu como
incumbéncia de cada estabelecimento de ensino a elaboracdo ¢ execuc¢do coletiva de sua
Proposta Pedagogica, com a participacdo dos profissionais da educacdo e da comunidade

escolar, apoiada numa gestao democratica, cujas normas sao definidas pelo sistema de ensino.

Nesta perspectiva, as Diretrizes Curriculares Nacionais para Educacdo de Jovens e
Adultos — Resolugao CNE 01/2000 surgem também com a proposta de abranger os processos
formativos da Educagao de Jovens e Adultos como uma das modalidades da Educacao Basica

nas etapas dos ensinos fundamental e médio, nos termos da LDBEN 9.394/96.

O Plano Desenvolvimento da Educagdo — PDE propde consigo, através de um
conjunto de Programas, melhorias a Educacao do Brasil e reducao das desigualdades relativas
as oportunidades educacionais, ou seja, o direito de aprendizagem. Saviani (2007) destaca que
o PDE, iniciativa também do Compromisso Todos Pela Educagdo, veio ao encontro dos
clamores da sociedade pela qualificacdo da Educagdo Basica, frente aos alarmantes indices de

fracasso escolar apontados por indicadores nacionais e internacionais.

Para complementar, o Plano Nacional de Educa¢dao — PNE ¢ um projeto de nagdo que
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determina diretrizes, metas e estratégias para politicas educacionais num periodo de dez anos.

Compreendendo um pouco destas politicas, essas e outras articulagdes politicas se voltam ao
sujeito de direito que ainda estd a margem da sociedade, ainda assim, questionam-se medidas
protetivas, politicas compensatorias e focalizadoras que possam oportunizé-los em obter um
posto de trabalho melhor, melhorar sua qualificagdo profissional, de participar ativamente na

solucao de problemas sociais exercendo direito a sua cidadania.

As Diretrizes Operacionais da Educacao de Jovens e Adultos — Resolu¢do CNE
03/2010 ¢ o resultado de discussdes, iniciado no ano de 2011 que perpassou 2012, 2013 e
2014, em um trabalho de constru¢do coletiva com estudantes, professores, orientadores,
coordenadores, gestores, técnicos e demais profissionais e convidados que objetiva propor a
reorganizacgao estrutural, politica e pedagogica para a oferta da modalidade na rede publica de

ensino.

Embora esfor¢cos tenham sidos dirigidos com intuito de estabelecer um dialogo
inclusivo e articulado com os principais atores que participam do universo da educagao, nota-
se, portanto, ainda uma discrepancia na escola onde o professor ndo sabe lidar com as
questdes de “ensinagem” e o aluno da EJA, por muitas vezes, busca a escola como um reftgio

da sua vida cotidiana, j& outros, apenas buscam reforcar a leitura e a escrita.

Muitas expectativas de aprendizagens sdo depositadas, mas atreladas a isso, estdo a
rotina, o cansaco, pois muitos sdo trabalhadores, entre outras situagdes, nota-se a baixa
autoestima, muitas limita¢des, auséncia de memdria, seja por problemas neuroldgicos ou pela
idade avangada, enfim, infinidades de questdes que impossibilitam a aprendizagem efetiva.
Por um lado, abarcam-se em uma sala alunos jovens, adultos e idosos deixando uma interagao
conflitiva, por outro, acrescentam-se as novas praticas que, decerto sdo necessarias a

sobrevivéncia do sujeito e sua mobilidade social (SANTOS, 2018).

Desta forma, apesar de ser vista como integrante da Educacdo Bdasica Regular, a
Educacao de Jovens e Adultos apresenta peculiaridades e necessidades distintas na formagao
integral do individuo pois os educandos buscam, também, novas perspectivas de vida,
melhores empregos e remuneracdo, além de acolhimento e compreensdao por parte dos
docentes atuantes na EJA, uma vez que enfrentam inumeras dificuldades para retornar o

ambiente educativo e nele permanecer(SANTOS,2018).
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2.2  EDUCACAO MATEMATICA NA EJA

A Matematica ¢ inerente a constru¢do da cidadania, e quando falamos da Matematica
na EJA, ndo estamos nos referindo ao ensino da Matemadtica para o estudante do ensino dito
como regular, universitario ou da pds-graduagdo, estamos falando de uma acdo educativa
dirigida a um sujeito de escolarizagdo basica incompleta ou jamais iniciada e que acorre aos
bancos na idade adulta ou na juventude (FONSECA, 2007, p.14). Assim seu acesso converte-
se em uma situacdo necessaria para a emancipagao do cidaddo. Falar sobre Educacao de

Jovens e Adultos ¢ falar sobre algo pouco e explorado. Para Haddad,

[...] A educagdo de Adultos no Brasil se constitui muito mais como um produto da
miséria social do que do desenvolvimento. E consequéncia dos males do sistema
publico regular de ensino e das precarias condigoes de vida da maioria da
populagdo, que acabam por condicionar o aproveitamento da escolaridade na época
apropriada. (HADDAD, 1994, p.86)

Com o direito de acesso a educacdo com a integralizagdo dos marcos legais, como a
Constituicao de 1988 e a LDB 9394/96 vé-se a necessidade de criar estratégias de ensino e
aprendizagem e transmiti-las aos Jovens e Adultos que ndo tiveram oportunidades de
formagdo na idade dita correta. Enfatizamos que a caracterizagdo antes social e cultural que
estd na especificagdo do publico da EJA e que pauta as decisdes pedagodgicas a serem

avaliadas e assumidas no ambito da Educacdo Matematica (FONSECA, 2007, p.14).

Por isso quando falamos de Educagdo Matematica de Jovens e Adultos, esperamos por
uma acgdo educativa dirigida a um sujeito de escolarizagdo basica incompleta, ¢ esta
interrupcao ou impedimento de sua trajetdria, nao lhe ocorre apenas como episodio isolado de
ndo acesso a um servigo, mas num contexto mais amplo (FONSECA, 2007). Diante dessa
perspectiva, e embasada pelas peculiaridades do publico da EJA, o ensino de matematica
mediado por situagdes problemas contextualizando-as por meio de sequéncia didatica
representada nos problemas do dia a dia se apresenta como instrumental importante na
construcao do processo educativo. Etimoldgicamente a palavra Matemadtica surge do grego
”Mathematikos” significava disposto a “aprender” ao passo que “Mathema” era “uma li¢ao”

era o verbo “aprender” (PAPERT, 1997, p. 79).

De forma genérica percebe-se que existe um certo receio por parte dos alunos pelas
disciplinas ditas como duras, e neste contexto a disciplina de Matematica ¢ um dos fatores que

contribui para essa indisposi¢do em aprender ou mesmo aversao.
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O bom professor ¢ o que consegue enquanto fala trazer o aluno até a intimidade do
movimento de seu pensamento. Sua aula ¢ um desafio ¢ ndo uma “cantiga de ninar”.
Seus alunos cansam, ndo dormem. Cansam porque acompanham as idas e vindas de
seu pensamento, surpreendem suas pausas, suas duvidas, suas certezas (FREIRE,
1996, p.96).

Os conteudos matematicos sdo abordados de uma forma, geralmente, dificil de ser
compreendida pelo aluno e na modalidade de ensino da Educacdo de Jovens e Adultos (EJA),
¢ bastante comum terem adultos e adolescentes trabalhadores que buscam na vida estudantil
uma bagagem que lhes possa ser util para desempenhar seu papel na sociedade e para que

possam compreender melhor o mundo a sua volta.

A contextualizagdo do processo ensino-aprendizagem proporciona uma formacao
significativa, visto que aproxima o cotidiano, a comunidade e a pratica social dos alunos. A
aprendizagem contextualizada ¢ utilizada no intuito de possibilitar ao aluno mobilizar
competéncias na resolucao de problemas nos contextos apropriados, de maneira a ser capaz de
aplicar os conceitos estudados na resolucdo de problemas nos contextos do dia a dia

(FERNNDES, 2006).

Desta forma, a estratégia de contextualizar problemas de Educacdo Financeira nesta
modalidade de ensino pode permitir que o aluno compreenda a importancia do conhecimento
e possibilite a obten¢do de um aprendizado mais significativo. Além disso, a contextualizagdo
da matematica para o aluno de EJA propicia a ele a capacidade de conhecer melhor o mundo

a sua volta, participando de maneira ativa nas decisdes em comunidade.

De acordo com Braga & Sa (2015) problemas contextualizados em sequéncias
didaticas como ferramenta de ensino de matematica na EJA. podem contribuir para a
aproximagdo dos conceitos do cotidiano do aluno e varias sdo as tendéncias em educacdo
matematica, estudadas e pesquisadas no intuito de melhorar o processo de aprendizagem
matematica, entre elas se destaca a resolugao de problemas, como uma metodologia fundada
no fomento ao desafio, a curiosidade dos alunos e ao desenvolvimento do raciocinio

independe (BRAGA & SA, 2015).

E importante salientar que a abordagem da Matematica mediada pela resolugdo de
problemas pode contribuir na formagao de cidadaos mais autdbnomos e criticos, a medida que
0s mesmos tornam-se agentes de sua propria aprendizagem, criando seus métodos e
estratégias de resolucdo, em contraponto a metodologias mais tradicionais que preconizam a
mecaniza¢gdo (FURLANETTO, DULLIUS, e ALTHAUS, 2012). Dentre os varios tipos de

problemas destacam-se os que sdo apresentados de forma contextualizada a realidade dos
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educados. Aprender sobre o mundo das finangas ¢ primordial para a vida das pessoas. Para

(GITMAN, 2008 pg 49),financas sao:

[...] Podemos definir finangas como a arte e a ciéncia da gestdo do dinheiro. A éarea e
a ciéncia da gestdo do dinheiro a 4rea de finangas preocupa-se com 0s processos, as
instituicdes os mercados e os instrumentos associados a transferéncia de dinheiro
entre individuos, empresas e 6rgéos governamentais.

Sendo assim a arca de finangas afeta a vida de todos os individuos de uma sociedade,
oferecendo possibilidades e oportunidades para quem esta disposto a se beneficiar das

tomadas de decisdes financeiras e pessoais.
2.3 A SOCIEDADE DE CONSUMO E A EDUCACAO FINANCEIRA

Muito ja se ouviu sobre a sociedade de consumo, e até que se ndo consumirmos nao
faremos parte desta sociedade. Para a sociedade de consumo, quem nao obtiver meios para
compra, ndo se adequa a esta sociedade, portanto sdo os “ndo consumidores” (BAUMAN,
2008). Quando proferimos a expressao “sociedade de consumo” nos referimos ao termo que
despontou entre os anos 1920 e popularizou-se entre os anos 1950 ¢ 60 (LIPOVETSKY
2007).

O consumo se tornou desde o Ultimo século algo essencial para a manutencdo do
status quo. Bauman (2008) refuta esta situagdo quando afirma que o consumo ndo ¢ um
sinbnimo de felicidade nem uma atividade que promove uma satisfagdo plena. Lipovetsky
(2010) corrobora com tal questao, afirmando que a felicidade nao se compra. Observa-se, no
entanto que as pessoas sdo induzidas pelas agdes publicitdrias como propagandas, cartazes,
banners, outdoors além da utilizacdo da midia impressa e falada além de todas as formas de
Marketing para o atingimento dos objetivos do mercado e toda essa informacgao culmina na
manutengdo de um ciclo, ou seja, o da formagao de sujeitos passivos, vazios, consumistas €

individualistas (BELLONI, 2003).

O Marketing tem um apelo midiatico que muitos ndo conseguem se desvencilhar tudo
¢ pensado de forma que o consumidor crie uma fidelidade a marca. Segundo Pinho (1996, p
14), a defini¢do de marca de acordo com a American Marketing Association (AMA) “sdo
sinais e simbolos eram utilizados como forma de identificagdo e distingdo de produtos,
fabricantes e servigos”. Assim, os comerciantes, que eram em sua maioria analfabetos,
conseguiam ter maior controle sobre suas producdes, e os consumidores identificavam as suas

mercadorias.

Para a criagdo e percepcao de uma marca asseveram Kotler e Keller (2006, p.269), “¢
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necessario ensinar aos consumidores ‘quem’ € o produto, bem como a ‘que’ ele se presta e

‘por que’ o consumidor deve se interessar por ele”

A identidade ¢ marcada pelo consumo ndo apenas dos objetos como das marcas
espalhadas pelo mundo e que se tornaram objeto de desejo, nos mais diversos paises
e culturas, independente de fatores como qualidade, durabilidade, adequag@o ao uso,
preco (BRASIL, 1998, p. 353).

E como um canto da sereia e faz-se necessario a observagio do comportamento de
nossos sujeitos de pesquisa, que na fuga da realidade em que estdo inseridos, que os
transformam em cidaddos empedernidos pelas estratégias de fidelizacdo que o Marketing
utiliza (PINHO, 1996). Nao obstante a necessidade de letramento financeiro o PCN na

década de 1990 informavam que

[...] a publicidade ¢ mais do que uma simples forma de divulgar um produto ou um
servico para torna-lo conhecido do publico e, portanto, vendavel. Além de produtos
e servigos, por meio da publicidade, divulgam-se estilos de vida, padrdes de beleza e
comportamento que traduzem determinados valores e expectativas [...] Sua presenga
¢ marcante nos centros urbanos, através dos diferentes meios de comunicagdo
comerciais — radio, TV, jornais e revistas -, nas ruas (outdoors, painéis eletronicos,
meios de transporte, cartazes), nas feiras ¢ mercados, em pecas de vestuario,
atingindo publicos cada vez mais amplos, chegando, via TV e radio, as regides
rurais (BRASIL, 1998, p. 392)

Tomadas de decisdo financeiro-econdmicas que podem estar atreladas as questdes
recorrentes do seu dia a dia, como: o consumo exagerado, a utilizacdo de marcas, os gastos
excessivos, o desperdicio constante, o endividamento familiar, a inadimpléncia e a falta de
capacidade de ter e manter um planejamento financeiro equilibrado. Diante destas
informagdes nos deparamos com o mapa do endividamento por regides no Brasil. Na

figura(...)

Figura 01. Endividamento no Brasil por regides. SPC, Brasil (2019).

Maorte: 5,62 milhBes
(#6,2% da populagdo adulta) Nordeste: 16,69 milhdes
(40,9% da populagho adulta)

[ Centro-Oeste: 5,00 milhdes ]
(42,1% da populagiio adulta)

Sudeste: 26,45 milhdes
{39,7% da populagdo adulta)

o

Sul: 8,31 milhdes
(36,4% da populagiio adulta)

Fonte: SPC Brasil 2019.
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Esses mecanismos de defesa psicologica, contra um sistema excludente propiciam esta

situagdo de sujeicao diante dos apelos midiaticos Ferraro (2013) concorda que:

A midia tem colaborado com o empedernimento e dessensilbilizagdo. Quem sabe
ndo seja mais uma forma de se defender do sofrimento uma forma de se ressalvar e
ilusoriamente considerar-se imune a todas as mazelas (FERRARO, 2013, pg 30)

Como resultado da tomada de decisdao influenciada pela midia, amigos e sociedade de
uma forma geral sdo informados pelo Servigo de Proteg@o ao Crédito (SPC) que ¢ o 6rgao de
negativacdo dos consumidores inadimplentes. Essa diferenga nos dados obtidos pelo SPC
(Brasil 2019), evidencia a falta de educacao financeira desta regido do Brasil. E o que vem ser
comprovado com os dados do IPEA (2019 na figura(...) sobre familias questdo com suas

dividas em atraso.

Figura 02. Familias com dividas em atraso no Brasil.
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Fonte Dados do IPEA (2019)
As pessoas jovens e adultas que precisam trabalhar para manter os seus entes, muitas
vezes ndo resistem aos apelos publicitarios, € caem nestas armadilhas, estdo reféns de um
sistema econdmico que incentiva o consumo sem ofertar uma educagdo apropriada para o

desenvolvimento de uma consciéncia financeira.

Em janeiro de 2019, na comparagdo com o mesmo més do ano anterior, o numero de
consumidores negativados ainda avangou, registrando crescimento de 2,42%. De acordo com
a figura (...) cumpre notar, porém, que a variacdo ficou abaixo daquela observada em
dezembro, na mesma base de comparagdo, quando se verificou crescimento de 4,41% (SPC

Brasil, 2019).
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Figura 03. Variacao anual consumidores negativados
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Fonte: SPC Brasil 2019.
De acordo com o ( SPC, Brasil) O crescimento do nlimero de negativados desacelerou

em trés das regides do pais. Entretanto no Nordeste, observou-se um avango de 0,97%; no
Sudeste (3,90%); e no Sul (1,76%). Na regido Centro-Oeste, o nimero de negativados chegou
a cair 0,21%. Ja no Norte o crescimento foi de 1,69%, avango que ficou um pouco acima do
que se observara em dezembro. (SPC, BRASIL, 2019). Essas informagdes vem corroborar
com os dados do Instituto de Politicas Econdmicas aplicadas (IPEA) que sinaliza o nivel de

endividamento das familias brasileiras com contas em atraso no Brasil no ano de 2019.

Figura 04. Familias com contas em atraso no Brasil.
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Fonte: Dados do IPEA (2019

Faremos um recorte desta situagdo exposta pelo (SPC Brasil, 2019) que tras a
informac¢do que na regido Nordeste, regido onde foi realizado o estudo em questdo, em janeiro
de 2018, o nimero de consumidores negativados cresceu 0,97%, na comparagdo com o
mesmo meés do ano anterior, (2017). Pela comparacdo mensal, isto €, entre janeiro de 2019 e

dezembro de 2018, houve queda de 3,40%. J4& o nimero de dividas registrou queda de 1,76%,

na base de comparagao anual.
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Fonte: SPC Brasil,( 2019).

A pesquisa do (SPC Brasil, 2019), também denota que a falta de planejamento e o
consumo excessivo, principalmente com podem acarretar sérias consequéncias na vida
financeira desses consumidores,, O IPEA cita ainda o maior causador das dividas do
brasileiro: O cartao de crédito, ou o dinheiro de plastico foi a maior causa do endividamento

da populacdo brasileira. Figura(...) Tipos de Endividamento do brasileiro.

Figura 06. Tipos de endividamentos

1000 ¢
_
=
o’ JEE—
T b A A —— ~
=
z
=l 0% F
L)
b =
[=]
B 2% PN M

PPTT TR TT T T I e T

1 H
-
-
-
-
=

S 8 S ~ = Lo O T R - - T L - - - - T - .
SESZDESooERooosoooo oo ogo
s 8=-38CE52EE28cE&E-382E=888
B e e e e e e e e e e e e e -
o o o 0 0 0 0 0o o0 o o oo 0o oc oo oo oo o
Tempo (dias)

e CartA 0 die crédito = Chegque especial

s Creclito consignado e C i to pessoal

s C AITIE S s B pan lamento de carro

w— i nanciamento de casa

Fonte: Dados do IPEA (2019)
Esses dados so sinalizam a necessidade de Letramento Financeiro para as camadas

mais atingidas pela falta de educacdo financeira e consequentemente o seu endividamento.
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24 LETRAMENTO FINANCEIRO E EJA

Letramento ou Literacia para a Organizacao das Nagdes Unidas para a Educagdo a
Ciéncia e a Cultura (UNESCO), como a capacidade para identificar, compreender, interpretar,
criar, comunicar e usar novas tecnologias de acordo com diversos contextos; também envolve
um processo continuo de aprendizagem que permitem que os individuos alcancem as suas
metas e objetivos, desenvolvendo as suas competéncias, potencialidades e participem de

forma plena em sua comunidade e de forma mais ampla na sociedade (UNESCO, 2005).

Para Coutinho e Teixeira (2015), Letramento Financeiro ¢ a capacidade de interpretar,
compreender, identificar, criar e usar novas tecnologias em contextos relativos ao tratamento
de problemas que envolvam planejamento e gerenciamento de finangas pessoais. A OCDE,
afirma que a Educagdo financeira ¢ uma competéncia necessaria para a vida das pessoas ¢
competéncia chave para a estabilidade e o desenvolvimento econdémico (OCDE, 2004).

Teixeira (2015) ressalta que:

A Educagdo Financeira ndo consiste somente em aprender a economizar, cortar
gastos, poupar e acumular dinheiro, é muito mais que isso. E buscar uma melhor
qualidade de vida tanto hoje quanto no futuro, proporcionando a seguranga material
necessaria para obter uma garantia para eventuais imprevistos. (p. 13)

E notoria a relagio entre a Educagdo Financeira e o Letramento Financeiro, haja vista
que a maioria das defini¢des de educacdo financeira perpassa a idéia de aumento de
conhecimento por meio do fornecimento de competéncias relacionadas & compreensdo € ao
poder de escolha e de decisdo na area de finangas pessoais (COUTINHO ;TEIXEIRA 2015).
Assim como a Educagdo Financeira a matematica se manifesta de vérias formas em nossas

vidas, a talvez a mais recorrente seja a atividade econOmica.

[...] E nela que as operagdes matematicas encontram amplo espago de aplicagdo,
sendo imprescindiveis a pratica de trocas mercantis. Talvez por isso os
problemas de carater financeiro e econdmico protagonizem, em muitos livros, a
contextualizagdo textual dos problemas matematicos numa fungdo semidtica
(MORO; HOFMANN,2012, p. 47).

Ademais o ensino da Matematica facilita o processo de entendimento de finangas,
posto que desenvolve as suas capacidades cognitivas, contribuindo para a sua cidadania,
(BRASIL,1998 p. 60). Ou seja, a preparacao do aluno para uma vida ativa, reflexiva e critica,
na qual ele possa exercer seu papel de cidaddo consciente dos problemas sociais, politicos,
econdmicos, ambientais, etc., que permeiam sua comunidade. O artigo 2.° da Lei de Diretrizes

e Bases da Educagdo, informa que uma nova educagao:

[...] almeja criar ambientes que possam preparar e educar cidaddos criticos, atuantes
e livres, que liberem energia em atividades em grupo; no pensar e no fazer
modernos, que sejam questionadores, que participem de uma educacdo mais humana
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e fraterna com o emotivo ¢ o artistico presente; enfim, que os futuros cidaddos sejam
atuantes e reflexivos em nossa sociedade (LBD n. 9394/96, BRASIL, p. 15).

Essas Iniciativas governamentais surgiram com a inten¢do de mudar o quadro de
endividamento de parte da populagdo brasileira e ajudar a populacdo a tomar decisdes
financeiras mais autdbnomas. No ano de 2007, o governo brasileiro constituiu um grupo de
trabalho formado por representantes do BCB (Banco Central do Brasil), e da Comissdo de
Valores Mobiliarios (CVM) da Secretaria de Previdéncia Complementar e Superintendéncia
de Seguros Privados para construir uma proposta de Estratégia Nacional de Educagio

Financeira (ENEF).

Assim, por meio do Decreto Federal 7.397/201010, o governo federal criou a ENEF,
constituindo uma mobilizacdo multissetorial para a promocdo de acdes de Educagdo
Financeira Alinhado a ENEF, o Banco Central do Brasil criou o Programa Cidadania
Financeira, voltado principalmente para a promocao da Educagdo Financeira e o acesso a

informagdes sobre o Sistema Financeiro Nacional (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2019).

2.5 BASE NACIONAL COMUM CURRICULAR E A AUSENCIA DA EJA

O processo de redemocratizacao do pais pds a nogao de curriculo sob o conceito de
Base Nacional Comum Curricular, enfatizando que a Base ndo se trata de um curriculo, mas
sim um conjunto de conteudos que devem ser utilizadas como pardmetros. Na 3 versdo da
BNCC, a afirmagdo do Ministério da Educagao (MEC), ¢ de que a EJA “esta incluida na
educagdo regular e, como tal, foi considerada no conjunto dos direitos de aprendizagem de
todos” e as especificidades de EJA devem ser discutidas relativamente aos pormenores de

curriculo. (MEC, 2018)

Arroyo (2007) aponta que a EJA ainda apresenta resquicios de um processo historico,
marcados por negacao e ndo reconhecimento, mesmo diante dos debates e discussodes travados
nos espagos académicos, por muitos estudiosos e pesquisadores, esta ainda nao tem sido

prioridade em nosso pais, haja vista a sua auséncia na BNCC.

A BNCC, carrega em si, o sonho iluminista de universaliza¢ao de direitos no tocante
ao acesso ao conhecimento acumulado e a qualidade da educacdo que se realizaria pela
distribuicao igualitaria e isondmica desses conhecimentos (CURY, TEODORO e ZANARDI,
2018). Com as discussdes relativas a criagdo da BNCC, que fora mencionada na LDB, no
artigo 38, a Educacdo de Jovens e Adultos voltou a ser parte dos itens em discussdo. Em um

primeiro momento, nas versdes 1 e 2 surgidas do debate nacional houve algum foco
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especifico em EJA, como se pode perceber ao analisar o documento ¢ verifica-se a existéncia

de itens e topicos em que tal modalidade ¢ referenciada, incluida e debatida.

No entanto, as versodes finais suprimem o olhar mais detalhado e especifico em relacao
a EJA. De acordo com a secretdria Maria Helena Guimardes, do MEC, para que este
segmento nao seja “estigmatizado em relagdo ao ensino regular”. segundo a educadora
Guiomar Namo de Mello, uma das profissionais responsaveis pela elaboragdo ( MACHADO,

2018).

A BNCC esta na agenda da politica educacional, mas ndo ¢ de hoje que o curriculo é
objeto de disputas, muitas reformas educacionais colocaram o curriculo no cerne delas, uma
vez que a escola tem como um de seus pilares a constituicdo de conhecimentos e de valores,
sendo assim ndo hd como fugir de centralizar o curriculo como constituinte de ambiéncia

escolar como um todo (CURY, 2018).

A diferenca estd para esta nova nomenclatura e se deve a clara indicagdo no
ordenamento juridico, de que estas disputas ndo podem mais ficar restritas aos circulos
governamentais, por mais fundadas que sejam. Para um melhor entendimento do advento da

BNCC, cabe salientar que de acordo com Brasil, (2013)

[...] ¢ um documento de carater normativo que define o conjunto orgéanico e
progressivo de aprendizagens essenciais que todos os alunos desenvolverdo ao longo
das etapas e modalidades da Educagdo Basica, de modo a que tenham assegurados
seus direitos de aprendizagem e desenvolvimento, em conformidade com o que
preceitua o Plano Nacional de Educagido (PNE). Este documento normativo aplica-
se exclusivamente a educacgio escolar, tal como a define o § 1° do Artigo 1° da Lei
de Diretrizes e Bases da Educa¢ao Nacional (LDB, Lei n° 9.394/1996)

Este documento tem a orientacao voltada para principios €ticos, politicos e estéticos
que visam a formag¢do humana integral e a construcdo de uma sociedade justa, democratica e
inclusiva, como fundamentado nas Diretrizes Curriculares Nacionais da Educagdo Basica

(DCN) BRASIL (2013).

A Constituicao Federal de 1988, em seu art. 210, a LDB 9.394/96, art. 26, ¢ o Plano
Nacional de Educacdo (PNE), ja vislumbravam um documento que abarcasse os objetivos
educacionais fruto das similitudes entre classes antagonicas. Este documento de regulacio do
Estado exclui a Educagdo de Jovens e Adultos (EJA) do seu texto sujeitos importantes que
fazem parte da historia, quais sejam: mulheres, ribeirinhos, extrativistas, trabalhadores do
campo, indigenas, caminhoneiros, pantaneiros e, de um modo especifico, apresentados na

BNCC.

A reflexdo e a analise das agdes sobre os impactos ou consequéncias educacionais que
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esta politica publica pode exercer sobre a formacdo do professor da Educacdo de Jovens e

Adultos-EJA e a andlise das acdes da BNCC que contemplam a EJA. Desse modo quando se
trata de um tema transversal e muito relevante que ¢ a Educacdo Financeira como se dardo os
encaminhamentos que as Secretarias de Educacdo estdo desenvolvendo para atender a
formagao docente de Matematica na modalidade de ensino EJA. A relevancia dessa pesquisa
esta em reconhecer o impacto que uma politica publica representa para a comunidade que sera
assistida pela pesquisa, no seu locus e a colaboragdo para qualidade na oferta do ensino

praticado na EJA,

Na medida em que buscaremos sinalizar os caminhos percorridos entre Matematica
na EJA e o tema transversal Educagdo financeira que esta contemplada na BNCC e frente a
esses aspectos, corroborando a imperiosa necessidade de compreensdao da BNCC no contexto

da EJA.

A motivagdo para esse estudo partiu de uma inquietagdo da pesquisadora em entender
como estdo sendo construidos os encaminhamentos da BNCC no tocante a formacdo de
professores de matematica e a Educagdo financeira da escola onde a pesquisa serd
desenvolvida, e quais efeitos produzidos pela politica publica que norteard os caminhos da

educagao.

Essa busca ¢ pertinente, pois permite elucidar quais elementos contidos na BNCC
contemplardo na pratica a melhoria da formacao docente e consequentemente a producdo do

conhecimento frente ao publico assistido.

E oportuno lembrar que o acesso ao conhecimento é um direito do estudante
garantido por lei, como se observa no artigo 4° da Lei de Diretrizes e Bases da Educacdo
(LDB 9394/96), onde se afirma que devem ser assegurados ao estudante do ensino publico
padrdoes minimos de qualidade para que se contemple o ensino e a aprendizagem. Essa
garantia encontra-se muito bem definida na constitui¢do federal afirmando que ¢ dever do
Estado com a educagdo sera efetivado mediante a garantia de ensino obrigatdrio assegurado,
inclusive sua oferta gratuita para todos os que a ele ndo tiveram acesso na idade propria

(BRASIL, 1988).

A BNCC seria o instrumento para qualificar a educagdo através de uma educacdo e de
uma identidade de conhecimentos que seja proporcionada a todos os estudantes, ¢ nela estao
inclusos o da modalidade EJA, apesar de ndo constar um capitulo proprio. Este documento

serviria para superar as desigualdades evidentes em nosso sistema educacional (CURY,
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2018). Os entusiastas pela BNCC entendem que uma das mazelas da educacdo brasileira a ser

superada ¢ a auséncia de um contetido basico e comum em todo o pais. Entre os entusiastas
pela BNCC esta a Fundagdo Leman participou ativamente e também foi secretaria executiva
do Movimento pela Base, onde uma de suas principais fun¢des eram a promogao de debates e

mobilizar atores em torno da causa ( FUNDACAO LEMANN, 2015).

Em Maio de 2015 a fundagdo Lemann'* notdria entusiasta pela BNCC em
colaboragdo com o Instituto Brasileiro de Opinido Publica (IBOPE) realizaram um
levantamento em que os professores da rede publica do Brasil se posicionaram
majoritariamente a favoravel ao estabelecimento de uma Base Nacional Comum Curricular

Nacional. De acordo com a Fundagdo Lemann, (2015).

[...] Na pesquisa divulgada 82% dos professores entrevistados concordaram
totalmente ou em parte que os ‘curriculos de todas as escolas dos professores das
escolas de todo o Brasil deve ter uma base comum’ e que 93 concordam totalmente
ou em parte que’ saber o que € esperado que os alunos aprendam a cada ano escolar
facilita o trabalho do professor.

Essa afirmacdo difundida pela Fundacdo Lemann ,enfatizava a necessidade de um
curriculo que sirva de base para os professores saberem o que ¢ esperado que os alunos

aprendam em cada ciclo de aprendizagem.

4

E impossivel entender a Base sem observar o cendrio desenhado pela Organizacao
para a Cooperacao e Desenvolvimento Economico (OCDE) que reconhecidamente influéncia

politicas educacionais brasileiras, como atesta a prépria BNCC em seu texto (BRASIL, 2018).

A OCDE exerce importante papel na elaboracdo de discursos que estejam de acordo
com os seus interesses privatistas (SANTOME, 2003, p.19) que concordam com a perspectiva
exclusivamente meritocratica de educacdo e deixam de lado as questdes de fundo sobre as
desigualdades socioecondmicas. A OCDE ainda traz uma pressao externa e internacional para
as politicas unificadoras do curriculo escolar, internamente emergiram na ultima década
movimentos empresariais capitaneados por organizacdes privadas dedicadas a uma educacao

de qualidade designados como “Reformadores Empresariais” (CURY, 2018).

Todas essas mudangas no cenario educacional brasileiro, trazem uma reflexdo sobre a
formagdo do curriculo no inicio do século XX e a importancia de tedricos como Tyler, Bobbit

e Diwey para a constru¢do deste campo de estudo e a corrida tendo como plano de fundo a

14 A Fundagdo Lemann é uma organizacdo sem fins lucrativos brasileira criada em 2002, pelo empresario Jorge
Paulo Lemann, conhecido por ser um brasileiro mais rico. Sua fundagio faz parte de um grupo de formadores de
reformadores empresariais que se voltaram para a Educagdo Bésica nos tlltimos anos.
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origem e cria¢dao do que hoje conhecemos como conceito de curriculo.

3.0 CURRICULO E A PRODUCAO DA REALIDADE

Neste capitulo abordaremos as Teorias Curriculares, as concepc¢des de curriculo e a
sistematizagdo do conhecimento considerado importante a ser ensinado aos estudantes e o tipo
de ser humano desejavel para um dado tipo de sociedade. O curriculo corresponde assim tanto

a uma questdo de conhecimento quanto a uma questao de identidade.

3.1 REFLEXOES SOBRE CURRICULO E TEORIA CRITICA

Falar de curriculo ¢ divagar sobre as Teorias curriculares. Expressaremos um pouco do

significado do termo curriculo que para Sacristan (2013), etimoldgicamente:

[...] deriva da palavra latina curriculum (cuja raiz ¢ a mesma de cursus e currere)
[...].- Em sua origem curriculo significava o territério demarcado ¢ regrado do
conhecimento correspondente aos conteudos que professores e centro de educagao
deveria cobrir; ou seja, o plano de estudos proposto e imposto pela escola aos
professores (para que o ensinassem) e aos estudantes (para que o aprendessem)
(SACRISTAN, 2013, p. 16).

Entendemos que diferentes forcas atuam na construg¢do do curriculo e que, todos que
dele participam, ndo o participam de maneira neutra, mas deixam sua marca, visto que o
curriculo se trata de um campo impregnado de ideologias, valores, forcas, interesses e
necessidades que, diretamente ou indiretamente, formam a visdo de mundo dos sujeitos
envolvidos em sua estrutura, ¢ de certa forma, contribui para a propria formagdo identitaria

dos individuos que o cercam (PACHECO, 2017).

Para se cogitar o proprio conceito de Teoria como “uma representagdo, uma imagem,
um signo de uma realidade que cronologicamente ontologicamente a precede” (SILVA 2013
p. 11). O autor afirma que seria a forma tradicional de se perceber a teoria que esta sendo
aplicada ao curriculo, seria 0 mesmo que pensarmos que o curriculo ja existe e a teoria o
descobre, descreve e explica-o. Todavia, a explicagdo acerca do conceito de curriculo que
melhor objetiva essa reflexdo, implica em evidenciar as diferentes dimensdes que compoe o

préprio curriculo, sejam elas sociais, econdmicas, politicas ou culturais (PACHECO, 2017).

Do ponto de vista do conceito pos-estruturalista de discurso, a “teoria esta envolvida
em um processo circular: ela descreve como descoberta, algo que ela propria criou. Ela

primeiro cria e depois descobre, mas por um artificio retdrico, aquilo que ela cria acaba
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aparecendo como uma descoberta (SILVA, 2013, pg. 12)

Na perspectiva pos-estruturalista, o objeto (curriculo) de certo modo ¢ uma invengao
discursiva. Recorremos entdo ao pos-estruturalismo'”, visto que ndo se trata de uma questdo
ontoldgica, mas sim historica do termo. Desta forma, enquanto no conceito de teoria nos
disporiamos de um “objeto que tem uma existéncia independente relativamente a teoria”, na
perspectiva discursiva o “objeto ¢ inseparavel da trama linguistica que supostamente o
descreve” (SILVA, 2013 pg.12). Teoria ndo no sentido habitual, mais pensando como esta
constitui o objeto que ela supostamente descreve. A influencia do poés-estruturalismo se

percebe visto que de acordo com (PETERS, 2000, pg. 32)

[...] devido a clara aproximag¢do com Nietzsche se filiar ao pos- estruturalismo
comum discurso de “critica da verdade” e, consequentemente, enfatizando uma
pluralidade de interpretacdo; “tanto filosofica quanto esteticamente, para que cada
um supere a si proprio, em um processo de perpétuo auto devir”.

Friedrich Nietzsche foi um dos principais filosofos do século XIX, e teceu criticas
educacionais ao movimento estruturalista, sendo um inspirador do movimento pos-
estruturalista. Nietzsche'® assevera que para quem nio se pode lidar com o profundo caos da
vida moderna com pensamento racional, a critica filoséfica voltou-se contra a propria razao.

Para Rouanet (1998, pg.242)

[...] tais criticas buscam resgatar a razdo que “ndo é denunciada como tal, mas na
medida em que perde sua fungdo subversiva transformando-se em alibi do poder,
agente da heteronomia, adversario do prazer ou instrumento da repressdo”.

As influéncias desta corrente de pensamento marcaram varios teoricos e a questdo do
poder que carrega a composic¢ao das Teorias sobre curriculo, que divide as teorias tradicionais
das teorias criticas e pos-criticas. As teorias sobre curriculo emergiram da necessidade de se
identificar o campo do curriculo como um campo profissional especializado de estudos e
pesquisas sobre o tema. O entendimento das teorias sobre o curriculo € necessaria, haja vista
que poderemos perceber quais as constru¢des historicas que o curriculo vivenciou e como

essas estruturas influenciaram na construgao da educacao.

® O pensamento poés-estruturalista desenvolveu uma série de diferentes métodos e abordagens como, por

exemplo, a arqueologia, a genealogia, a desconstrucdo, cada um dos quais funciona de acordo com sua propria
logica, mas, considerados em seu conjunto, eles tendem a enfatizar as noc¢des de diferenga, de determinagéo
local, de rupturas ou descontinuidades histdricas, de serializacdo, de repeticdo e uma critica que se baseia na
ideia de ‘desmantelamento’ ou de ‘desmontagem’ (leia-se ‘desconstru¢do’),(PETERS, 2000, pg. 37)

16° A heranga do pensamento de Nietzsche marcou o inicio de uma contradi¢do entre as bases da sociedade
capitalista e sua “superestrutura”. Para o capitalismo tardio tornaram-se cada vez mais inadequadas as formas de
subjetividade que a cultura burguesa oferecia; entretanto ndo foi possivel deixa-las totalmente de lado. A nogéo
de um sujeito singular, autonomo, continuou ainda a se construir como uma necessidade ideoldgica do sistema
porque a mercadoria ¢ o lucro ndo geraram por si mesmos mecanismos suficientes de legitima¢do (ROUANET,
1998, pg 236-264).
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Assim sendo,

[...] As professoras e professores de todas as épocas e lugares sempre estiveram
envolvidos de uma forma ou de outra com o curriculo, antes mesmo do que o
surgimento de uma palavra como curriculo pudesse designar aquela parte de suas
atividades que hoje conhecemos como curriculo (HAMILTON, 1992, pg 35).

Esta necessidade do campo do curriculo esta intimamente ligada a processos como a
forma¢do de um corpo de especialistas a formacdo de disciplinas e departamentos
universitarios. Entretanto o significado do termo curriculo etimologicamente explicita o
sentido do significado em latim da palavra Curriculum que quer dizer “corrida” trata-se de
uma metafora ao atletismo classico o que nos remonta ao curriculo Cldssico Humanista

(HAMILTON, 1992).

O Curriculum Classico Humanista conhecido como (3+4+3)!7 ou Trivium, nio se
tratava de uma Teoria mas, implicitamente de uma teoria curricular que tinha como objetivo,
introduzir os estudantes ao repertorio das grandes obras literarias e artisticas das herancas
classicas e gregas, que vindo da antiguidade Classica, estabelecera-se na Educagio
Universitaria da Idade Média e do Renascimento O curriculo Classico Humanista era
composto do Trivium que era instituido das disciplinas (Gramatica, Retdrica e Dialética)e do
Quadrivium com as disciplinas (Astronomia, Geometria, Musica, Aritmética), e as Trés

Filosofias (Etica, Metafisica e Filosofia Natural) (MOREIRA E TADEU, 2013).

A partir de 1918, o curriculo torna-se uma disciplina e campo de estudo
especializado, e observamos as condigdes histéricas do advento da Industrializagdo. Neste
interim surge o primeiro tedrico sobre a darea de curriculo Franklin Bobbit.
Concomitantemente ao periodo de industrializagdo e com o desprezo do curriculo Cléssico
Humanista, que vigorava desde a Idade Média, visto que os curriculos tecnocraticos e
progressistas trouxeram uma nova modelagem para o ensino, baseados em atividades

contemporaneas mais abrangentes € com a institucionaliza¢do da Educa¢do de massa, com o

17 Curriculum Classico Humanista (3+3+4) O Trivium: Etimologicamente, trivium significa "o cruzamento e
articulacdo de trés ramos ou caminhos". Esse grupo de disciplinas incluia a logica (ou dialética), a gramatica ¢ a
retérica. As artes do trivium teriam como objetivo prover disciplina a mente, para que esta encontre expressao na
linguagem, especialmente no que se refere ao estudo da matéria e do espirito. De acordo com definigdes
classicas, a matéria teria como caracteristica essencial o niimero e a extensdo, temas analisados respectivamente
pela aritmética e pela musica, bem como pela geometria e astronomia (ou astrologia classica). O quadrivium,
etimologicamente o cruzamento de quatro ramos ou caminhos esta voltado para o estudo da matéria, por meio
do dominio das seguintes disciplinas: aritmética (a teoria do numero); em musica (a aplicacdo da teoria do
nimero), em geometria (a teoria do espaco) e em astronomia (a aplicagdo da teoria do espago).No ambito do
quadrivium, a musica ¢ entendida como o estudo dos principios musicais, tais como harmonia, ndo podendo ser
confundida com a musica instrumental aplicada (uma das sete belas-artes). O objetivo destas artes ditas "da
quantidade" era prover meios e métodos para o estudo da matéria, sujeitos a aprimoramento no ambito das
disciplinas ditas superiores (JOSEPH, 2008 p 21).
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Estado exercendo o seu papel de controle com a Burocracia Estatal Educacional (PAIVA,

2005).

A Teoria Curricular Tradicional ou Teoria Tradicional, nasceu em 1918 quando o
teorico Franklin Bobbitt, o seu maior expoente, escreve e publica um livro com o titulo “The
Curriculum”. Esta obra inaugura o inicio dos estudos sobre curriculo e também a corrente
tradicional (SILVA, 2017). Concomitantemente ao surgimento da Teoria Curricular emerge
deste cenario uma outra teoria, advinda da industrializacdo e urbanizacao da sociedade, a

Teoria Classica da Administragdo'®

que tem com um dos seus expoentes o engenheiro
Frederick Taylor, lider de um grupo que promoveu o movimento da Administragdo

Cientifica.

Este movimento acreditava que a prosperidade econdmica seria conseguida com a
maximiza¢do da produtividade dos trabalhadores, isso por sua vez, s6 seria conseguido por
métodos que redesenhariam a forma de trabalhar dos operarios, e s6 assim poderia ser
medido o desempenho de suas fungdes (MAXIMIANO, 2008). O taylorismo desenvolveu-se
em uma ¢época de expansao da industria e junto com outra inovagao revolucionaria do inicio

do século: a linha de montagem de Henry Ford (CHIAVENATTO, 2005).

A linha de montagem criada por Henry Ford se assemelha aos ideais de curriculo
ofertado pelo Estado e inspira Franklin Bobbit que antecede o advento de uma Teoria
Curricular. Nessa linha de raciocinio, os curriculos sao entendidos como normatizagao,
prescri¢do, centrados nos contetidos disciplinares e/ou listas de objetivos. Esses modelos
difundiram a ideia de curriculo como equivalente a grade curricular racionalizado a uma

questao de gestdo e organizagdo, ocorrendo de forma mecanica e burocratica (EYNG, 2010).

O modelo de curriculo de Bobbit estava voltado claramente para a Economia e sua
palavra chave era eficiéncia. O Sistema educacional deveria ser tdo eficiente quanto qualquer
outra empresa econOmica. Bobbit queria transferir para a escola o modelo de organizagdo
proposto por Frederick Taylor (SILVA, 2017). Na proposta de Bobbit a educacdo deveria
funcionar de acordo com os principios da Administracao Cientifica proposta por Taylor.
Bobbit constituiria assim uma das vertentes dominantes da educagao estaduniense ao final do

século XX (SILVA, 2007, pg 23.)

No entanto outro Teorico de corrente mais progressista e com concepcao distinta a de

18 Teoria Classica da Administragio era um modelo de administragdo de organizagdes que se caracterizava pela
énfase na estrutura que a organizacao deveria possuir para ser eficiente (CHIAVENATO, 2005, pg 80).

Editora e-Publicar — Convergéncias entre as ciéncias humanas e as ciéncias sociais

aplicadas 1 77



Bobbit surgiu neste cenario, John Dewey, um dos precursores do movimento Escolanovismo,

ou Pedagogias Renovadas e que havia bem antes de Bobbit, escrito um livro que tinha em seu
titulo a palavra ”Curriculo” seria “The child and the curriculum” (MOREIRA; TADEU,
2013). Dewey demasiadamente preocupado com a constru¢do da Democracia e nas
experiéncias das criangas e jovens em detrimento ao funcionamento da Economia, € por isso

mesmo o seu discurso ndo teve a mesma repercursao que a de Bobbit (SILVA, 2010).

No entendimento de Dewey, “a democracia ¢ suprema, portanto cabe a escola ser
democratica para desenvolver a democracia, na escola e na comunidade como um todo
(LOPES ; MACEDO, 2011, p.109). A escola para Dewey deveria ser vista como uma
expressdao da comunidade diferindo do pensamento de Bobbit em que o Curriculo deveria se
assemelhar ao modelo fabril industrial como uma linha de producdo e assim a Educagao
torna-se-a ciéncia, tragando objetivos e métodos, tendo em vista habilidades necessarias para
esta vida profissional. A palavra-chave deste momento ¢ “Eficiéncia” assim como nas

fabricas e nas industrias, e tem o mesmo sentido de processos (LOPES; MACEDO 2011).

Um novo modelo de sociedade emergiu deste momento de forte crescimento
industrial. E o sucesso na vida profissional passou a requerer evidéncias de mérito na
trajetoria escolar tornando-se necessarias para se “chegar ao topo” (MOREIRA;TADEU
2013). Quanto as suas origens o campo do curriculo se associa as categorias de controle social
importantes para o desenvolvimento de teorias e praticas emergentes, no entanto nao podemos
dar um cardter inflexivel j4 que outras interacdes e interesses podem ser identificados

(MOREIRA; TADEU 2013).

Duas tendéncias emergem nos primeiros estudos e propostas uma era voltada para a
valorizacao do aluno, que foi defendida por Dewey e Kilpatrick e a outra tendéncia voltada
para construcdo cientifica de um curriculo que desenvolvesse aspectos considerados
“desejaveis” defendida por Bobbit que foi denominada no Brasil como tecnicismo

(KLIEBARD,1974).

As duas tendéncias nos momentos iniciais representaram diferentes respostas as
transformagoes sociais e politicas e alguns autores como Harold Rugg e Raph Tyler, tentaram
superar problemas existentes e procuraram sistematizar contribui¢des integradoras, nem
sempre bem sucedida (KLIEBARD, 1996). Uma dessas tendéncias contribuiu para o que no

Brasil culminou o chamado Escolanovismo ou Novas pedagogias.
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CAPITULO 8

REFLEXOES SOBRE O FENOMENO RELIGIOSO DA ROMARIA DE BOM JESUS
DA LAPA, O MARKETING RELIGIOSO DA IGREJA CATOLICA E A ECONOMIA
INFORMAL DA POPULACAO LOCAL

Deyse Queirds Santos

RESUMO

O artigo em questao esta centrado na relacdo entre Marketing Religioso e Trabalho informa
no desenvolvimento da economia regional e, no contexto do espaco turistico-religioso da
cidade-santudrio de Bom Jesus da Lapa, Bahia, Brasil. A cidade se constituiu historica e
tradicionalmente como um lugar sagrado e de romarias, para onde peregrinos passaram a se
deslocar, a partir do século XVII, referenciados pela memoria social de que nele habitava o
Senhor Bom Jesus. Essa memoria permanece viva, sendo mobilizada de modos diferentes por
fiéis e trabalhadores (as), a0 mesmo tempo em que cria as condigdes para o trabalho das
pessoas que vivem do comércio de artigos religiosos e do turismo. A andlise busca
compreender a relagdo existente entre a memoria socialmente construida sobre a sacralidade
da cidade de Bom Jesus da Lapa e a elaboragdo de estratégias mercadologicas baseadas em
Marketing da igreja catolica e das pessoas que sobrevivem da do e comércio de artigos
religiosos.

PALAVRAS-CHAVE: Memoéria Social. Marketing religioso Trabalho Informal.
Desenvolvimento regional, Religiosidade. Bom Jesus da Lapa.

INTRODUCAO

A romaria como uma pratica caracteristica da religiosidade popular, ¢ um tema
intrigante e grande formador de clusters de comércio formal e informal além de ser um
acontecimento socio-religioso no seio da Igreja Catélica. E uma pratica tio antiga quanto a
historia do cristianismo, pertencendo ao patrimonio cultural e religioso da Igreja. O termo
“romaria” surgiu no séc. XIII, para denominar o caminhar dos devotos cristdos para Roma
(dai o termo “romaria”) ou para a Terra Santa. Um grande numero de pessoas espera o
momento especifico no calendéario de varios santuarios para manifestar sua religido popular,
que pode ocorrer em qualquer capela, templo, mas o lugar escolhido deve ter algo
extraordinario, sublime que conduza ao éxtase da devogdo, de maneira bem originaria, seguir
o caminho do Mestre. Na pratica, o mundo cristdo, revela o desejo do fiel de ser seguidor de
Jesus, conforme convidam os evangelhos. Caminhar, peregrinar, fazer romarias nao ¢ algo
novo para o povo catdlico. Ha séculos existem santudrios nacionais, regionais e locais

espalhados por todo o Brasil. Multiddes continuam acorrendo a eles, apesar das grandes
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mudangas que se verificam no campo religioso brasileiro. Sao tradigdes arraigadas em antigos

costumes, repassados de geracao a geracao. Rosendhal (1996), em interessante estudo sobre
trés santudrios populares, diz que “as festas, procissdes e romarias sdo as praticas mais
sensacionais da religido popular”, sdo “um tempo forte de imensa vivéncia religiosa”, no qual
“ocorre visivelmente o encontro simbodlico do santo com o povo, num controle direto, sem
intermediarios. A romaria ¢, a0 mesmo tempo, manifestagcao religiosa, ¢ fonte de turismo e até

um empreendimento.

Ao identificar a romaria, a participacdo popular como verdadeira e auténtica, a Igreja,
enquanto Institui¢do, passa a fazer parte desse processo e coordena as celebracdes e festas do
padroeiro, transformando a economia local e estabelecendo as normas a serem seguidas

mediante sua doutrina .

1 DESCRICAO DO FENOMENO RELIGIOSO DA ROMARIA

A romaria é fendmeno antigo na pratica religiosa dos judeus e de muitos povos. Ela
revela a vontade de um povo de transpor o calor da devogao, da religiosidade, para atingir o
apice da fé.

A cidade santuario de Bom Jesus da Lapa se mantém em sua sacralidade, porque
enquanto espago geografico, concreto e abstrato, contém tragos duradouros, que foram
resistindo, permanecendo no decorrer de uma longa duragdo e desse modo contribuindo
também para a longa duracdo da propria memoria social construida em torno de seu espaco.
Ao adentrarmos em Bom Jesus da Lapa “o espago das romarias”, percebemos que esse espago
¢ marcado pela presenca de muitos trabalhadores (as) e de um comércio muito forte, que
movimenta de maneira expressiva a economia da cidade. Além da igreja sagrada, feita de
pedra e luz, no espaco que concentra o santuario do Bom Jesus e a movimentagdo das
romarias, estende-se um vasto comércio varejista e hoteleiro que, juntamente com a memoria
social da sacralidade do lugar, sobrevive ha muitos séculos. Desse modo, nas romarias da
Lapa se misturam a um sé tempo: igreja e comércio, fé e mercadorias; pedidos, promessas,

votos e producdo da sobrevivéncia; sacerdotes, romeiros, turistas e trabalhadores (as).

O trabalho das pessoas que vivem do comércio nas romarias de Bom Jesus da Lapa ¢
um trabalho que faz parte, preponderantemente, da “economia pobre” (SANTOS, p. 199) ¢ se
processa sob os moldes da informalidade. Caracterizado dessa maneira, em relagdo aos

trabalhadores que sobrevivem do trabalho nas romarias, compreende-se que esse recorte da
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“classe-que-vive-do-trabalho” (ANTUNES, 2009), esta logicamente submetido aos problemas

advindos da vulnerabilidade social, proprios das formas de trabalho desprotegidas
socialmente. O lugar geografico e empirico, onde ocorrem as manifestagdes religiosas e onde
a memoria que afirma a sacralidade do lugar adquire permanéncia, ¢ também um lugar de
trabalho, de producdo da sobrevivéncia, de elaboracdo constante de estratégias criativas, de
resisténcia as racionalidades e as contradicdes do sistema capitalista, ¢ também de
participagdo no seu processo de acumulacdo, a partir da distribuigdo das mercadorias

produzidas em seus circuitos.

Nota-se que por trds de um fenomeno de fé e religiosidade, existem, de modo
ofuscado/obscurecido, diversas pessoas que, “devido as condig¢des estruturais da sociedade de
classes lutaram e continuam lutando pelo direito a vida” (TIRIBA, 2011, p. 241). Ao
investigarmos o comércio de artigos religiosos da Praca da Bandeira, percebemos que ele é
formado essencialmente por homens e mulheres que nasceram em Bom Jesus da Lapa ou se
mudaram para esta cidade ainda criancas, e trabalharam durante a vida inteira em atividades
relacionadas aos fluxos de pessoas que peregrinam periodicamente ao Santuario do Bom
Jesus. Essa percep¢do nos conduziu a seguinte compreensdo: os proprietarios das barracas de
artigos religiosos, que estudamos, sdo pessoas que possuem relagdes de longa duragdo com o
lugar. Quanto as trajetorias dos trabalhadores (as) que se deslocaram de outras cidades ¢ se
estabeleceram em Bom Jesus da Lapa através do trabalho informal que discutimos,
percebemos que sdo marcadas prioritariamente pela busca por melhores condi¢des de vida e
trabalho. Com isso, a respeito desse movimento de se deslocar e permanecer, que observamos
em relagdo a Bom Jesus da Lapa, entendemos que, para o sertdo opaco e economicamente
pouco expressivo, o brilhantismo religioso desse lugar possivelmente representou/representa
possibilidades de trabalho e sobrevivéncia, para trabalhadores (as) desempregados, ainda que
as oportunidades de trabalho de que falamos aqui, sejam essencialmente informais, precarias e
ndo gerem renda suficiente para que tais trabalhadores (as) deixem a condi¢do de pobreza.
Todavia, consideramos que nao podemos tomar o fator “busca por uma vida melhor”, como o
unico elemento responsavel pela chegada e estabelecimento de pessoas, e mesmos de familias

inteiras, em Bom Jesus da Lapa.

2.DELIMITACAO DO CONCEITO DE FE

Que ¢ a fé? Como relaciond-la com esse fendomeno a partir de uma experiéncia de vida

aparentemente sem significado, sem sustentagcdo racional, como no caso da romaria? Para tal

Editora e-Publicar — Convergéncias entre as ciéncias humanas e as ciéncias sociais

aplicadas 1 81



¢ importante fazer alusdo ao significado de fé no seguinte fragmento:

Para entrar na argumentag@o teoldgica sobre a romaria, € importante buscar alguma
fonte segura de esclarecimento da fé. Assim sendo, serdo tomados como base dois
nomes da teologia: o frei Clodovis Boff e o Padre Jodo Batista Libanio. Através de
seus estudos, sera explicitado o valor da teologia, seu método, sua aplicacdo, bem
como o significado de fé, religido e religiosidade popular. Sera mostrado também,
como o fiel se relaciona com o fendmeno da fé.

A fé crista ¢ “uma Palavra revelada que exige por si s6 conversao e adesdo. A acolhida
implica um ato da inteligéncia de aderir a verdade proposta e um ato da vontade pratica de
realizar na vida o que se aceitou. Sem adesdo e compromisso com uma Palavra revelada nao
ha f€¢”. O sujeito faz sua experiéncia de Deus, converte-se a ele e adere a palavra proclamada
por Jesus, anunciada pelos evangelhos e transmitida pela Tradi¢ao Crista. Passa-se, assim, por
um processo de comprometimento. Aquele que ouve o apelo de Jesus ¢ convidado a aderir
radicalmente a sua proposta, a um novo modelo de vida, centrado no amor e na partilha. Essa
adesdo ¢ caracterizada pela entrega ao Absoluto e, como resposta, o fiel mantém viva a chama
da fé, anunciando ao préoximo o que foi revelado. Acolher a palavra significa agir com a
inteligéncia e, a0 mesmo tempo, assumir o compromisso de fé, da salvagdo, alimentando a

veia da comunicag¢do com o Senhor.

Assumir a fé¢ ndao ¢ um processo instintivo, irrefletido, mas um processo racional,
consentido, pensado. O ser humano sabe, conhece, pois busca com inteligéncia a felicidade e
esta busca se d4 de forma amorosa, numa relagdo pessoal que vai se desenvolvendo entre o
fiel e aquele que ¢ o autor da fé: Cristo. Ela acontece de forma gradativa, a passos lentos,

dentro do contexto historico do sujeito que cré, ancorada pela cultura em que se vive.

A fé, mesmo sendo unitéria, ¢ complexa e compreende trés elementos importantes: o
cognitivo: a fé-palavra; o afetivo: a fé-experiéncia, e o ativo: a fé-pratica. E o € na riqueza das
suas multiplas dimensdes. Por isso, entendendo a fé como um ato total de obediéncia a

Palavra, como faz Paulo (Rm 1,5), “Todo o conhecimento de Deus nasce da obediéncia.

2.1 MARKETING RELIGIOSO

No ambiente tdo competitivo de hoje, também entre as diversas religioes, a habilidade
e criatividade, podem ser o caminho para o avanco evangelizador das religides. Nao se pode
considerar o marketing apenas como uma ferramenta de promoc¢do das vendas, como uma
filosofia empresarial, um conjunto de defini¢des, agdes e estudos que visam suprir as

necessidades do mercado, superar as expectativas, conquistar novos clientes e, principal
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conquistar e manter clientes (KOTLER, 1999).

Para Pierrucci (1997), as religides neopentecostais ganharam terreno no Brasil nos
ultimos anos, mas o que pode estar por tras disso sdo as estratégias agressivas de persuasao de
algumas das suas igrejas. No entanto, o que alimenta a necessidade de “marketing de f&” pode
ser um dos maiores concorrentes de todas as religides: a ciéncia. Segundo ele, as religides
mostram uma forte concorréncia entre elas e os evangélicos estdo ganhando terreno, mas
aceleracdo desse crescimento estd se atenuando. A principal razao ¢ exigéncia de algumas

privacgdes pelas religides e os avancos da medicina.

A religido percebeu que ndo pode competir com a ciéncia, por isso acirra suas
estratégias de percussdo e tenta fazer marketing de si mesma. Assim apenas as religides mais

agressivas em termos de proselitismo conseguem ganhar mais fieis (PIERRUCCI, 1997).

Segundo Refkalefsky (2007), se o termo “marketing” ainda enfrenta grande
imprecisdo conceitual, “marketing religioso” também carece de uma definicdo mais precisa.
Marketing Religioso significa 80% de teologia e doutrina (conteudo) e apenas 20% de
retorica (forma). Significa, também, uma troca de valores simbdlicos com o ambiente, o que

garante a atualizacdo das mensagens religiosas ao longo do tempo.

Segundo Lima (2007) o marketing religioso parte do pressuposto de que o emprego da
propaganda hoje ¢ indispensavel a qualquer movimento com pretensdes de expansdo. A
analise parte do principio de que as igrejas se constituem como movimentos religiosos num
contexto de globalizacdo, que tornou possivel o emprego da propaganda e do marketing

religioso em seu processo de expansao.

A igreja proclama e pratica internamente formas dialdgicas, horizontais, interativas,de
comunicagdo; externamente, prossegue ocupando espagos no radio, na televisdo, na imprensa,
no cinema para difundir mensagens evangélicas, a maneira dos demais mercadores de bens e
servigcos que se valem desses recursos potencialmente abrangentes da moderna tecnologia
(MELO, 1986). Para Refkalefsky (2007), no caso da Igreja Universal do Reino de Deus -
IURD, o ponto central da estratégia ¢ o conceito de posicionamento. Ele explica tanto o
crescimento rapido, quanto a insercao da igreja dentro da religiosidade brasileira. Além disso,
serve para diferenciar a Universal de outras denominagdes evangélicas, mesmo as
pentecostais, ¢ para destacar a importancia dos “inimigos” proximos ou distantes da doutrina.
Segundo Kater Filho (1999) a confissdo ¢ uma oOtima pesquisa qualitativa. Ela permite

conhecer o pensamento das pessoas. Na confissdo o fiel se revela ao padre, expde seus medos

Editora e-Publicar — Convergéncias entre as ciéncias humanas e as ciéncias sociais

aplicadas 1 83



e suas fraquezas. E aquilo que a pesquisa de marketing quer descobrir do consumidor para

desenvolver um produto.

Para Nassau (2007) ¢ imprescindivel o conhecimento cada vez maior das pessoas que
formam o rebanho, isto é, o mercado consumidor cativo. Ela aconselha que seja tracado o
perfil do adorador, isto ¢, do consumidor; que sejam relidos alguns conceitos de marketing e
adaptados ao ministério de musica nas igrejas, tendo em vista satisfazer as necessidades do
cliente, isto ¢, da multidao de freqiientadores dos cultos, do fiel ou incrédulo que assiste a um
culto; a igreja € o cliente. Nota-se o objetivo da igreja em transformar o visitante, o turista em
fiel, e para isso faz-se necessario todos os apelos e estratégias de marketing para o alcance do

objetivo.

Kater Filho (2007) afirma que sdao muitos casos de sucesso do marketing da Igreja
Catolica que poderiam ser citados, incluindo diversas pardquias e dioceses que hoje tém uma
receita de dizimo que nos permite fazer um excelente trabalho junto a comunidade, além de
outros que levantarem fundos para a realizacdo de grandes projetos e obras. interessante,
segundo ele ¢ o da ultima visita do Papa Jodao Paulo II ao Brasil, quando foi possivel, pela
Rede Vida de Televisdo, desenvolver o button (broche de lapela) com a face do Papa
circundando pela estrela (logotipo da emissora) que levantou fundos suficientes para a
cobertura completa da visita ¢ o pagamento de empréstimos efetuados para a sua instalagao.
Envolve-se nesta a¢ao diversas ferramentas do marketing e tudo saiu exatamente como se
planejou. Para Casado (1987) a Igreja quer ler os sinais dos tempos de hoje, deve transmitir a
sua mensagem ao homem atual com a linguagem atual, a linguagem das imagens presente em

toda parte, instantanea e persuasiva mediante as midias.

2. A BAIXA ECONOMIA E A INFORMALIDADE DOS TRABALHADORES
LOCALIS.

As historias contadas pelos trabalhadores (as), a respeito do modo como vao se
constituindo no lugar, nos permite compreender que, parte dos comerciantes de artigos
religiosos que possuem barracas fixas na frente do Santuirio do Bom Jesus, migrou de
cidades proximas ou distantes, na tentativa de melhorar suas condi¢des de vida. Sdo pessoas
de familias de vida simples, baseada nas dificuldades de ndo possuir empregos formais,
tampouco perspectivas de té-lo. Ao que percebemos, também nao tiveram possibilidades de

prosseguir no processo de escolarizacdo formal, e, em muitos casos, at¢ mesmo de ingressar
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nele, pois suas sobrevivéncias sempre estiveram calcadas no trabalho arduo e pouco

valorizado, desde criancas. Por outro lado, percebemos também que as relacdes de grande
parte desses trabalhadores (as) com a cidade, estdo relacionadas & memoria social que elas
e/ou seus familiares ja tinham a respeito desse lugar, de modo que, em geral, inicialmente
suas familias eram convidadas e atraidas a ele pelos motivos religiosos que ja expusemos.
Contudo, para aqueles que foram visitar o Senhor Bom Jesus da Lapa e permaneceram
trabalhando nas romarias, se em um primeiro momento a influéncia que a memoria exercia
sobre eles, relacionava-se precipuamente a devogdo ao Bom Jesus, com o tempo, comegavam
a ver nessa cidade e no crescimento que Excluidos do mercado de trabalho formal, em
relacdes que Castel (2008), denomina de “desfiliagdo”, e despossuidos de qualifica¢do
profissional, aliada ao enxugamento do contexto empresarial vigente, grande parte da

populagdo em idade ativa, ¢ impelida a recorrer a informalidade.

De acordo com Barbosa (2008), o termo informal ¢ utilizado para designar atividades
econdmicas que se caracterizam de forma geral por: unidades produtivas baseadas no
descumprimento de normas e legislacdo concernentes a contratos, impostos, regulagcdes e
beneficios sociais; ocupagdes sem protecdo social, garantias legais e estabilidade, sendo
recorrente ainda o fato de serem atividades de baixa produtividade, sem estabilidade, baixos
salarios, quando ndo se realizam sem remuneragdo por acdo de familiares e auto-emprego (p.

91, 2008).

Na realidade o trabalho no &mbito da informalidade congrega assimetrias relacionadas
a renda, encontrando-se fortes discrepancia neste sentido, embora a grande maioria esteja
sujeita a uma renda mensal minima. Também, as diferencas em termos de qualificacio
profissional sdo relevantes. O que importa salientar, ¢ que, pequena parte destes trabalhadores
conseguem ter excelente nivel de renda e profissionalizacdo, ao passo que a grande maioria,
submetem-se a ritmos espoliativos de trabalho para garantir sua sobrevivéncia (LIRA,
2002).A informalidade do trabalho submersa, num amplo complexo de contradi¢des
capitalistas, tém pelo menos um sentido dual, qual seja: atende inexoravelmente aos interesses
de acumulacdo capitalista, principalmente por baratear a mao de obra e sucatear de forma
deletéria as formas de organizacdo sindical da classe trabalhadora, e configura-se como
alternativa, ndo raro unica, de inser¢ao socio-produtiva de grande contingente populacional. A

incerteza e a eventualidade dos recursos financeiros tornam-se uma constante.,

Grande parte dos trabalhadores e trabalhadoras que sobrevivem da movimentacdo do

santuario, nasceu em Bom Jesus da Lapa e muitos deles comegaram a trabalhar nesse lugar,
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vendendo artigos religiosos, ainda criangas, ajudando os pais ou trabalhando para outros

comerciantes. Com trajetorias e experiéncias também marcadas pela falta de oportunidades,
tanto de empregos formais, quanto do prosseguimento no processo de escolarizacdo, para
essas pessoas que ja nasceram envolvidas com o trabalho nas portas do Santudrio do Bom
Jesus, suas vidas inteiras se passaram ali, naquele espago - “desde sempre”, como fazem
questdo de enfatizar - trabalhando, comprando, vendendo, reproduzindo as suas vidas e
também constituindo maneiras especificas de desenvolver essa atividade, que se apropria da
memoria social da fé ao Bom Jesus, comercializando-a aos proprios fiéis, através dos objetos
que a materializam. Pelos relatos, percebemos que as logicas de sobrevivéncia das familias
desses trabalhadores (as) que mencionamos estavam pautadas em experiéncias semelhantes,
relacionadas a apropriagdo e ressignificacdo do fendmeno cultural religioso e da memoria
social que lhe estd atrelada, e isso permaneceu porque essas experiéncias foram sendo
mantidas, transmitidas, ensinadas e aprendidas naquele espago. Quando tomamos por objeto
as relagdes entre o trabalho informal das romarias e a memoria - seja referindo-nos a memoria
socialmente constituida sobre um lugar sagrado, ou @ memoria coletiva de trabalhadores (as)
sem emprego que passam a conceber o lugar e a religiosidade precipuamente a partir do seu
viés econdmico -, estamos nos preocupando com relagdes que envolvem simultaneamente a
materialidade e a imaterialidade. Isso porque o trabalho estd intrinsecamente atrelado a
producdo material, enquanto a memoria remete inevitavelmente a temporalidades,
recomposi¢des e, portanto, ideias, sentimentos, emoc¢des que vao sendo adquiridos pelas
experiéncias — experiéncias essas, historicamente herdadas, como deixou claro Thompson
(1987), quando das suas analises a respeito da formagao da classe operaria inglesa. Pelo que
foi possivel compreender, os trabalhadores (as) que participaram do estudo, nascidos ou nao
em familias que ja comercializavam artigos religiosos, precisaram comegar a trabalhar muito
cedo para ajudarem no sustento da familia. Contudo, embora o trabalho nas romarias se
apresentasse como a possibilidade de insercao mais acessivel e atrativa, na realidade trata-se
de um tipo de inser¢dao informal e precaria, que estd relacionada com as contradigdes do

sistema capitalista, refletindo o desemprego, a pobreza. as condi¢des

precarias de insercdo socioecondmica, produzidas na sociedade capitalista, global e
localmente. Dessa forma, consideramos que o espago onde sdo comercializados os artigos
religiosos, além de um importante lugar de fé, religiosidade e memoria, ¢ um espago de
resisténcia, e também de luta pela sobrevivéncia, em meio as contradicdes do modo de

produ¢do hegemonico. Os trabalhadores (as) informais que comercializam artigos religiosos
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em Bom Jesus da Lapa, sdo pessoas sem empregos formais e sem remuneragdes fixas; ndo

possuem perspectivas de aposentadoria, nao estdo amparadas pelos direitos trabalhistas e nao
tém jornadas de trabalho previamente fixadas e humanamente dignas; sdo pessoas que se
inseriram marginalmente na economia ¢ no mercado de trabalho, através das oportunidades
emergidas no contexto do espaco turistico religioso e por meio da informalidade do trabalho
de rua (DURAES, 2011). Esses trabalhadores (as) que trabalham nas ruas, enfrentando
péssimas condi¢des de trabalho, sdo pessoas que pertencem a ‘“classe-que-vive-do-trabalho”
(ANTUNES, 2009) - conforme ja mencionado — e, logo, sdo pessoas que necessitam trabalhar
para a reproducdo das proprias vidas; pessoas que sobrevivem necessariamente por meio do
trabalho; que ja nasceram em familias cujo sustento sempre esteve atrelado ao trabalho arduo
e bragal, e por isso mesmo sdo pessoas que ja nasceram envolvidas com o trabalho,
precisaram trabalhar desde criancas e aprenderam a constituir, desde muito cedo, as suas
existéncias, trabalhando. Foi principalmente no préprio processo de trabalho, que esses
trabalhadores e trabalhadoras se prepararam para ele e aprenderam a desenvolvé-lo, a partir
das estratégias que foram elaborando e se apropriando ao longo da vida. O trabalho de rua
(DURAES, 2011) é um modo de inser¢io, informal, precéria e desregulada, que se apresenta
como uma oportunidade de trabalho e sobrevivéncia para as pessoas que, sem emprego formal
vao criando formas, elaborando estratégias, reinventando meios para se inserirem na
economia ¢ no mercado. Além disso, observando as mercadorias que sao comercializadas,
podemos considerar que esse trabalho das barracas de artigos religiosos de Bom Jesus da
Lapa, ¢ um trabalho informal, que também participa do processo de acumulagdo do capital,
pois estd ligado ao circuito da economia capitalista, através da distribuicdo de produtos
produzidos por suas empresas. O comércio informal e sua interligacdo com a informalidade

do trabalho

Procura-se colocar em cena, de forma a tecer consideragdes reflexivas dada a
amplitude do tema em foco, ¢ que no atual contexto de reestruturagao produtiva, o comércio
informal, apresenta de forma incisiva, como forma de circulagdo de mercadorias, e

essencialmente como forma de trabalho para inimeras pessoas desfiladas do mercado formal.

4

E necessario, ndo reter a discussdo a uma visao unilateral, utilizando-se de uma
caracterizagdo tendenciosa, em que se pretensa tdo somente corroborara uma assertiva. Tem-
se que, a0 menos mencionar, o fato de que o comércio informal conforma uma diversidade de
atores sociais, de formatos sociais e econdmicos extremamente divergentes. Assim, o

comércio informal tem si tornado fonte riquissima de altos lucros. Destarte, considerando-se
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que nossa linha de andlise situa-se, na sua interface com a precarizag¢ao do trabalho, direciona-

se a discussao para os apontamentos efetuados ao longo do texto.

Além do mais, ¢ a categoria “informal”, que permite a “subproletarizacdo” dos
trabalhadores, que se submetem a trabalhos neste setor, sendo portando, o seu trabalho
utilizado por outrem, que ja se insere num contexto de desprote¢do social, tornando ainda
mais precarias a situacdo de trabalho daqueles que nao sao donos dos “empreendimentos
econdmicos”. Apresentando a interligacdo entre comércio informal e informalidade do
trabalho, seguem-se algumas assertivas sobre a realidade local do universo da pesquisa ora

exposta.

2.2 A RELIGIOSIDADE POPULAR DE BOM JESUS DA LAPA E SUAS
IMPLICACOES NO AMBITO DO COMERCIO INFORMAL

Seria impossivel trabalhar o conceito de ideologia religiosa, sem remeté-lo ao estudo
de classes sociais, por duas instancias, a saber. Primeiramente, por entender a religido como
uma ideologia de classes porque todas as classes se posicionam a sua maneira no estagio da

fe.

2.3 METODOLOGIA

No presente estudo a metodologia consistird de estudo exploratério e descritivo, de
natureza quantitativa, por meio de questiondrio e incluird os procedimentos de definicdo da
populacdo e amostra, do instrumento de coleta de dados, das varidveis usadas, da analise e

interpretacdo dos dados.

As medidas utilizadas para analisar as estratégias de marketing da Igreja catolica
utilizadas neste trabalho foram baseadas nos itens da Escala SERVQUAL, adaptadas aos
servigos religiosos, uma vez que nao ha escalas devidamente testadas aplicaveis aos servigos

religiosos em geral.

A escala SERVQUAL, de acordo com Parasuraman; Zeithaml; Berry (1991) visa

medir a percep¢do e a expectativa da qualidade dos servigos. Para tanto, este instrumento de

trabalho ¢ uma disposi¢cdo de notas que se sucedem em ordem crescente através de
multiplas variaveis, objetivando descobrir as fraquezas e fortalezas da qualidade do servigo de

uma organizagdo através da andlise das seguintes dimensdes: tangibilidade; confiabilidade;
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responsividade; seguranga e empatia.

A analise dos dados no presente estudo foi realizada por meio da utilizagao do Excel
2007 e do software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), versao 16, tanto na
estatistica descritiva como na analise de correlacio e na analise do coeficiente de

determinagao.

Foram adotados os seguintes procedimentos: medidas de localizagdo, como média,
moda, mediana ¢ uma medida de dispersdo, o desvio padrdo, através de distribuicdo de
freqliéncias, coeficiente de Pearson(r) para a andlise bivaridvel, coeficiente de correlagdo

multipla (R) e do coeficiente de determinagdo (R?) para a analise multivariavel.

CONSIDERACOES FINAIS

Aparentemente, o trabalho que acontece nesse espago, poderia ser caracterizado
apenas como um trabalho informal de vendedores de rua (DURAES, 2008), que possui as
caracteristicas das atividades da economia pobre, ou do dito “circuito inferior da economia”
(SANTOS, 2004) e concebido, sobretudo, como reflexo das contradigdes do sistema
capitalista. Contudo, como diria Cury (1986), entendemos que o que esse fendmeno, em
aparéncia, revela sobre si mesmo, oculta a esséncia do que ele de fato ¢, e foi tentando captar
essa esséncia, que nos deslocamos ao campo da memoria, com o intento de compreender o
comércio de artigos religiosos das romarias de Bom Jesus da Lapa. Foi, portanto, da
pressuposta relacdo entre a memoria social e o trabalho informal, que partimos. A partir do
campo da Memoria, compreendemos como esse lugar foi se constituindo sagrado, como foi se
diferenciando dos demais ¢ como a memoria foi, a um s6 tempo, constituindo-se socialmente
a partir dele, constituindo-o e se concentrando no espago, tornando-se um “lugar de memoria”
(NORA, 1981), de maneira que permanece até hoje, atraindo fiéis e trabalhadores (as), que a
mobilizam de diferentes modos, continuamente. Foi compreendendo a memoria social
construida sobre esse lugar, que pudemos compreender o proprio lugar, o que o diferencia dos
outros, quais influéncias exerce sobre a vida das pessoas religiosas — que inclusive, t€m
grande importancia no seu processo demarcacdo, sacralizacdo e duracdo -, para, entdo,
compreender a inser¢do e a permanéncia dos trabalhadores no trabalho informal do comércio
de artigos religiosos das romarias. Adentrando ao campo do Trabalho, fomos compreendendo
como o sistema capitalista cria e recria as condigdes ideais para a sua expansao constante e

para a concretizacdo das suas logicas, e como isso repercute amplamente na constituicdo dos
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espacos ¢ no processo de trabalho. Em relagdo aos espagos, entendemos que o modo de

producdo hegemdnico vai guiando-se pela seletividade e assim produzindo e reproduzindo a
heterogeneidade da realidade social. Dessa compreensdo, utilizamos o conceito do “circuito
inferior da economia” (SANTOS, 2004), para nos situarmos em relacdo ao trabalho que
constitui o objeto em estudo, no ambito de reproducdo do capital. Contudo, embora os
trabalhadores (as) se reproduzam em meio a essas contradi¢coes e espoliagdes, eles também
lutam e resistem a elas, criam as suas proprias estratégias de trabalho e de sobrevivéncia.
Desse modo, consideramos que o lugar de religiosidade, fé, memoria e trabalho ¢ também um
espaco de luta e resisténcia, uma vez que, impelidos pela necessidade de producgdo e
reproducdo da existéncia, os trabalhadores (as) criam e recriam diversas estratégias de
trabalho e de sobrevivéncia. Nessa perspectiva, o trabalho informal se mostra como uma
possibilidade. Sem empregos formais, muitas vezes sem qualificagdo e sem capital, os
trabalhadores (as) com necessidades, que sdo imediatas e continuamente produzidas, inserem-
se nas atividades informais da economia pobre, através de oportunidades de trabalho, muitas
vezes degradantes, como é exemplo o trabalho dos vendedores de rua (DURAES, 2011). Em
Bom Jesus da Lapa, o trabalho informal que estudamos pode ser compreendido a partir dessa
perspectiva, levando em consideracdo que as estratégias dos trabalhadores (as) das romarias,
possuem relagdo com a memoria social dessa cidade santudrio, ja que ¢ dela que os
trabalhadores se apropriam, quando se inserem estrategicamente nas oportunidades de
trabalho emergidas no bojo da sacralizagdo do lugar. Assim, trabalhadores e trabalhadoras
sem empregos formais, sem capital e com pouca ou nenhuma qualificacdo, apoderam-se da
memoria social de Bom Jesus da Lapa, recompondo-a e ressignificando-a, a partir da
perspectiva economica, de modo que um fendomeno que originalmente atrairia pessoas em
torno de si para o exercicio exclusivo da fé, também atrai homens e mulheres trabalhadores,
que utilizam a sacralidade do lugar, para comercializar artigos a ela relacionados, muitos dos
quais, sdo produzidos por empresas capitalistas. Na medida em que fomos compreendendo o
trabalho dos homens e mulheres que sobrevivem do comércio informal e precério de artigos
religiosos, oportunizado pelas romarias e pela sacralidade de Bom Jesus da Lapa, fomos
entendendo que as experiéncias de trabalho e sobrevivéncia desses trabalhadores e
trabalhadoras estio relacionadas também a memoria de um trabalho que foi sendo mantido e
transmitido por comerciantes que ali sempre estiveram e também foi sendo incorporado por
aqueles que ali chegaram, e ali buscaram como possibilidade de trabalho, essa forma de
trabalho que vem ao longo do tempo, sobrevivendo, recebendo, mantendo nesse lugar de

trabalho, relagdes ou modos proximos de fazer ndo apenas esse trabalho, mas a propria
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existéncia, em um determinado espago ¢ em um processo dado, no qual a sua préopria duragio

possibilitou a transmissdo de experiéncias e a incorpora¢ao de outras pessoas, que de uma
forma ou de outra se colocaram sob as influéncias dessa memoria, desse espago geografico,

religiosamente constituido, desse lugar de memoria.

Compreendemos que no processo de manutencdo do lugar e das memorias
relacionadas a eles, ndo € apenas o movimento dos fi¢is do Bom Jesus e das pessoas religiosas
que vao demarcando o espago, constituindo e mantendo esse lugar em suas caracteristicas.
Além da interferéncia dessas pessoas, na constitui¢do desse santuario, da sua sacralidade e da
sua memoria social, os sujeitos trabalhadores também se fazem presentes, imprimindo suas
intengdes de preservacdo e participando de modo constante, principalmente através do
comércio da infinidade de artigos religiosos que identifica o lugar, a fé e a memoria social de
que falamos. Compreendemos também, que a memoria social que constituiu Bom Jesus da
Lapa em sua sacralidade e simultaneamente se constituiu nesse lugar, ndo contribui apenas
para que o lugar se preserve sagrado e para a sobrevivéncia das pessoas que, em meio as
contradigdes do sistema capitalista, precisam elaborar estratégias para trabalhar e sobreviver.
Consideramos que essa memoria social que mantém Bom Jesus da Lapa como um lugar
santo, contribui também para a concretizacao dos interesses e racionalidades do capital, pois o
lugar, por sua movimentagao relacionada a fé e a religiosidade, proporciona a comercializagdo
de muitas mercadorias produzidas nos circuitos capitalistas, embora as suas racionalidades
ndo sejam as Unicas que se movimentam nesse espacgo, conforme visto. Podemos dizer que a
romaria ¢ fendmeno antigo na Igreja, a sua estrutura ¢ que foi adaptando as realidades
geograficas, populares e eclesiais. A Igreja participa do processo, a partir da manifestagdo
popular. A maneira inusitada de um homem iniciar um rito em torno de uma imagem, no
interior de uma gruta, leva o povo a constituir e celebrar uma forma original de culto, de
encontro com a comunidade e principalmente com Deus. E importante ressaltar que os locais
de devocdo popular, mostram que sua génese tem raizes profundas na piedade leiga, por
intermedeio da acdo do fiel de criar um lugar para o culto, o encontro sagrado. A rotina de
celebragdo nasce, desperta cada vez mais a participacdo popular e conseqiientemente chama a

atencdo da Igreja, que por sua vez busca compreender e administrar o fendmeno.

O santuario de Bom Jesus da Lapa, através de seu fundador, o monge Francisco de
Mendongca Mar, oferece ao romeiro um encontro com sua propria subjetividade,
possibilitando a interpenetragdo entre o visivel e invisivel no desfrutar da celebracdo. Da

oportunidade ao fiel no deleite na santidade sagrada da religido do povo. Construida nos
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alicerces da tradig@o cristd interpretada a luz do Amor de Pai ao Filho e aos filhos. Nessa

relagdo de fé do povo, com a fé administrada pela Igreja, desperta na Igreja, sua missao de
averiguar os acontecimentos, analisar o culto e dar o parecer de legitimidade teoldgica crista.
Uma vez que os elementos primordiais da celebrag@o catdlica faziam-se presentes. Como por
exemplo; a palavra de Deus, a reflexdo em torno da palavra, a caridade cristd do monge, o
culto. Enfim a presenga da Igreja no meio do povo. Esses elementos foram suficientes para o
Bispo de Salvador convidar o Monge Francisco de Mendonga Mar para os estudos
seminaristicos, rumo a ordena¢ao sacerdotal. Descrever um fendmeno como a romaria €
pouco para uma estruturacdo teologica, desta forma ¢ importante recorrer a sua
fundamentagdo teologica, Em face do exposto pode-se inferir que a reestruturagao produtiva
no ambito brasileiro conflui essencialmente para formas de gestdo da forga de trabalho que
aprofundam a precarizacdo das relacdes trabalhistas e consequentemente a exploracdo dos

trabalhadores.

O comércio informal apresenta-se como forma de inser¢do sdcio-produtiva,
manifestando-se como meio de trabalho de extrema importancia neste contexto de
desemprego estrutural. Amplamente fomentado pelas politicas de geracdo de emprego e renda

tém sido vastamente difundidas no pais.

Em Bom jesus da lapa por sua consolidagdo enquanto poélo turistico religioso
apresenta um comércio informal com fisionomia bastante peculiar, mas de contornos bastante
abrangentes. Configura-se, em ultima andlise, no contexto que se procurou caracterizar, e de
acordo com os dados coletados, como meio de sobrevivéncia para significativo nimero de

pessoas, de outros estados e da populagao local.

Na sua forma fenoménica parece estd intrinsecamente correlacionada a tendéncia
global de incremento aos moldes informais de geracdo de renda. Na sua manifestagcdo
enquanto fato social, e ndo meramente economico, mantém caracteristicas basicas do mercado
e do trabalho informal adotado no capitalismo contemporaneo. Suas caracteristicas, no
entanto, ndo passam incélumes. Suas implicagdes incidem de forma contraditéria na forma

como se tem desencadeado as estratégias de sobrevivéncia da classe trabalhadora.
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CAPITULO 9

O FENOMENO DAS CERVEJAS ARTESANAIS NO BRASIL: UM ESTUDO DE
CASO SOBRE TRES CERVEJARIAS DA REGIAO SUDOESTE DA BAHIA

Joabe Barroso de Souza, UNEB, Graduando Em Administragdo No Departamento De
Ciéncias Humanas e Tecnologia, Campus XVII, /Bom Jesus Da Lapa, Ba.

Jorge Luis Alves Guimaraes, UNEB, Graduando Em Administracdo No Departamento De
Ciéncias Humanas e Tecnologia, Campus XVII, /Bom Jesus Da Lapa, Ba.

RESUMO

O objetivo desse artigo ¢ analisar o composto mercadologico de trés cervejarias ciganas da
regido sudoeste da Bahia como estratégias de obtencdo de vantagem competitiva. Para tanto,
foram necessarios a apropriacdo dos conceitos de cervejarias ciganas, mix de marketing e
estratégia competitiva. O foco tedrico se concentrou em contextualizar o mercado cervejeiro,
desde o histérico da bebida até os dados atuais acerca da producdo da mesma no pais,
observando fatores estratégicos de pequenos empreendedores para posicionarem sua marca no
mercado. Autores como, Morado (2009) e Santos (2003) foram relevantes para o
entendimento da historia e cultura cervejeira, enquanto Pinheiro (2006), Kotler e Armstrong
(2003) e Porter (1979), foram importantes nos conceitos relacionados as estratégias
mercadoldgicas e de marketing. A pesquisa tem uma abordagem qualitativa e trata-se de um
estudo de casos multiplos. A coleta de dados foi obtida a partir de entrevistas semiestruturadas
com 0s cervejeiros responsaveis pelas trés cervejarias ciganas estudadas, além de pesquisa
documental. As conclusdes indicam que apesar de ser um mercado em expansao, o setor de
cervejas apresenta grandes barreiras para seus atuantes, se fazendo necessaria uma analise
estratégica do cendrio e das acdes a serem efetivadas em inovacdo e diferenciacdo do produto
para atrair e fidelizar clientes, gerando reconhecimento da marca.

PALAVRAS-CHAVES: cervejas artesanais; cervejarias ciganas; marketing; estratégias
competitivas.

ABSTRACT

The objective of this article is to analyze how the marketing compound is used by three gypsy
breweries in the southwestern region of Bahia to define strategies and consequently prospect
clients. Therefore, concepts such as craft beers, gypsy breweries, marketing mix and
competitive strategy were used. The theoretical focus was concentrated on contextualizing the
brewing market, since the history of the beverage until the current data about the production
of the beverage in the country, observing strategic factors of small entrepreneurs to position
their brand in the market. Authors such as Morado (2009) and Santos (2003) were relevant to
the understanding of history and brewing culture, while Pinheiro (2006), Kotler and
Armstrong (2003) and Porter (1979), were important in the concepts related to marketing
strategies and advertisement. The research has a qualitative-quantitative approach and is a
multiple case study. The data collection was obtained from semi structured interviews with
the responsible brewers for the three gypsy breweries studied, as well as documented
research. The conclusions indicate that, despite being a expanding market, the beer sector
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presents great barriers for its people involved, requiring a strategic analysis of the scenario
and actions to be carried out in innovation and product differentiation to attract and retain
customers, generating brand recognition.

KEYWORDS: craft beers; gypsy breweries; marketing; competitive strategies.

1 INTRODUCAO

A cerveja pode ser genericamente classificada como uma bebida de relativo baixo teor
alcoodlico, obtida através da fermentagdo de cereais. A bebida recebeu este nome na Galia
(hoje Franca), onde era chamada de cerevisia ou cervisia em homenagem a deusa da colheita

e fertilidade, Ceres.

A cerveja ¢ a bebida alcodlica mais ampla e de maior consumo no mundo, e a terceira
bebida mais popular de modo geral, perdendo apenas para a agua e cha (NELSON, 2014). A
concentragdo de mercado ocasionada pela fusdo e incorporagao de diversos grupos faz com
que quatro grandes companhias sejam responsaveis por 50% da produgdo mundial da bebida,
produzindo em larga escala e oferecendo produtos padronizados globalmente. Porém nas
ultimas décadas tem se observado mudangas no comportamento do consumidor, impulsionado
por movimentos como o slowfood!®, buscando maior prazer no consumo e valorizando mais
os produtos feitos de forma artesanal. Desta maneira ressurgem as cervejarias artesanais,
oferecendo cervejas com maior critério na escolha dos ingredientes e na producdo, com o
intuito de atender a este novo consumidor que refinou o seu paladar e anseia por experiéncias

unicas de consumo.

No Brasil, segundo dados do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento
(MAPA-2018), o nimero de cervejarias legalmente instaladas no ano de 2017 chegou a marca
de 679. Cabendo a regido Nordeste o timido nimero de 61 estabelecimentos, apesar do alto

consumo da bebida na regido, impulsionado pelos amplos periodos festivos e turisticos.

Nesse contexto de expansdo de cultura cervejeira, surge uma nova modalidade de
producdo ja largamente utilizada pelos cervejeiros, denominada cigana. Esta forma produtiva

permite que produtores independentes possam realizar suas receitas em fabricas diversas,

9 Fundado por Carlo Petrini em 1986, o Slow Food se tornou uma associa¢do internacional sem fins
lucrativos em 1989. O principio basico do movimento ¢ o direito ao prazer da alimentacdo, utilizando
produtos artesanais de qualidade especial, produzidos de forma que respeite tanto o meio ambiente quanto as
pessoas responsaveis pela producdo, os produtores. O Slow Food opde-se a tendéncia de padronizagdo do
alimento no Mundo, e defende a necessidade de que os consumidores estejam bem informados, se tornando
co-produtores. (http://www.slowfoodbrasil.com/slowfood/o-movimento acessado em 18 de novembro de
2018).
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criadas exclusivamente para atender esse tipo de produtor ou que estejam com maquinario

disponivel para isso, seja por ociosidade ou qualquer outro fator.

No estado da Bahia, varias sdo as cervejarias que se enquadram nessa modalidade
cigana, com destaque para a Doctors Beer da cidade de Caetité, Brutos Beer ¢ Adamantine,
ambas da cidade de Vitoria da Conquista. Desta forma se faz necessario investigar como estas
empresas do setor cervejeiro cigano se posicionam no mercado? Faz-se necessario também
analisar suas posi¢cdes estratégicas e seu mix de marketing uma vez que varios sao os entraves
de producdo e comercializagdo de seus produtos frente as grandes corporagdes ja
estabelecidas. Uma das razdes pelas quais se justifica trabalhar com este tema ¢ a quantidade
limitada de estudos de marketing direcionados a esta modalidade especifica de produgdo,

denominada cigana.

Diante do exposto, o objetivo geral deste artigo ¢ analisar como o composto de
marketing ¢ utilizado na prospec¢do de novos consumidores, descrevendo o universo das
cervejas artesanais ¢ o seu atual mercado caracterizando o modelo de producdo das trés

cervejarias ciganas do sudoeste do estado.

Para alcancar o objetivo proposto o caminho metodologico utilizado no presente
estudo foi uma pesquisa de abordagem qualitativa, com a finalidade descritiva e explicativa

acerca do fendmeno em estudo.

2 BREVE HISTORICO DA CERVEJA

A historia da cerveja € tdo antiga quanto a fixacdo do homem em grupos e o seu
consequente abandono do estilo ndmade de vida, ao criar a agricultura e cultivar e armazenar
graos. Acredita-se que a mesma tenha surgido no Oriente Médio ou Egito, por terem sido
encontrados vasos com resquicios de cevada em meio a tesouros em tumbas de antigos faraos.
A importancia historica da cerveja pode ser notada, segundo Morado (2009), pela presenca de
artigos no Codigo de Hamurabi (Império Mesopotamico 1730 A.C) que previa penas para
cervejeiros produtores de cerveja de péssima qualidade e sacerdotes flagrados bebendo em

bares.

Morado (2009) ainda cita que na Babildnia o cervejeiro era um homem tao prestigiado
a ponto de ser dispensado do servigo militar, devendo este suprir os exércitos com sua bebida.
No antigo Egito a cerveja recebia o nome de zythum, onde as mais suaves eram destinadas

aos pobres e as aromatizadas reservadas aos nobres. Foi através dos egipcios que a Grécia
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conheceu a cerveja, onde a bebida ndo foi tdo bem aceita assim. Pela influéncia dos Gregos e

Romanos, produtores e apreciadores do vinho, a cerveja perdeu sua popularidade. O vinho
ganhou notoriedade durante o passar dos anos, com significados simbolicos, levando a
cerveja a ser a bebida das classes mais pobres e dos “povos barbaros”, por ser mais barata e

de producgdo abundante. Morado (2009 p. 26) contextualiza da seguinte forma:

A onda de expansido da cultura cervejeira a partir da Mesopotamia teve outra rota de
difusdo, igualmente importante, gragas aos tracios, povo que dominava um enorme
territorio onde hoje estdo, além da propria Tracia, a Bulgaria, a Roménia, a
Moldavia e parte da Grécia [...]. A cerveja era uma bebida sagrada para esses povos,
¢ acredita-se que, devido aos movimentos migratorios, eles acabaram por influenciar
0s germanicos ¢ os celtas.

Na Idade Média, a bebida teve uma retomada em sua popularizacdo gragas aos
mosteiros. Para Morado (2009), os mosteiros eram locais de conhecimento numa época de
sociedade iletrada, e que o fato da alfabetizagdo somado com o trabalho e dedicacdo
permitiram que os religiosos fossem os primeiros pesquisadores sobre cerveja, aprimorando

métodos de fabricacgao e introduzindo a ideia de conservacao a frio.

Com o passar dos séculos a producdo da cerveja acompanhou as mudangas da
sociedade, inclusive a formagdo de industrias. Os primeiros estatutos que regulamentam a
profissdo de cervejeiros sao datados do ano 1268, na cidade de Paris. Mas somente no ano de
1516 surgiu a mais famosa referéncia em padronizacdo da producdo, a Lei da Pureza
estabelecida na Alemanha, onde a cerveja seria fabricada apenas com agua, cevada e lapulo.
Sob o contexto atual de globalizagdo e a necessidade de expansdao dos mercados, os alemaes
abriram mao das regras da Lei. Porém a mesma serve como referéncia para varias cervejarias
até hoje, que fazem questdo de carregarem em seus rotulos o selo de cumprimento dos

padroes da Lei da Pureza, um exemplo mais famoso ¢ o da cervejaria Heineken.

Com mais de seis mil anos de existéncia, a cerveja permaneceu como um item

importante em diversas civilizagdes seja em questdes alimentares, econdmicas ou indenitarias.

De personalidade cosmopolita, adequando-se aos costumes do consumidor, a cerveja
se diferencia do vinho por ndo possuir caracteristicas regionais. Enquanto o vinho tem
referéncias ligadas a origem da uva e a regido na qual ela é produzida, a cerveja, com as
tecnologias atuais e o conhecimento de receitas e produgdo, pode ser concebida em qualquer

lugar do mundo e em qualquer época do ano.

Viérios sdo os fatores para a sua popularizagdo, dentre os quais, o prego € o teor
alcodlicos relativamente baixos, sua degustacao simples ¢ despretensiosa. Mas para o mundo

ocidental, a cerveja ¢ fator de integracdo, confraternizagcdo e encontro de pessoas. Conceitos
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estes muito bem explorados pelas grandes cervejarias ao se inserirem como bebidas oficiais

de eventos musicais, esportivos e gastrondomicos ao redor do mundo.

2.1 A CERVEJA NO BRASIL

Pouco se sabe sobre a introducdo da cerveja no nosso pais. Portugal, pais que
colonizou o Brasil, era produtor e consumidor de vinho nao possuindo tradi¢ao na fabricagao
de cerveja. Para Santos (2004), a bebida chegou ao pais provavelmente no século XVII, com a
colonizagdo holandesa (1634-1654), pela Companhia das Indias Ocidentais. Com a saida dos
holandeses, a bebida também esteve ausente do pais por um grande periodo de tempo. Santos
afirma que a cerveja encontrada aqui vinha contrabandeada, onde o inglés Lindley tomou-a no

ano de 1800 em um mosteiro na cidade de Salvador.

Com a vinda da familia real portuguesa em 1808, varios comerciantes estrangeiros,
principalmente ingleses, se estabeleceram no Brasil, trazendo entre outros produtos, a cerveja.
A relacdo estreita entre Inglaterra e Portugal explica o amplo do dominio das cervejas inglesas

no mercado brasileiro. O autor explicita da seguinte forma:

O dominio da cerveja inglesa em nosso pais durou até os anos setenta, quando
declinou significativamente. De 1865 a 1869 o valor da cerveja inglesa enviada para
o Brasil foi de 480 mil libras, contra noventa mil de 1885 a 1889. O fato deveu-se
certamente a concorréncia da cerveja ja produzida no Brasil, de qualidade inferior,

porém mais barata. (SANTOS, 2004. p. 13).
As cervejas alemas também tiveram grande aceitagdo no mercado nacional, vinda em
caixas ao contrario das inglesas que vinham em barris. Porém o sucesso das alemas nao durou
muito tempo, de acordo Santos, em 1896 o governo quadruplicou os impostos de importagao

e em 1904 mais ainda, limitando a importacao.

Nos anos de 1860 e 1870 houve um grande aumento na produgdo, que se manteve até
a Primeira Guerra Mundial, onde ndo se podia mais obter cevada e lupulo da Alemanha e
Austria, conforme registra Santos. O autor recorda também que o fornecimento destes dois
ingredientes sempre foi problema em diversos paises, tendo os cervejeiros, inclusive do
Brasil, que recorrer a outros cereais como arroz, milho, trigo e etc. De acordo Santos (2004,

p.19-20):

As primeiras cervejarias industrializadas do pais surgiram nas décadas de 1870 e
1880 [...] Em 1880 instalaram-se no Rio de Janeiro as primeiras maquinas
compressoras frigorificas, que produzindo gelo artificial, propiciavam um ambiente
refrigerado, representando um grande avango na industria cervejeira do pais [...]
Data dessa época a fundacdo das duas cervejarias que viriam a dominar o mercado
nacional, a Companhia Cervejaria Brahma do Rio de Janeiro e a Companhia
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Antarctica Paulista.

Em 1989 a Cervejaria Brahma foi adquirida pelo Grupo Garantia (que comegou como
corretora de valores, passou a banco de investimentos muito reconhecido no mercado a
partirdos anos 70 por agdes inovadoras e agressivas), comandado por Jorge Paulo Lemann,

Marcel Telles e Carlos Alberto Sicupira. De acordo a Revista Epoca:

Mal administrada, a maior cervejaria do pais gerava apenas 8% de margem
operacional, contra 26% da principal concorrente, a Antarctica. O trio pagou US$ 60
milhdes pela Brahma. Depois de uma década sob a nova administragdo, o
faturamento anual da empresa chegou a US$ 1,8 bilhdo, ou 30 vezes o que ela
custou. Mesmo tendo cortado a folha de pagamentos pela metade, os novos gestores
aumentaram a produgdo em 700%. O passo seguinte seria adquirir a concorrente
Antarctica. A compra gerou a AmBev, Companhia de Bebidas das Américas. Em
quatro anos, ela estaria presente em 11 paises. (MASSON; LOES; 2008, p.2).

A partir da compra da Companhia Antarctica Paulista no ano de 2000 pela Cervejaria
Brahma e a consequente criagdo da Ambev, o grupo passou a comprar outras cervejarias da
América do Sul e no ano de 2004 a belga Interbrew compra a AmBev. Lemann, Telles e
Sicupira passam a deter 25% do capital da InBev, resultado dessa fusdo. Em 2008 a InBev
adquire a americana Anheuser-Busch, criando a maior cervejaria do mundo, a Anheuser-
Busch InBev (AB InBev). De acordo o proprio site institucional do grupo, no Brasil a Ambev
emprega 35 mil colaboradores, possui 32 cervejarias e 2 maltarias?®?, possui 100 centros de

distribuicdo direta e opera em 19 paises com 30 marcas diferentes de bebidas.

2.2 MERCADO CERVEJEIRO

De acordo a Revista Forbes (2018) o mercado mundial de cerveja movimentou USS$
281 bilhdes no ano de 2017 e a expectativa ¢ que chegue a US$ 309 bilhdes até 2021.
acessado em 12 de novembro de 2018). Quatro grandes companhias sdo as responsaveis pela
maior parte da producdo mundial, sdo elas a AB-Inbev (Belga-brasileira); SAB-Miller
(Inglesa); Heineken (Holandesa) e a Dinamarquesa Carlsberg. Com fusdes e incorporagdes
que padronizam suas marcas ao redor do mundo, estas companhias enfrentam, em alguns

paises, apenas concorréncias locais com outras cervejarias. Para Marcusso & Miller (2017):

A produ¢do mundial de cerveja apresentou longo periodo de crescimento,
impulsionado pelo aumento do consumo desta bebida em paises
subdesenvolvimento, porém a partir de 2012 houve uma retragdo, ocasionada, em
grande parte, pela desaceleracdo da economia mundial e a diminui¢do da
producdo e consumo dos paises desenvolvidos. A produgdo mundial atingiu 1,97

20 Local que tem como fungdo, transformar um cereal, mais comum ¢ a cevada, em um malte cervejeiro. A
malteagdo tem como objetivos basicos incentivar a atividade enzimatica do cereal para que elas quebrem o
amido durante o cozimento do grio.
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bilhdes de hectolitros em 2012 ¢ em até 2016 perdeu 20 milhdes de hectolitros
ficando na casa de 1.95 bilhdes de hectolitros. (p. 2)

O Brasil vem ganhando destaque nos ultimos anos acerca da quantidade produzida de
cerveja, ficando a frente de paises com tradi¢des cervejeiras seculares como a Alemanha e
paises densamente populosos como a Russia. Marcusso & Miller (2017) contextualizam da

seguinte maneira:

A produgdo de cerveja no Brasil apresenta uma tendéncia crescente nos ultimos 30
anos [...], e recentemente alcangou o patamar de 140 milhdes de hectolitros (mi hl)
colocando o Brasil em terceiro lugar no ranking mundial atras apenas da lider China
(460 mi hl) e dos EUA (221 mi hl) e a frente da Alemanha (95 mi hl) e da Russia
(78 mi hl). (p. 2)

O mercado de cervejas se apresenta muito dinamico, € recentemente novos termos
foram incorporados para definir a bebida, como cervejas populares ou de massa e as cervejas
especiais. O mercado quase que unificado no Brasil agora da espaco a um mais segmentado e
que visa publicos distintos. Com cervejarias que antes pouco investiam em diferenciagdo dos
produtos e que visavam atingir o maior publico possivel, com o foco em vendas (cervejas
populares) e que agora incorporaram em seu mix de produtos as “Premium” (cervejas que
apresentam alguma diferenciagdo ainda que minima no processo ou ingredientes) e as

“Especiais” ou “Gourmets” (que priorizam mais qualidade do produto, sem aditivos

quimicos).

Os lancamentos recentes das cervejas Petra Puro Malte da Cervejaria Petropolis,
Devassa Puro Malte pertencente a Brasil Kirin-Heineken Brasil e da Skol Hops pela Ambeyv,
sdo demonstrativos de que as grandes companhias perceberam que até o grande publico passa
por um processo de mudanga no comportamento de consumo. E uma tendéncia mundial do
atual consumidor, de valorizar o ‘feito a mao’, buscar novidades. Na gastronomia ja era

freqliente com vinhos, cafés, queijos e ndo seria diferente para a cerveja.

Em fevereiro de 2015, ainda que de forma tardia em rela¢do a concorrente Brasil Kirin
(que havia adquirido Baden Baden), a Ambev anunciou a aquisi¢ao da sua primeira cervejaria
artesanal, a mineira Wals. Com sede na cidade de Belo Horizonte, a Wals tinha a época um
faturamento de R$ 9 milhdes e produgdo de 50 mil litros por més. A Colorado, com sede em
Ribeirdo Preto (SP), foi outra artesanal adquirida pela Ambev no mesmo ano, demonstrando a
preocupagdo do grupo em atingir outro nicho do mercado que apresenta numeros favoraveis
nos ultimos anos e o reconhecimento que as microcervejarias brasileiras vem alcangando com

o publico cada vez mais exigente com a qualidade do produto.
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2.3 MERCADO DAS CERVEJAS ARTESANAIS

As cervejas artesanais se enquadram em uma categoria de produtos de melhor
qualidade em relacdo as comuns (de massa), em fun¢do do maior critério em suas etapas de
fabricacdo (relativamente diferentes aos da escala industrial) e principalmente na escolha das
matérias primas. O consumidor observa diferengas de sabor e analisa o maior custo beneficio,

impulsionado pelo lema: “beba menos, beba melhor”. Para Morado (2009):

A tendéncia de refinamento sensorial, guiada pela sofisticacdo do paladar e
apoiada pela tecnologia, levou a uma grande variedade de oferta ao consumidor
final, que se pode perceber nos inimeros movimentos [...] muito bem aceitos
como uma nova “onda” na historia dessa bebida presente em palécios, festas
tribais, mesas familiares [...] (p. 16)

Para Sohrabvandi; Mortazavian; Rezaei (2012, p.4) “o aumento expressivo de
consumo do produto artesanal pode ter sido alavancado com a descoberta de seu alto valor
nutricional e beneficios proporcionados a satide do consumidor, associados ao incentivo da

ingestdo moderada e consciente”.

Varios sdo os estilos de cerveja oferecidos nesse novo mercado, cada uma com sua
caracteristica unica de aroma, paladar, coloracao e processo de fabricagdo. De acordo Morado
(2009) podemos destacar:

. Larger: caracterizada como de baixa fermentagdo e pouca graduagdo alcoolica.

Refrescante, de cor amarelo claro e pouco aroma. E o estilo mais popular e representa
a maior parte das vendas no mundo.

. Pilsner: cerveja amarga, palido dourada. Tem esse nome por ser originaria da cidade
de Pilsen, na Boémia no ano de 1842. No Brasil, algumas marcas de
extremapopularidade sao erroneamente classificadas como Pilsen, quando na verdade
sd0 do estilo Larger. Como a Skol, Antarctica e Itaipava.

o Porter e Stout: tipicas da Inglaterra, escuras, fortes e de alta fermentagdo. Podem ter
notas de cacau, chocolate, caramelo ¢ café.

. India Pale Ale (IPA): Originalmente fabricada para suportar a longa viagem de navio
da Inglaterra para a India no século XVIII, ¢ um dos estilos mais populares hoje em
dia. Tem sabor fortemente frutado e maior teor alcodlico.

O acesso a tecnologia facilita o acesso ¢ a ampla divulgacao das receitas e técnicas das
novas modalidades do produto, sendo assim, os cervejeiros conseguem reproduzir esses
estilos e agradarem cada nicho especifico do mercado. Ganha o consumidor que cada vez

mais encontra diferentes op¢des de marcas e produtos.

Em janeiro deste ano de 2018 a startup brasileira especializada em pesquisa digitais,
MindMiners em parceria com a A.T. Kearney, realizou um estudo do habito de consumo de

cerveja dos brasileiros. De acordo o estudo, a maioria dos brasileiros j& experimentou cerveja
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artesanal, mas poucos tém o habito de consumir. Os consumidores frequentes concentram-se

nas classes econdmicas mais altas, tem entre 25 e 40 anos e sao homens. O principal motivo
para o consumo de cerveja artesanal ¢ o sabor, mas a cultura e a moda tem um impacto

significativo.

No Brasil, segundo dados publicados pelo Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento (MAPA) referentes ao anudrio da cerveja 2017 (BRASIL, 2018), existem 679
cervejarias instaladas legalmente, o que representa um aumento de 91% nos ultimos 3 anos.
Nesse numero estdo apenas as cervejarias registradas e com fabrica propria. Desta forma se
formos considerar as ciganas (que sdo empresas legalmente constituidas, mas que ndo tem
producdo propria) e as ilegais (sem registro no MAPA) a soma ¢ bem maior. O total de
produtos registrados chegou a marca de 8903. Numeros que demonstram a forca desse
mercado ainda recente no pais. De acordo a Associacdo Brasileira da Cerveja Artesanal
(Abracerva), sdo os pequenos € médios negocios que tem garantido o crescimento do numero
de trabalhadores do setor. Atingindo uma marca de 36.202 postos de trabalho ocupados no

ano de 2016.

A Abracerva estima que a produgdo artesanal responda por apenas 1% do volume total
e por cerca de 2,5% da receita de vendas no pais. J4 de acordo a Associagdo Brasileira da
Indtstria da Cerveja (CervBrasil), composta pela Heineken Brasil, Grupo Petropolis e
Ambev, 95% de toda a producdo brasileira no ano passado corresponde as marcas dos seus
trés grupos. Para a Abracerva ainda héa espaco para novas cervejarias, por considerar o setor

segmentado em nicho, existe um potencial de mercado enorme a ser explorado.

O avango das cervejas artesanais representa um bom negdécio a esses Nnovos
empreendedores, mas também para os gigantes do setor, que passaram a desenvolver receitas
especiais e apostar em aquisicdes de cervejarias artesanais ja consolidadas. Como os
exemplos ja citados da Wals e Colorado adquiridas pela Ambev; a Baden Baden e a
Eisenbahn que haviam sido adquiridas pela Brasil Kirin antes da mesma ser comprada pela

Heineken Brasil.

24 AS CERVEJARIAS CIGANAS

A fabricagdo de cerveja no sistema artesanal se caracteriza pelo baixo volume de
producdo e uso de equipamentos e técnicas caseiras. O cervejeiro que deseja ampliar a sua

producdo e desenvolver melhor sua marca para alcangar mercados maiores e que enfrenta
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limitagcdes para montar sua propria planta industrial, pode optar por uma producao associada a

outro cervejeiro que ja dispoe de estrutura adequada. Essa producao ¢ denominada cigana.

O termo cervejaria “cigana”, do inglés gypsy, foi formulado pelo Dinamarqués Mikkel
Borg Bjergse, para definir as cervejarias que ndo possuem fabrica propria e utilizam espago

fabril de outras cervejarias para sua produgao.

Roncolato (2017) caracteriza da seguinte forma uma cervejaria cigana:

Para fazer parte do mercado, entusiastas do universo de cervejas artesanais optam
por um modelo que permite ter marca, receita propria e produto na estante sem, no
entanto, precisar pisar em chdo de fabrica. A pratica, comum nos mercados europeus
e americanos, se da fazendo uso de parte da estrutura de microcervejarias, que
terceirizam tanques - ociosos, em muitos casos - para a producdo de outros
cervejeiros.

O sentido do termo cigano se refere a caracteristica de produ¢do ndémade, podendo
mudar o local de produ¢do de uma fabrica para outra. Para Roncolato (op. cit) a desvantagem
do modelo ¢ o preco final do produto ser maior do que o das outras cervejas artesanais, em
funcdo das “ciganas” passarem por mais etapas, em relacdo aos demais modelos, para se

chegar ao consumidor.

A forma cigana de se produzir ¢ uma alternativa para o pequeno produtor que
experimentou sua receita criada dentro de casa de forma estritamente artesanal, obteve um
bom feedback informal e visualizou uma oportunidade de mercado de criar uma marca e
disponibiliza-la no mercado local/regional. Como € o caso das cervejarias baianas Brutos Beer

e Adamantine em Vitoria da Conquista, e Doctor’s Beer na cidade de Caetité.

3 ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACAO DAS CERVEJARIAS CIGANAS

Para se inserirem de forma satisfatoria no mercado as empresas devem planejar e agir
estrategicamente para alcangar resultados. KOTLER e ARMSTRONG (2003) afirmam que a
empresa competitiva tem que concentrar seus esforcos para atrair, reter e cultivar clientes de

forma a manter relacionamento duradouro e de longo prazo.

No atual contexto de expansdo da cultura cervejeira no pais, o desafio de atrair novos
clientes ndo demonstra ser um fator problematico para os produtores. Porém, como esclarece
Pinheiro (2006), o objetivo do marketing ndo se resume apenas a venda do produto em si, mas
envolve o atendimento das necessidades e desejos dos consumidores, gerando valor e

satisfacdo para estes.
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Com o crescimento do setor, alguns orgdos publicos e privados vém realizando

estudos e pesquisas principalmente sobre o perfil do consumidor de cervejas artesanais. Para o
Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) no relatorio de
inteligéncia publicado em junho de 2015, os consumidores levam em consideracdo
determinados critérios para avaliagdo de compra: qualidade, estilo, preco, indicacdo e
inovacdo. E os estilos preferidos sio a India Pale Ale (IPA), Porter, entre outros. O

documento ainda classifica os consumidores da seguinte forma:

Figura 1: Classificagdo de consumidores
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De acordo Pinheiro (2006):

O estudo do comportamento do consumidor ¢ de fundamental importancia para os
profissionais de marketing, posto que a criagdo de estratégias eficazes de marketing
deve levar em consideracdo as caracteristicas individuais, sociais e culturais, além
das influencias situacionais que interferem no momento da compra. Saber quem ¢ o
consumidor, o que ele pensa [...] a idade, a renda, o estilo de vida [...] sdo
fundamentais na busca incessante da compreensdo dos consumidores. (p.21).

Ainda nesta linha, Cobra (2007) afirma que a classe social e o ambiente cultural do

individuo influenciam também em seu habito de compra. A influéncia do grupo de referéncia
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¢ forte na categoria do produto para automodveis, cigarros e cerveja. O investimento em

publicidade de cerveja ¢ alto, com campanhas mididticas que exploram a sexualidade,
juventude e alegria. Cada fatia de mercado ¢ disputada acirradamente. Para Morado (2009), os
consumidores sdo leais as marcas de cerveja, seja por questdes regionais ou em resposta a
apelos muito bem trabalhados pelas empresas, como patrocinio a eventos e institui¢cdes

esportivas.

De acordo Kotler e Armstrong (2003), as empresas sabem que ndo podem se
relacionar de maneira lucrativa com todos os clientes de determinado mercado, pois hd muitos
tipos diferentes de clientes, com diferentes anseios e necessidades. Desta forma, cada
organizagdo divide o mercado total (segmentacdo de mercado), escolhe os melhores
segmentos (definicdo do mercado alvo) e desenvolve estratégias para atendé-los melhor que

0s seus concorrentes (posicionamento de mercado).

As estratégias de marketing de uma organizacdo devem levar em conta, além da
necessidade dos consumidores, a estratégia dos seus concorrentes. O maior nimero de
informacdes acerca do mercado traz mais seguranga para o investimento. Ap6s a definigao
das estratégias, ¢ necessario planejar o mix de marketing. Kotler e Armstrong (2003) o

definem:

Um conjunto de ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a empresa
utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado alvo. Consiste em tudo que a
empresa pode fazer para influenciar a demanda de seu produto. As diversas
possibilidades podem ser agrupadas em quatro grupos de variaveis conhecidas como
0s ‘4Ps’: produto, prego, praga e promogao. (p.47.)

Ainda de acordo Kotler e Armstrong (2003), o Produto pode ser definido como bem
ou servico que a empresa oferece no mercado. Preco, como o total de dinheiro que um
consumidor aplica para obter tal produto. Praca seria toda acdo da empresa para tornar o
produto disponivel no mercado e Promocdo seriam as atividades que comunicam e

convencem o consumidor a obté-lo.

Como enfatiza o estudo setorial do SEBRAE (2015), analisar o mercado de cervejas
artesanais sob a perspectiva do mix de marketing se torna relevante para o entendimento do
posicionamento do produto e da cervejaria no alcance de suas estratégias comerciais. O
estudo analisa os quatro fatores do composto de marketing das cervejarias. Quanto ao
produto, as cervejarias ciganas oferecem diferenciagdo em relacdo as cervejas de massa.
Receitas mais elaboradas e ingredientes de melhor qualidade. Embalagens diferenciadas

representam uma boa diferenciacdo também. Focada em um publico que busca inovagao, os
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rotulos costumam ser atrativos, contendo, por exemplo, informagdes de harmonizacdo com

alimentos, copo e forma correta de se servir, entre outros.

O fator preco ¢ uma questdo delicada para pequenos cervejeiros por varias questdes.
Dentre elas podemos destacar a alta tributagdo da bebida, insumos importados e um maior
custo na produgdo por esta ser reduzida. Os cervejeiros ciganos vivem o dilema de oferecer
uma cerveja de qualidade com prego alto ou ofertarem um produto simplificado, de qualidade
comprometida para poder alcangar pregos competitivos. O desafio ¢ convencer o consumidor
de que a experiéncia sensorial vale a pena e que o valor agregado oferecido por uma cerveja

diferenciada vale o preco adicional.

Em relagdo ao fator praga, por atenderem um nicho de mercado especifico, os
produtos das cervejarias ciganas ndo sao encontrados em grande quantidade em todos os bares
ou mercados. As cervejas sdo normalmente adquiridas em empdrios, adegas, bares e
restaurantes que possuem uma maior variedade de cervejas premium em seu cardapio. Uma
forma de conquistar publico é oferecer a bebida harmonizada com algum prato, para isso ¢
comum as cervejarias firmarem parcerias com estabelecimentos gastronomicos, participarem
de feiras, exposicdes e diversos eventos locais. A intenc¢do ¢ fortalecer o mercado regional,

valorizando a economia local.

Apresentar um rétulo com design inovador, criar uma identidade da marca e pensar na
linguagem utilizada com o publico, sao agdes fundamentais no item promocgao. As cervejarias
utilizam as redes socais para se comunicarem com o seu publico de maneira rapida, interativa
e de praticamente custo zero. Oferecer informacdes sobre as caracteristicas do produto, tipos
de harmonizagdo e até mesmo oferecer a taca personalizada com a marca da cervejaria e ja
apropriada para o consumo de determinado estilo de cerveja, sdo estratégias amplamente

utilizadas para tornarem o produto mais atraente ao consumidor.

3.1 A ATRATIVIDADE DO SETOR DE CERVEJAS ARTESANAIS: MODELO DE
ANALISE DAS CINCO FORCAS DE PORTER

E de suma importincia para a sobrevivéncia de uma empresa obter informagdes
relevantes sobre seus concorrentes ¢ como eles afetam o mercado. Para Cobra (2007), as
cinco forgas de Porter ¢ um método eficaz de estratégia competitiva, que estuda as forgas que
influenciam na capacidade de uma empresa de obter lucros e satisfazer seus clientes. De

acordo Magretta (2018) o modelo foi concebido pelo Engenheiro e Doutor em Economia
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Empresarial, Michel Porter em 1979 e conceitua as forcas competitivas como cinco fatores
que devem ser considerados pelas empresas que buscam uma melhor colocacao no mercado,
agindo com estratégias assertivas no planejamento. Sdo elas: Rivalidade entre os
concorrentes; Ameaga de novos entrantes; Ameaga de produtos substitutos; Poder de

barganha dos clientes; Poder de barganha dos fornecedores. De acordo imagem:

Figura 2: Modelo das 5 forgas de Porter
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Fonte: http://vanessamodelocincoforcas.blogspot.com/2010/04/modelo-5-forcas-industria-fast-
food.html?m=0. Acesso em: 23/11/2018.

Dinamico e complexo, o mercado de cervejas exige estratégias bem elaboradas por
parte dos produtores se estes desejarem expansdo e reconhecimento da marca. A rivalidade
entre os concorrentes ¢ extremamente acirrada. Por ser um segmento de inovagdo constante,
sempre surgem novas cervejarias, com novas receitas € novos rotulos. Desta forma as
margens de lucro ndo sdo altas. Porém, pela variedade de estilos oferecidos, cada marca

consegue obter uma receita propria e atraente para determinado consumidor.

De acordo a analise do Sebrae (2015) o mercado das cervejas artesanais ¢ crescente e
atrativo, porém vdarias sdo as barreiras para a entrada de novos concorrentes (entrantes).
Podemos destacar o alto custo da produgdo e a alta taxagdo da bebida. Os cervejeiros ciganos
viabilizam a sua produ¢do em fabricas de terceiros, o que adiciona mais etapas no processo
até chegar ao consumidor final, onerando ainda mais o produto. Em 2018 entrou em vigor o

121

novo regime do Simples Nacional“' no Brasil, que passou a abranger as micro e pequenas

21 O Simples Nacional é um regime compartilhado de arrecadacdo, cobranca e fiscalizagdo de tributos aplicavel
as Microempresas ¢ Empresas de Pequeno Porte, previsto na Lei Complementar n® 123, de 14 de dezembro de

2006. (http://www.receita.fazenda.gov.br/simplesnacional/documentos/pagina.aspx?id=3 acessado em 23 de
novembro de 2018).
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cervejarias. A tendéncia é que as mesmas possam desfrutar de menores impostos e menos

burocracia, gerando assim mais atratividade para novos concorrentes.

A cerveja ¢ a bebida alcodlica mais consumida no Brasil de acordo a Abracerva
(2017), sendo dificil o mercado apresentar ameacas de produtos substitutos. Porém, como
destacado pelo estudo setorial do SEBRAE (2015) em determinadas regides e em
determinadas €pocas, como no inverno, o consumidor pode preferir o consumo de vinho em
detrimento da cerveja. Outras bebidas mais leves podem atrapalhar as vendas de cerveja, tais
como energéticos e refrescos mistos alcodlicos, mas dificilmente representam uma

substituigao.

De acordo Nascimento (2010), os clientes possuem poder de barganha, pois a oferta de
cervejarias € muito alta. Caracterizado como um consumidor que estad disposto a pagar mais
para obter uma ampla experiéncia sensorial, o piblico cervejeiro pode simplesmente optar por
outras marcas no mercado se ndo se sentir contemplado com a que estd consumindo
atualmente. E como um dos fatores de consumo das cervejas artesanais ¢ a indicagdo, um
cliente insatisfeito pode afastar outros consumidores. O sentido contrario também existe, onde

a satisfacdo de um consumidor pode trazer varios novos clientes para a cervejaria.

Nascimento (2010) analisa que os fornecedores também possuem poder de barganha,
uma vez que muitos sdo importadores de insumos importantes, que sofrem com alteragdes
cambiais e consequentemente afetam o custo da produgdo. No caso das cervejarias ciganas, ha
o agravante de depender, além de fornecedores de insumos diretos, de fabricas de terceiros
que podem aumentar o preco ou diminuir a qualidade do servico prestado, interferindo

diretamente no resultado final do produto.

Uma analise mais detalhada do setor permite ao cervejeiro se situar melhor e planejar
suas estratégias competitivas para se inserir no mercado de forma satisfatoria. A marca
precisa ter identidade propria, satisfazendo necessidade de seus consumidores e gerando

lucro, que ¢ o objetivo de qualquer empreendimento.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente artigo ¢ classificado quanto aos fins como uma pesquisa descritiva e
exploratdria com a investigagdo de trés cervejarias ciganas da regido sudoeste da Bahia. De
acordo com Gil (2010) a pesquisa descritiva tem como um dos objetivos primordiais o

estabelecimento entre variaveis, utilizando técnicas padronizadas de coleta de dados. Para
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Trivifios (2008), uma pesquisa exploratoria permite ao investigador aumentar sua experiéncia

em torno de um problema. O pesquisador considera uma questdo de pesquisa como inicio e
aprofunda seu estudo nos limites de uma realidade especifica, buscando antecedentes e

maiores conhecimentos sobre determinado tema.

Quanto a natureza, ¢ uma pesquisa qualitativa, que de acordo Minayo (2001) busca
compreender e interpretar comportamentos, descobrir opinides dos atores estudados, através
de um estudo de caso. Para Yin (2001), o estudo de caso representa uma investigagao
empirica e compreende um método abrangente, com a logica do planejamento, da coleta e da
analise de dados. Pode incluir tanto estudos de caso unico quanto de multiplos, assim como

abordagens quantitativas e qualitativas de pesquisa.

A questao a ser respondida nesse trabalho ¢ como o composto de marketing € utilizado
na prospecc¢ao de novos consumidores, descrevendo o universo das cervejas artesanais € 0 seu

atual mercado caracterizando o modelo de producdo das cervejarias ciganas estudadas.

A unidade escolhida para andlise ¢ constituida por trés cervejarias que optaram pela
modalidade cigana de producdo. Ambas sdo pertencentes a regido Sudoeste do estado da

Bahia, sendo duas da cidade de Vitoria da Conquista e uma da cidade de Caetité.

Os instrumentos de coleta de dados utilizados foram as pesquisas bibliograficas e
formulérios de entrevista semi-estruturada. Para atender o objetivo da pesquisa de investigar o
composto de marketing de cada uma dessas cervejarias e entender como o mesmo ¢ utilizado
para prospectarem clientes e melhor se posicionarem no mercado, foi aplicado um

questionario com onze perguntas abertas e fechadas.

As cinco primeiras perguntas foram elaboradas baseadas na escala de Likert. De
acordo com Appolinario (2007), a escala de Likert pode ser definida como um tipo de escala
de atitude na qual o respondente indica seu grau de concordancia ou discordancia em relagdo
a determinado objeto. Através dos outros questionamentos feitos aos pesquisados, foi possivel

determinar relagdes entre acdes de marketing utilizadas pelos mesmos.

5. RESULTADOS E DISCUSSOES
5.1 CARACTERIZACAO DAS EMPRESAS ESTUDADAS

A regido sudoeste da Bahia conta com 38 municipios e tem como centro mais

importante a cidade de Vitéria da Conquista com uma populagdo de 306.866 habitantes
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(IBGE 2010). A cidade desenvolveu nos ultimos anos uma ampla cultura cervejeira e apesar

de ndo possuir nenhuma instalagdo fabril especifica do setor de cervejas, conta com diversos
produtores reconhecidos regionalmente por suas cervejas artesanais. O destaque fica para as

cervejarias Adamantine, Brutos Beer e Doctor’s Beer estudadas no presente trabalho.

A primeira cervejaria estudada foi fundada pelo casal de psicologos e socios Rafael
Cortes e Renata Celina, a Cervejaria Adamantine ja havia produzido mais de doze estilos de
cerveja de forma caseira, antes de se tornar uma cervejaria cigana. Um dos socios relata que a
Adamantine surgiu em 2014 com uma despretensiosa producdo caseira apenas para consumo
proprio. A aceitacdo obtida, primeiramente pelos amigos e publico local, impulsionou a
necessidade de uma produgdo maior. Através de uma consultoria com um cervejeiro cigano e
conversas informais com outros cervejeiros mais experientes, em 2016, a cervejaria se tornou
adepta a modalidade cigana, tendo produzido na cidade de Novo Lima (MQ) a sua primeira
cerveja de forma profissional. No ano seguinte produziu sua segunda cerveja nos moldes de

produgdo cigana.

A segunda cervejaria estudada, com sede em Vitéria da Conquista e produgcdo em
Capim Branco (MG), a Brutos Beer foi fundada no ano de 2015 pelos sécios Mauricio
Figueira e Fabricio Moura formados em Ciéncias da computagdo e Analises de sistemas
respectivamente que apos passarem por processos de capacitagdo e participagao de cursos em
producdo de cerveja, adquiriram inspiragdo para fazer sua receita em casa. Apesar da sua
fundagdo em 2015, a cervejaria so se langou no mercado um ano depois, apds obter um bom
feedback de amigos e familiares, com propostas de compra, os dois perceberam a
oportunidade de mercado e pela necessidade de aumentar a sua producao e se legalizarem,
resolveram optar pela modalidade cigana. Atualmente com dois rotulos no mercado,
produzem cerca de 2000 litros por més em uma fabrica instalada no interior do estado de

Minas Gerais.

A terceira cervejaria estudada é situada na cidade de Caetité, pertencente a regido
sudoeste da Bahia, que possui 47.515 habitantes (IBGE 2010). A cervejaria Doctor’s Beer,
que assim como a Brutos, produz sua cerveja na cidade de Capim Branco, interior de Minas
Gerais. Formada por trés amigos advogados no ano de 2013, a cervejaria somente se
profissionalizou e langou sua primeira cerveja nos moldes ciganos no ano de 2017. De acordo
Jodao Carlos, um dos proprietérios, o desejo antigo de se produzir a propria receita e distribuir
de forma legal no mercado (com registro no MAPA) fez com que optassem pela modalidade

cigana. Esses motivos se aliam ao fato do estado da Bahia, na época, ndo possuir fabricas com
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capacidade produtiva e por considerarem o custo de implantagdo de uma planta industrial

muito alto. Jodo destaca que a ideia deu certo e considera que o mercado aceitou de forma

satisfatoria os quatro rétulos comercializados pela cervejaria.

Através da caracterizacdo das trés cervejarias estudadas percebe-se que estas possuem

muitas similaridades que se destacam, sdo elas, a motivagao da abertura do negocio, o inicio

da produgdo caseira, a opcao pela modalidade cigana. Com relagdo as estratégias
mercadoldgicas e a forma como estas se comunicam com seus clientes € promovem seus

produtos destaca-se na secao a seguir.

52 ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS DAS CERVEJARIAS ESTUDADAS
Pergunta 1- Com a aquisi¢do de cervejarias artesanais, por grandes conglomerados de

marcas ja consolidadas no mercado, a exemplo (Colorado pela Ambev, Eisenbahn e Baden

Baden pela Brasil Kirin, Ampolis pelo Grupo Petropolis), vocé acredita que a partir disso

possa ser criada uma barreira para o crescimento de novos rétulos/produtos?

Quadro 1 — Criagdo de barreira para o crescimento de novos rétulos/produtos
Fonte: Dados da pesquisa

Discordo  [—0 (0%)

Indiferente |0 (0%)

Concordo 0 (0%)

Concordo totalmente [0 (0%)

0 1 2 3

Fonte: Dados da pesquisa
Os respondentes foram unanimidade em considerar que a recente compra de
cervejarias por parte das grandes companhias ndo representa uma barreira para os seus
produtos. Ao apresentarem grau de discordancia total com o apresentado, os cervejeiros
pesquisados consideram que suas cervejas possuem atrativos diferentes, como apelo regional
e indenitarios, acreditando que o investimento das grandes cervejarias pode ajudar na

ampliacdo do publico consumidor de cervejas artesanais.

Pergunta 2- Quanto a promog¢ao do produto (cervejas artesanais), vocé acredita que o
uso de midias digitais, embalagens diferenciadas e as informagdes nos rétulos, além da

qualidade do produto, tem sido o diferencial das cervejas artesanais para a captacao de novos
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consumidores?

Quadro 2 — Uso de midias digitais, embalagens diferentes e informacdes nos rotulos

0

Discordo totalmente  —0 (0%)
Discordo  |—0 (0%)
Indiferente | —0 (0%)

Concordo totalmente | —0 (0%)

Fonte: Dados da pesquisa

Os cervejeiros concordam que as cervejas artesanais apresentam um diferencial em

relagdo as cervejas de massa.

Com roétulos inovadores,

contendo informagdes de

harmonizagao, copo ideal para consumo e at¢é mesmo um breve historico do estilo da cerveja

apresentada. Porém consideram os fatores de aroma e sabor como 0s mais importantes na

determinagdo da aceitagdo do produto.

Pergunta 3- Com o crescimento e popularidade das cervejas artesanais, ¢ notoria a

presencga das mesmas nos mais variados PDV’s (ponto de vendas) da regido. Em sua opinido,

existe uma valorizagdo e uma aceitacdo devida, no que se refere aos donos de bares,

supermercados, emporios e adegas aos produtos regionais?

Quadro 3 — Aceitacdo das cervejas artesanais por donos de bares, supermercados, emporios e adegas

Discordo totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo totalmente

L0 (0%)

—0 (0%

L0 (0%)

=

1

2 (66,7%)

Fonte: Dados da pesquisa

As cervejarias Brutos e Doctor’s concordam que hd uma valorizagdo por parte dos

revendedores (supermercados, bares, emporios) de seus produtos. As mesmas tém estratégias

semelhantes de distribui¢do do produto que recebem da fabrica da cidade de Capim Branco
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(MG). Ambas se preocupam em distribuir as cervejas para cidades vizinhas e atingir um

maior numero de consumidores nos mais variados PDV’s da regido. A Cervejaria Adamantine
discorda da proposi¢do, considerando que ndo existe a devida valorizagdo do produto por
parte dos distribuidores/comerciantes de cerveja. Porém, ao analisar a resposta da mesma em
relacdo aos critérios adotados para escolha do produto e formas de distribuicdo, é perceptivel
que a Adamantine possui estratégias diferentes das outras cervejarias estudadas, com um foco
maior no desenvolvimento do produto ao invés da comercializacdo. Fator que pode

influenciar na percepcao da cervejaria sobre o mercado atual.

Pergunta 4- Estou satisfeito com a minha relacdo com os meus clientes. Entendo e

atendo as necessidades dos mesmos.

Quadro 4 — Satisfacdo com clientes

Discordo totalmente 0 {0%)

Discordo 0 ({0%)

Indiferente | —0 (0%])

Concordo 11(33,3%)

Concordo totalmente 2 (66,7%)

Fonte: Dados da pesquisa

Nessa afirmativa as cervejarias Brutos e Adamantine apresentaram total concordancia
com o exposto. Acreditam que mantém um Otimo relacionamento com os clientes,
conhecendo e satisfazendo suas necessidades com os produtos oferecidos. A Doctor’s ndo
apresenta o mesmo grau de concordancia das duas. Pode-se inferir que pela quantidade de
habitantes de cada cidade e a formagao do publico cervejeiro, as empresas situadas em Vitoria
da Conquista obtém vantagens em relagdo a Caetité, pelo niimero de consumidores e eventos

consolidados que ajudam a manter um relacionamento direto com o consumidor final.

Pergunta 5- Conhego e utilizei a ferramenta administrativa ‘Cinco forgas estratégicas

de Porter’ para melhor compreensdao do mercado e elaboracao de estratégias.
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Quadro 5 — Utilizacdo da ferramenta Cinco forcas estratégias de Porter
Fonte: Dados da pesquisa

Discordo totalmente
Discordo
Indiferente 2 (66,7%)

Concordo

Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

Essa afirmativa foi proposta como forma de avaliar se os cervejeiros se utilizam de
ferramentas amplamente divulgadas no campo da Administragdo. Para Magretta (2018),
através das cinco forcas de Porter obtém-se informacdes importantes acerca de um setor
observando sua estrutura. Revela como um setor funciona, explica sua lucratividade e como
ele cria e compartilha valor. A percepcdo das cervejarias Adamantine e Doctor’s foi nula,
apontando uma indiferenca em relacao a aplicacao dessa importante ferramenta para a analise

do setor e formulagdo de suas estratégias.

A Brutor Beer através da sua resposta indica que desconhece e ndo utiliza tal
ferramenta. Analisando a area de formacdo de cada sécio das cervejarias, percebe-se que os

mesmos possuem formacgdes académicas que nao se relacionam com gestao e negdcios, € por

possuirem empreendimentos relativamente novos, ¢ normal que ndo dominem técnicas
estudadas na Administracio de Empresas. A Adamantine ¢ composta por dois psicologos,
sendo que a sécia Renata possui curso de Sommelier de cervejas. A Doctor’s € composta por

advogados e Brutos por cientista da computagdo e analista de sistema de informacao.

Para melhor fundamentar a analise foram feitas perguntas abertas acerca dos 4P’s do
mix de marketing das cervejarias (Produto, Promocao, Praga e Pre¢o). Kotler e Armstrong
(2003) reafirmam que a empresa deve desenvolver e colocar em pratica o mix de marketing

que melhor atenda a seus objetivos no mercado alvo.

Quanto ao produto, foi perguntado: “Quais os critérios adotados para a escolha do seu
atual produto?” As cervejarias Brutos e Doctor’s demonstraram estarem focadas no mercado,

atribuindo a escolha do estilo de cerveja ao que mais agradaria o consumidor em termos de
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aparéncia e palatabilidade. Para Mauricio, cervejeiro da Brutos Beer, a cervejaria optou por

produzir uma cerveja IPA por ser o estilo mais vendido. E Irish Red Ale por ser um estilo
pouco explorado e muito apreciado. Mauricio acredita que filtrando suas cervejas obtém, em
suas palavras, um produto mais polido, mais bonito e, portanto mais comercial. Acredita que
o novo consumidor que ¢ advindo das cervejas de massa, estd acostumado com cervejas de
aparéncia clara e ndo estaria disposto a alterar seu consumo de maneira abrupta. Ja os

apreciadores de cerveja artesanal ndo se importam com esse aspecto.

Jodo Carlos, responsavel pela Doctor’s Beer, explica que “iniciou a producdo com as
cervejas mais palataveis, a partir dai produziu cervejas mais amargas € pouco aceitas a época
no mercado do sudoeste da Bahia”. A estratégia é semelhante a adotada pela Brutos ao
oferecer cervejas mais claras como entrada no mercado, no estilo Larger e Pilsen, depois os

estilos Weiss (cerveja de trigo) e IPA.

A cervejaria Adamantine foca na inovagdo do produto, com o estudo de combinagdes
e receitas inovadoras. Ao ser questionado acerca da definicao do produto, o cervejeiro Rafael
explica: “O que gostamos de consumir.” Para nds, as nossas cervejas t€ém obrigatoriamente o
que a gente, como consumidor, procuraria no mercado, com qualidade, identificacdo com o
rotulo, proposta da cervejaria e o estilo da cerveja. Porém o mesmo admitiu que determinados
estilos sdo inviaveis de produzir na modalidade cigana, por ndo haver aceitacdo do mercado e
ter um alto custo de produ¢do. A Adamantine oferece uma cerveja mais amarga no estilo
Belgian Golden Stronger Ale e uma Wit Bier, cerveja mais clara feita com semente de
coentro, raspas de limdo siciliano, casca de laranja e malte japonés que remete a limdo. De

acordo Rafael, combinagdes pensadas para tornar uma cerveja marcante.

Quanto ao item Promocao, foi questionado: “Como vocés promovem o seu produto?”.
Todos os cervejeiros foram unanimes ao apontar as redes sociais como o melhor e mais
utilizado meio para divulgacdo da marca. As trés participam de eventos gastrondmicos e
especificos do setor de cerveja, sendo estes mais frequentes na cidade de Vitoria da
Conquista. A Brutos Beer se destaca por organizar a Oktoberfest na sua cidade natal, evento
semelhante ao tradicional realizado no estado de Santa Catarina que resgata a cultura alema,
que inclui o consumo de cervejas dos mais variados estilos. A Adamantine ja foi
patrocinadora de eventos em Vitéria da Conquista, mas hoje se limita a divulgar seus
produtos em redes sociais, pela produgdao pequena que detém, julga que ndo pode fazer
divulgagdo em massa, pois ndo poderia atender a eventual grande demanda que surgisse. A

Doctor’s Beer cita o fato de incentivar PDV’s da regido como forma de produzir o seu
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produto.

Para o item Praca, o questionamento foi: “Como vocés distribuem o produto?”. A
Brutos Beer e a Doctor’s fabricam suas cervejas na mesma fabrica no estado de Minas Gerais.
Recebem o lote em caminhdo fretado, armazenam em seus estoques e distribuem de carro

proprio. A Brutos ja consegue ter canais em todo o estado, e de acordo Mauricio, o seu

produto chega em pelo menos uma cidade de cada regido da Bahia. Sendo distribuido

por transportadoras.

A estratégia da cervejaria Adamantine ¢ fortalecer primeiro o publico local. Nas
palavras de Rafael, “seguram” o produto para valorizar e criar demanda e depois vao
disponibilizando em locais estratégicos como feiras, empoérios e casas especializadas.
Acreditam que nao adianta formar grandes redes de pontos de venda sem estar consolidada no
mercado regional. Em semelhanca com as demais cervejarias, também possui uma sede onde

mantém seus estoques que sdo distribuidos em carros proprios.

Quanto ao prego, foi perguntado: “Como foi determinado o prego do seu produto?”. A
Doctor’s Beer afirma: Através da analise dos custos fixos e variaveis. Para a Brutos Beer, foi
baseado nos custos do servico, insumos, frete, impostos e margem de lucro. Para Rafael da
cervejaria Adamantine, o prego € justo pelo que o produto oferece, porém, o maior agravante
para as cervejarias ciganas atualmente no Brasil é a carga tributdria. Isso onera

significativamente o valor final do produto.

O fator de convergéncia entre os trés entrevistados foi o alto custo tributario da bebida.
Produzir em Minas Gerais e transportar o produto para ser comercializado na Bahia incide
impostos de substitui¢do que de acordo Rafael, a Bahia é o estado mais caro para substitui¢ao

tributaria da cerveja.

Para finalizar o questionario, foi perguntado aos cervejeiros, em relacdo a prospec¢ao
de clientes: “Como vocés se posicionam no mercado?”. A Adamantine mantém seu
posicionamento de atingir um determinado publico sem baratear receita ou alterar forma de
produzir para atendimento de necessidades comerciais. Rafael sintetiza: “Atendimento
personalizado. Procuramos atender pessoas que se identificam com a nossa proposta,
identificando a necessidade do nosso publico. Nao nos interessamos em alcangar volume e
quantidade apenas. Nos interessamos em fazer cervejas para pessoas que procuram o que
sabem e querem qualidade acima de tudo”. Os proprietarios sao s6cios de um pub na cidade

de Vitéria da Conquista e utilizam do espago para fomentar eventos ligados a marca. Rafael
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cita que deseja conhecer pessoalmente seus clientes, ter contato préximo, desta forma divulga

o produto primeiro e no contato pessoal, convence e fideliza os clientes. Para isso, ndo deixam
de apostar na inovacao das receitas, tendo langado no ano de 2018 uma cerveja elaborada nos

métodos do Champagne, estilo conhecido como Brut IPA.

A Cervejaria Brutos Beer aposta em conquista de maiores fatias de mercado. Mauricio
afima: “No estado da Bahia, estamos presentes em 90% das casas especializadas”. A
cervejaria investe na rapadura como insumo de suas cervejas, a op¢ao se da para um maior
convencimento do publico, com o apelo do uso de um produto regional que cria uma
identidade propria. A cervejaria constantemente participa de concursos de cerveja, onde
recebe avaliagdes especializadas acerca de aroma e sabor. Além de figurar em eventos e
exposicoes importantes de produtores do estado. A Brutos Beer conta com roétulos feitos em
parceria com hamburguerias, conjuntos musicais, cafeterias e até edicdo especial em alusdo ao

Clube de Regatas Flamengo.

Para a Doctor’s Beer, a prospeccdo se da em pontos fixos e eventos. Tentando criar
uma cultura cervejeira em sua cidade e nas circunvizinhas. Obtém sucesso ao firmar parcerias
com restaurantes de varias cidades da regido que oferecem seus produtos no cardapio. Se
diferenciam por oferecerem caixas personalizadas para presente, contendo todos os rétulos
produzidos por eles. Assim como a Brutos, entendem que ¢ possivel atender uma fatia de

mercado e que estdo no caminho certo para lograr éxito.

Em sintese, percebe-se que as trés cervejarias estudadas ndo aplicam formalmente
ferramentas administrativas para aprimoramento de suas estratégias e consequentemente a
melhoria da inser¢do no mercado. O que ndo significa que as mesmas ndo analisem e

fundamentem suas decisdes de forma estratégica, para melhor posicionarem seus produtos. As

particularidades dessas cervejarias necessitam de um plano de marketing diferenciado

para ajuda-las no atingimento de metas maiores a médio e longo prazo.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo objetivou analisar o composto de marketing de trés cervejarias ciganas do
Sudoeste da Bahia. O método de investigacdo foi o estudo de caso e percebeu-se que ambas
as cervejarias estudadas iniciaram sua producdo de forma caseira e a partir de bons feedbacks
de pessoas proximas, resolveram investir na profissionalizagdo e materializagao de um desejo

proprio de obter reconhecimento pela cerveja produzida, aliada a uma nova forma de adquirir
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renda além de suas formagdes profissionais.

Observou-se que as cervejarias Brutos e Doctor’s apresentam maiores semelhancas
entre elas, desde a escolha da fabrica para producdo cigana até a opg¢do por desenvolver
cervejas mais claras, que seriam aceitas mais facilmente no mercado. Os rétulos dessas duas
cervejarias podem ser encontrados com mais facilidade nos PDV’s da regido. A cervejaria
Adamantine concentra suas forcas em receitas diferenciadas e desenvolvimento da identidade
da marca, sendo dificil encontrar seus réotulos atualmente no mercado, porém a mesma leva
vantagem ao ser socia de um pub na cidade de Vitoria da Conquista, onde facilmente produz e
vende seus rotulos em forma de chopp, atraindo e fidelizando clientes a partir de um contato

mais direto.

Apesar de ndo possuirem analises formais do mercado, com aplicagdes do estudo de
marketing em seus produtos, as trés cervejarias adotam estratégias eficientes para se
posicionarem no mercado e satisfazerem seus consumidores. Sempre presentes em eventos
especificos e ativos em redes sociais, tentam captar novos clientes a partir de uma abordagem
diferenciada em relacdao as cervejas de massa, apoiadas no lema amplamente divulgado do
‘beba menos, beba melhor’ e no atual contexto de valorizagdo dos produtos feitos de forma

artesanal.

O fendmeno da cerveja artesanal merece especial atengdo por trazer com ele diversas
analises acerca de mercado e diferenciacdo de produtos, logistica, marketing, administragao
de produ¢do entre outros componentes curriculares pertencentes ao curso de Administragdo
de Empresas, porém ¢ um tema ainda pouco abordado no meio académico, onde ¢ mais
comum encontrar trabalhos acerca do processo produtivo em si € poucos sao os materiais
publicados sobre gestdo de marca e analise do mercado. Quando o recorte ¢ ainda maior e
comeca a se falar do estado da Bahia, os dados sdo praticamente inexistentes. No anudrio da
cerveja no Brasil publicado pelo MAPA (2017), ¢ evidente a concentragdo de cervejarias na
regido Sul e Sudeste, com mais de 80% do total de estabelecimentos. Na regido Nordeste,
apenas o estado de Pernambuco figura com destaque no ranking nacional, ocupando a oitava
posicdo com 17 cervejarias registradas. Na Bahia esse nimero ndo chega a 11. A partir de
discussoes, analises e estudos integrados entre as mais diversas areas académicas, 0 nosso
estado pode elevar a sua produgdo de cervejas artesanais € com isso incorporar mais mao de

obra e consequente beneficio para a sociedade.
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CAPITULO 10

POLITICAS PUBLICAS E EDUCACAO DE JOVENS E ADULTOS: CONCEPCOES
DE GESTORES

Deyse Queiros Santos??

RESUMO

O objetivo foi compreender a concepcdo de gestores, sobre Politicas Publicas na Educagao
de Jovens e Adultos em escolas de Salvador e Bom Jesus da Lapa. Utilizada a abordagem
Quali-quantitativa e a técnica de pesquisa de campo, coletando dados com o
questionario e entrevista semiestruturada junto aos professores das escolas. Os resultados
apontam que as politicas publicas aplicadas nas escolas da EJA necessitam adequagdes
a realidade dos sujeitos.

PALAVRAS-CHAVE: Gestdo. EJA. Politicas Publicas.

INTRODUCAO

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2016) o Brasil
encontra-se entre os 10 paises com o maior numero de adultos analfabetos do mundo. A
escassez de investimento nessa etapa da educagdo pode explicar a elevada taxa de
analfabetismo no pais, deixando a margem da sociedade milhares de jovens e adultos. O
crescente reconhecimento por parte dos jovens e adultos de seus direitos a educagdo,
estabelecidos pela Constituicao Federal (1988), estimula as reivindicagdes em relacao ao
cumprimento do dever do Estado para com a Educacgao de Jovens e Adultos (EJA), SOARES
(2002) Em contrapartida, aumentam as iniciativas governamentais ¢ ndo governamentais no

atendimento as demandas desta area, na tentativa de assegurar o disposto na lei.

A primeira referéncia a EJA foi exposta na Lei 5.692/71, capitulo préprio sobre o
Ensino Supletivo (SOARES, 2001, p.206). No entanto, as primeiras politicas publicas
nacionais destinadas a instrug¢do dos jovens e adultos foram encontradas na Lei de Diretrizes e
Bases da Educagdo (LDBEN) 9.394/96, que define com mais clareza ao colocar a EJA como

Modalidade da Educacao Basica. Contudo, hoje, ¢ considerado um grande desafio, por se

22 Professora da Universidade do Estado da Bahia — Campus UNEB/ Bom Jesus da Lapa. Graduada em
Administragdo de Empresas. Pés Graduado em Gestdo de Varecjo ¢ MBA em Marketing, Mestranda em
Educacdo de Jovens e Adultos. Grupo de pesquisa: Grupo de Estudos Multidisciplinares em Educagdo,
Psicologia e Administragdo — GEMPA.
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tratar de alfabetizar num pais de grandes desigualdades socioeconOmicas ¢ territoriais. E

muito dificil contemplar politicas efetivas de EJA sem auxilio financeiro necessarios as
praticas que assegurem a qualidade do programa, como bem lembram (HADDAD; DI
PIERRO, 2000) “nao houve uma ampliacdo significativa das oportunidades educacionais para
a populacdo brasileira jovem e adulta”. Agravando ainda mais essa situacdo, o numero de
matriculas no ensino fundamental da EJA caiu, segundo dados do Censo Escolar MEC/INEP
(2016), de 2.164.187 em 2008 para 1.356.141 em 2016, além da queda do nimero de escolas
que aderem ao programa. Por outro lado, se faz necessario lembrar que a educagdo de jovens
e adultos ¢ um direito basico assegurado pela legislagdo brasileira, compromisso de toda
sociedade. Com base nesses argumentos, os gestores de escolas representam papel
fundamental na mobilizagdo para matriculas da EJA, tendo em vista a aproximagdo, o

conhecimento e o acesso a comunidade por eles assistidas.

De acordo com Haddad e Di Pierro (2006, p. 254), “[...] se os avangos recentes na
educacdo escolar de adultos no Brasil sdo fracos, o problema nao reside na legislagdao, mas
bem na maneira em que as politicas educativas foram conduzidas”. Diante desta problematica,
trouxemos o seguinte questionamento para nortear esta pesquisa: Qual a concep¢do dos
gestores sobre a efetividade das Politicas Publicas da Educacdo de Jovens e Adultos nas
escolas publicas em Salvador e em Bom Jesus da Lapa? O objetivo deste trabalho foi
compreender a concepgao dos gestores sobre a efetividade das Politicas Publicas da Educagao

de Jovens e Adultos nas escolas publicas em Salvador e em Bom Jesus da Lapa.

Nesta introdugdo explicitamos o contexto histdorico e legal da EJA, evidenciamos a
problematica, cujo problema de pesquisa se insere ¢ langamos o objetivo a ser alcancado. Em
seguida, descrevemos o referencial tedrico sobre as politicas publicas da EJA. Logo apos
apresentamos os procedimentos metodologicos utilizados com a abordagem quali-quantitativa
na pesquisa de campo, em seguida os participantes da pesquisa e os instrumentos adotados
para a coleta de dados. Posteriormente, apresentamos os resultados e discussdo dos dados a

luz dos tedricos e da legislagao, e por tltimo as consideragdes finais desse trabalho.

POLITICAS PUBLICAS PARA EJA

As politicas educacionais dos anos 90 ndo corresponderam as expectativas geradas
pela nova Constituicdo Federal de 1988. Frente a reforma do Estado e as restrigdes impostas

ao gasto publico pelo ajuste da economia nacional as orientagcdes neoliberais, as politicas

Editora e-Publicar — Convergéncias entre as ciéncias humanas e as ciéncias sociais

aplicadas 223



publicas da década de 1990 priorizaram a universalizagdo do acesso das criangas e

adolescentes ao ensino fundamental. Outros niveis e modalidades de ensino, entre os quais a

educacdo de jovens e adultos, foram relegados a um plano secundério na agenda das politicas

educativas (PAIVA, 2003).

De acordo com Ribeiro (2004) No inicio do terceiro milénio, a alfabetizagdo de jovens
e adultos adquiriu nova posicao na agenda das politicas nacionais, com o lancamento, em
2003, do Programa Brasil Alfabetizado e a progressiva inclusdo da modalidade no Fundo de

Financiamento da Educagao Basica (FUNDEB).

Compreendemos que a Educagdo de Jovens e Adultos (EJA) ¢ um espago propicio
para acolher educandos egressos de um sistema educacional excludente, que nao volta seu
olhar as suas especificidades; na EJA, eles buscam desenvolver suas capacidades e aprender
conteudos e saberes necessarios para construir instrumentos de compreensdo da realidade e de
participagdo em relagdes sociais, politicas e culturais diversificadas e amplas, condi¢ao

fundamental para o exercicio da cidadania (ARROYO, 2005).

Entretanto, dadas as especificidades da Educacdo de Jovens e Adultos como
modalidade de ensino, € possivel perceber no cotidiano escolar as dificuldades da adogdo de
uma postura pedagogica mais clara e realista, dificuldades que se concentram, principalmente,

nos conceitos que professores e alunos possuem a respeito dessa forma de educagao.

Buscando uma aproximacao entre a escola e o aluno, a Lei de Diretrizes e Bases da
Educagdo - LDBEN 9.394/96, que ¢ a legislacdo que regulamenta o sistema educacional, seja
publico ou privado do Brasil, da educagdo basica ao ensino superior, estabeleceu como
incumbéncia de cada estabelecimento de ensino a elaboracdo ¢ execuc¢do coletiva de sua
Proposta Pedagogica, com a participacdo dos profissionais da educacdo e da comunidade

escolar, apoiada numa gestao democratica, cujas normas sao definidas pelo sistema de ensino.

Nesta perspectiva, as Diretrizes Curriculares Nacionais para Educacdo de Jovens e
Adultos — Resolugao CNE 01/2000 surgem também com a proposta de abranger os processos
formativos da Educagao de Jovens e Adultos como uma das modalidades da Educacao Basica

nas etapas dos ensinos fundamental e médio, nos termos da LDBEN 9.394/96.

O Plano de Desenvolvimento da Educacdo — PDE propde , através do conjunto de
Programas, melhorias a Educagdo do Brasil e reducao das desigualdades relativas as

oportunidades educacionais, ou seja, o direito de aprendizagem. Saviani (2007) destaca que o
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PDE, iniciativa também do Compromisso Todos Pela Educagdo, veio ao encontro dos

clamores da sociedade pela qualificacao da Educagao Basica, frente aos alarmantes indices de

fracasso escolar apontados por indicadores nacionais e internacionais.

Compreendendo um pouco destas politicas, essas e outras articulagdes politicas se
voltam ao sujeito de direito que ainda estd a margem da sociedade, ainda assim, questionam-
se medidas protetivas, politicas compensatorias e focalizadoras que possam oportuniza-los em
obter um posto de trabalho melhor, melhorar sua qualificacdo profissional, de participar

ativamente na solugdo de problemas sociais exercendo direito a sua cidadania.

As Diretrizes Operacionais da Educagdo de Jovens e Adultos — Resolu¢do CNE
03/2010 ¢ o resultado de discussdes, iniciado no ano de 2011 que perpassou 2012, 2013 e
2014, em um trabalho de construgdo coletiva com estudantes, professores, orientadores,
coordenadores, gestores, técnicos e demais profissionais e convidados que objetiva propor a
reorganizagdo estrutural, politica e pedagogica para a oferta da modalidade na rede publica de

ensino.

Embora esforgos tenham sidos dirigidos com intuito de estabelecer um didlogo
inclusivo e articulado com os principais atores que participam do universo da educa¢do, nota-
se, portanto, ainda uma discrepancia na escola onde o professor ndo sabe lidar com as
questdes de “ensinagem” e o aluno da EJA, por muitas vezes, busca a escola como um reftigio
da sua vida cotidiana, ja outros, apenas buscam reforcar a leitura e a escrita. Muitas
expectativas de aprendizagens sdo depositadas, mas atreladas a isso, estdo a rotina, o cansago,
pois muitos sdo trabalhadores, entre outras situagdes, nota-se a baixa autoestima, muitas
limitagdes, auséncia de memoria, seja por problemas neurologicos ou pela idade avangada,

enfim, infinidades de questdes que impossibilitam a aprendizagem efetiva.

Nessa discussao, ratificar-se que as Politicas e EJA nao podem estar desassociadas por
se tratar de disputas de poder que podem ser individuais ou, at¢é mesmo, coletivas que, se

contempladas, visam as necessidades do sujeito.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo foi realizado a partir de uma pesquisa de campo com abordagem quali-
quantitativa. A pesquisa de campo “tem como principal objetivo conseguir informagdes ou
conhecimentos, acerca de determinado problema para o qual se procura uma resposta”

(MARCONI; LAKATOS, 2001 p. 186). As abordagens quantitativas e qualitativas utilizadas
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em uma mesma pesquisa sdo adequadas para que a subjetividade seja minimizada e, ao

mesmo tempo, aproximam o pesquisador do objeto estudado, proporcionando maior

credibilidade aos dados (FLICK, 2009; SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013).

Os instrumentos de coleta de dados foram uma entrevista semiestruturada e um
questionario. A entrevista semiestruturada objetiva “o conhecimento de opinides, crengas,
sentimentos, interesses, expectativas, situacdes vivenciadas” pelo participante (GIL, 1999, p.

128). O questionario busca respostas quantificaveis em dados estatisticos (GIL, 1999).

Os Participantes desta pesquisa foram ao todo 20 gestores de Escolas Publicas. Sendo
10 gestores de escolas estaduais de Salvador, na etéria entre 41 a 50 anos; os 10 gestores de

escolas municipais de Bom Jesus da Lapa, na faixa etaria entre 31 a 50 anos.

Observamos as questdes éticas que envolvem pesquisas com seres humanos conforme
resolucdo 510/2016 do CONEP/CNS/MS, ou seja, todos os participantes assinaram um Termo
de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), sendo-lhes garantido o anonimato e

confidencialidade nas respostas dos instrumentos e a livre participacdo ou ndo da pesquisa.

Os dados quantitativos foram analisados utilizando estatistica descritiva e os dados

qualitativos foram analisados e discutidos a luz da literatura.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta se¢do apresentaremos os resultados e discutiremos a luz dos tedricos e da
legislagdo. Em primeiro lugar demonstramos a visao dos Gestores sobre as Politicas Publicas
da EJA, ou seja 50% dos inquiridos de Salvador, afirmaram que consideram que os problemas
publicos estdo sendo contemplados na EJA, quer seja, durante as aulas por temas abordados
voltados a vida cotidiana e inser¢ao no mercado de trabalho, ou até mesmo, na oportunidade
que as pessoas que nao tiveram a chance de estudar, tenham atualmente. Entretanto, os 50%
dos gestores entrevistados acreditam que ainda ndo foram contemplados por ainda terem

escassez de material didatico e recursos.

Em Bom Jesus da Lapa (BJL), apenas 25% responderam que consideram que os
problemas publicos estdo sendo contemplados na EJA. Entretanto, os baixos saldrios ainda
sdo entraves para os professores. Os gestores que totalizaram os 75% restantes das unidades
escolares informaram que a escassez de material didatico, a falta de proposta pedagogica e de

uma politica que possibilite a manutencao destes alunos dificultam a implementacao da EJA
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nas escolas.

Quanto a autonomia escolar, 100% dos gestores escolares das unidades de Salvador e
90% das unidades de Bom Jesus da Lapa informaram que a construcdo coletiva através da
efetivacdo de canais de comunicacdo e o compartilhamento do poder sdo pontos
extremamente significativos para autoafirmac¢do da unidade escolar, sendo uma preocupagao
central para os diferentes segmentos da escola. Apenas a escola municipal B, situada em BJL,
definiu-se como unidade escolar autonoma, possuindo condigdes politico-administrativas e

pedagdgicas suficientes para o exercicio dessa prerrogativa.

Para formatacdo ideal do Plano Politico Pedagdgico (PPP), todos os gestores de Bom
Jesus da Lapa e de Salvador acreditam que o processo devera ser conduzido por iniciativa da
escola, e inovadora com envolvimento da comunidade, direcdo, equipe pedagogica,
funciondrios, professores e alunos, ndo sendo de responsabilidade apenas dos oOrgaos
superiores e da equipe técnica-pedagogica. Para Veiga (2003), “O PPP, tem sentido inovador
quanto a suas dimensdes de acdo regulatéria ou técnica e como agdo emancipatdria ou

edificante”. Dentre essas dimensoes ela ressalta:

Referente a construcdo do PPP escolar, apenas o gestor da escola municipal B de Bom
Jesus da Lapa informou que este fora realizado por exigéncia da secretaria de educacdo. Os
demais informaram que o processo foi idealizado por iniciativa da escola, e envolveu a
comunidade escolar, direcdo, equipe pedagogica, funcionarios terceirizados, alunos e
professores. Esses gestores afirmaram também que para obtencdo de uma boa qualidade de
ensino na EJA ¢ indispensavel a participacdo dos professores, direcdo e equipe técnica.
Conforme Gadotti (2000), “Nao ha educagdo e aprendizagem sem sujeito da educacdo e da

aprendizagem. A participacao pertence a propria natureza do ato pedagogico”.

Quanto ao questionamento a respeito se o ensino efetivado na EJA tem atendido a
aprendizagem dos alunos, todos os gestores demonstraram insatisfacdo com a conducdo do
ensino, sendo a falta de material didatico, curso de formagdo de professores e praticas
pedagodgicas especificas temas esséncias que necessitam de implementacdo nas escolas e
outros espacos. O que vem de encontro a concepgdo de Arroyo (2012, p. 33)” O direito a

educacdo levou ao direito a mais educagdo e a mais tempo na escola”.

Quando questionados sobre a existéncia de um programa que auxilie o professor
recém-chegado em sua atuagdo na EJA, todos informaram que nao existe nenhum programa

ou politica de orientagdo na unidade escolar, apesar de acreditarem ser um fator importante
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para melhoria da efetividade das praticas de ensino.

Quando questionados sobre a efetividade das politicas publicas para a EJA todos dos
gestores da capital baiana e de BJL foram unanimes em afirmar que as politicas existem,
entretanto algumas agdes precisam ser executadas para torna-las mais efetivas. Neste caso os
atores politicos vao interpretar e classificar o que € ou ndo um problema publico quando ele se
torna relevante para a sociedade. Nesse sentido, Sjoblom (1984) argumenta a favor dessa

visao de que nem todas as agdes sdo efetivas por que nao sao problemas publicos.

Sobre a qualificagdo docente para o ensino na EJA, todos os entrevistados concordam
que de certa forma tem deixado a desejar. A formagdo deficiente do docente da EJA corre o
professor o risco de, nessa pratica, tornar-se razoavelmente capaz de exercer o magistério de
forma honesta e interessada, porém, desempenhando o papel de reprodutor do sistema social

vigente.” (Cruz, 1994 ,pg 115)

Quando indagado sobre a solugdo para a efetividade das Politicas Publicas voltadas

para a EJA o gestor C de Bom Jesus da Lapa relata:

Pouco se fez no sentido de atender os jovens e adultos que tentaram voltar para a
escola, pois os programas voltados a EJA no Brasil tornaram-se um descaso. E
dificil falar em [efetividade para] politicas publicas quando se provam a inexisténcia
de recursos na Educacdo. Creio que o ensino formal aliado a profissionalizacdo
desses educandos faria muita diferenga e responderia as expectativas que eles tém
quando retornam aos estudos, pois a maioria quer aprender para serem inseridos no
mercado de trabalho. Uma formagéo especifica também para os docentes caberia no
contexto da EJA, ja que ¢ tratado de igual forma, o que ndo se aplica a comunidade
que lhe ¢ atendida (GC, entrevista, 2017).

Mesmo observando que houve um avango nas escolas em relacdo da insercdo da
politica publica para jovens e adultos, por ter ampliado o horizonte dos sujeitos inseridos no
processo em questdo e também mais uma oportunidade que a escola tem de oferecer a e
comunidade que atende esta modalidade de ensino, diversificando as opg¢des de aprendizagem
tendo em vista que esta modalidade acelera o processo educacional, possibilitando ao aluno a
sua qualificagdo e assim aumentado as chances de inser¢do social, mesmo assim ainda se
observa uma distancia entre o proposto e o efetivado em relacdo a falta de atengdo para essa
modalidade de ensino que se faz presente em todas as escolas pesquisadas, seja pela falta de

moveis adequados, seja pela falta de treinamento dos docentes envolvidos com esses sujeitos.
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CONCLUSOES

O proposito deste estudo foi de compreender a concepcao dos gestores sobre a
efetividade das Politicas Publicas da Educacdo de Jovens e Adultos nas escolas publicas em
Salvador e em Bom Jesus da Lapa - BA. Levando em conta a articulagdo entre os referenciais
teoricos ¢ os dados empiricos produzidos pelos gestores que participaram desta pesquisa
possibilitam-nos concluir que insatisfacdo com a condug¢ao do ensino, sendo a falta de
material didatico, curso de formagao de professores e praticas pedagdgicas especificas temas
essenciais que necessitam de implementacao nas escolas e outros espagos. Nao existe nenhum
programa ou politica de orientacdo na unidade escolar, as politicas existem, entretanto
algumas agdes precisam ser executadas para torna-las mais efetivas qualificagdo docente para

o ensino na EJA, todos os entrevistados concordam que de certa forma tem deixado a desejar.
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