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PREFACIO

Esta quarta edi¢do da "Revista de Administracao" da URI -
Campus Frederico Westphalen, simboliza a dedicacdo de toda a
comunidade académica na promog¢ao do ensino, pesquisa e
extensao, expressos na formalizacdo dos artigos apresentados onde
pesquisa e conhecimento tornam-se publicos, proporcionando uma
comunicacao integrada entre alunos, professores, colaboradores
e comunidade. Pode-se observar que esta intera¢ao vai muito além
do ambito regional destacando pesquisas e pesquisadores de vérias
regides.

No ambito da Ciéncia da Administracio as contribuicdes
dos trabalhos apresentados sao de grande importancia para o
entendimento dos diversos fendmenos relacionados com a prética
de gestdo das organizagdes, possibilitando, assim, um avanco
significativo do poder de mobiliza¢do da comunidade académica
de Administracio sempre que surge a necessidade de se discutir
algum tema novo e de interesse profissional.

A URI, em especial o campus de Frederico Westphalen,
estd de parabéns pela iniciativa desta revista, assim como, pela
dedicacdo de toda a equipe responsavel por este trabalho,
demonstrando, assim, o empreendimento de agdes pro-ativas
significativas, contribuindo para a promog¢ao do desenvolvimento
desejado.

Prof. Alexandre Marino Costa, Dr.
Professor do Departamento de Ciéncias da

Administracao/UFSC
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APRESENTACAO

Ao langarmos a quarta edi¢cao da Revista de Administracao,
recordamos do desafio que foi a publica¢ido da nossa primeira
edi¢cdo. Estdvamos todos angustiados a espera dos colaboradores
com seus artigos. O envio do material ocorreu de forma timida,
mas mesmo assim conseguimos, com sucesso, por em pratica nosso
projeto.

As edi¢des que se sucederam foram mais trangiiilas, com
um ndmero de artigos inéditos maior a cada chamada para
publicagao. Por isso, tivemos que introduzir novo mecanismo de
selecdo junto ao nosso Conselho Editorial, como forma de
preservarmos a transparéncia na selecio dos artigos a serem
publicados.

Tais fatos consolidam e confirmam nossa revista como um
veiculo de divulgacdo de criacdes intelectuais feitas por um grupo
de colaboradores que extrapolam os limites dos cursos de
Administracdo e Administragdo Comércio Exterior da URI -
campus de Frederico Westphalen.

Os oito artigos selecionados, dentre os que foram
apresentados a revista, ddo importante colaboracao a discussao
de temas ligados a administracdo. Também colaboram com o
aprofundamento de questdes fundamentais quando o enfoque € o
desenvolvimento regional.

Os artigos desta edicdo, como das anteriores, abordam
temas variados como resultados de estudos realizados em varias
regides e isso faz da leitura desta revista uma agradéavel fonte de
informacao e conhecimento.

Dessa forma, convidamos vocé a ler os artigos aqui
publicados, pois temos certeza de que esta diversidade de assuntos
ligados a administragdo ird colaborar no aprofundamento do estudo
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dos temas tratados e, quem sabe, despertar o interesse em
pesquisar o tema e dar novo enfoque a eles.

Prof. Marcos Hivan Petter Machado
Coordenador da Revista de Administragao
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AAGRODIVERSIDADE COMO ESTRATF’JGIA~ DE
VIABILIZACAO DA UNIDADE DE PRODUCAO
FAMILIAR NO MUNICIPIO DE PASSO FUNDO - RS

Paola Silva'
Dieter Siedenberg?

RESUMO

Este artigo aborda algumas questdes relacionadas a agricultura
familiar ou também economia familiar rural do municipio de
Passo Fundo/RS. O tema tem sido objeto de controvérsias,
tanto no plano politico-social, quanto no econémico-
institucional, sendo de fundamental importancia para o
desenvolvimento regional do Planalto Médio, tendo em vista
que se trata de uma profunda mudanca de mentalidade em
relacdo ao modelo agricola hegemonico da regido, que d4 sinais
de esgotamento. Assim, buscou-se caracterizar o perfil dos

1 Paola Silva formada em Administragdo de Empresas pela Universidade de
Passo Fundo e mestre em Desenvolvimento Regional.

2 Professor do Departamento de Ciéncias Administrativas e no Programa
de P6s-Graduagdo - Mestrado em Desenvolvimento Regional da UNISC -
Universidade de Santa Cruz do Sul.
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agricultores familiares associados a Feira do Pequeno Produtor
no municipio de Passo Fundo, os quais buscaram na
diversificagdo de atividades a reproducao (entendida como
estratégia de sobrevivéncia) de suas unidades de producio.
Com vistas a conduzir o trabalho, foi aplicado um questionario
aos 67 produtores associados a feira, contemplando questdes
sobre as caracteristicas da familia, e sobre aspectos especificos
das unidades de produc¢ao, como por exemplo: econdmicos e
de mao-de-obra, relagdes associativistas, potencial humano
disponivel, atividades desenvolvidas nas propriedades,
diversificagdo, renda familiar e a presenca de formas de
associativismo, cooperativismo e de parcerias. Certifica, entao,
que a diversificacdo estd relacionada a quantidade de mao-de-
obra disponivel na propriedade, a dinamica familiar e ao
empreendedorismo dos agricultores, principalmente dos mais
novos. O que influencia a atracao dos pequenos produtores
pela diversificagdo € a existéncia de mercado consumidor,
facilitada pela incorporagdo desses a agroindustria e pela
possibilidade de ter acesso a esse mercado, ao comercializarem
o que produzem na Feira do Pequeno Produtor.

Palavras-chave: agricultura familiar, agrodiversidade, Feira do
Pequeno Produtor, desenvolvimento regional, Passo Fundo.

ABSTRACT

This article talks about some matters related to the family farming
or even rural family economy of Passo Fundo/RS city. The
subject has been object of controversy, as much in the social
and political level, as in the economic-institucional level. It’s a
fundamental importance to the regional development of Planalto
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Medio, because it’s a case of a very deep change of mentally
related to the hegemonic farming model of the region with signs
of exhaustion. Therefore, it was necessary to characterize the
profile of the family farmers associated to the Feira do Pequeno
Produtor in Passo Fundo city, which were looking for the
reproduction in the diversion of activities (like a survival strategy)
in their production units. Intending to lead the work, it was
applied a questionnaire to the 67 associated farmers, with
questions about the family profile and about specific aspects of
the production units, for example, economic and labour,
associated relations, available human power, activities
developed in the properties, diversification, family income and
ways of association, corporation and partnerships. It’s certified,
that the diversion is related to the quantity of available labour
the property, to the family dynamics and to the farmers
enterprise, specially the youngest. The existence of consumer
market influences the attraction the small producers have by
the diversification is the existence of consumer market, facilitated
by their incorporation to the agriculture industry and by the
possibility of approach to this market, when they trade what is
produced in the Feira do Pequeno Produtor.

Key words: familiar agriculture, agriculture diversity, feira do
Pequeno produtor, region development, Passo Fundo.

1INTRODUCAO

A producdo diversificada para autoconsumo e venda do
excedente em feiras ou no mercado local comegaram a ser
implementadas pelas pequenas e médias propriedades rurais
familiares do municipio de Passo Fundo apenas nos tltimos dez
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anos. Isso ocorreu pelo fato de as propriedades ficarem cada vez
menores, principalmente pela divisao de area entre os herdeiros,
impossibilitando a sobrevivéncia desses agricultores, considerando
a pratica de producao de culturas como a soja, o milho e o trigo,
comuns as propriedades do municipio e que exigem dreas maiores
para a sua viabilizacdo economico-financeira. Portanto, a producao
diversificada para venda em feiras representa uma alternativa de
reproducdo de unidades agricolas de producao familiar e,
sobretudo, uma profunda mudanca de mentalidade em acdo ao
modelo agricola hegemonico da regido, gramas de extensao rural
que incentivam a diversificacdo, seja pela introdug¢do de novas
atividades junto as ja desenvolvidas, seja pela relacdo ao modelo
agricola hegemonico daregiao.

Assim, programas de extensdo rural que incentivam a
diversificacdo, sejam pela introducao de novas atividades junto as
desenvolvidas, seja pela formagao de agroindustrias, promovem a
integracao da agricultura com o setor urbano e industrial, gerando
desenvolvimento local através da consolidagao da agricultura
familiar na regiao de Passo Fundo.

Com a pesquisa realizada procurou-se estabelecer o perfil
dos agricultores associados a Feira do Pequeno Produtor no
municipio de Passo Fundo/ RS e os motivos que levaram esses
produtores a optarem pela diversificagao de atividades em suas
propriedades, assim como sua satisfa¢ao ou insatisfacao no que
diz respeito a melhoria das suas condi¢des de vida.

2 A FEIRA DO PEQUENO PRODUTOR

A Feira do Pequeno Produtor no municipio de Passo Fundo
representa um projeto diferenciado para a comercializagdo da
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producao dos agricultores familiares, os quais vislumbraram na
diversificacao de suas atividades agropecudrias a possibilidade de
auto-sustento e comercializacdo do excedente e,
conseqiientemente, a sua permanéncia no meio rural.

A Feira Municipal dos Produtores Rurais de Passo Fundo,
popularmente chamada de “Feira do Pequeno Produtor”, foi
fundada no dia 19 de junho de 1996, constituindo numa sociedade
civil com prazo indeterminado, de cardter comercial, representativo
e reivindicatorio. Tem como sede o pavilhao situado no chamado
“Parque da Gare”, localizado no centro da cidade de Passo Fundo.
A feira tem por finalidade bésica o estimulo aos pequenos
produtores rurais através da realiza¢ao de venda direta da producao
primadria, sem intermediacao, aos consumidores finais € 0 apoio a
esses pequenos produtores por meio de formas cooperativas de
producao.

O Estatuto da Feira Municipal dos Produtores Rurais de
Passo Fundo estabelece a forma como deve ser administrada: é
composta por uma Diretoria Executiva, um Conselho Fiscal e por
delegados representantes dos bairros, todos eleitos em Assembléia
Geral. O Regulamento da Feira Municipal dos Produtores Rurais
de Passo Fundo, aprovado em 19 de junho de 1996, prevé as
condi¢des do seu funcionamento, as formas de participag¢ao dos
produtores, as obrigagdes e direitos dos feirantes e as formas de
comercializa¢ao dos diversos produtos.

Na Feira do Pequeno Produtor, atualmente, 67
pequenos produtores associados comercializam uma grande
variedade de produtos oriundos das propriedades. Também
foi criado pela Associagdo Municipal da Feira de Produtores
o Fundo Rotativo da Feira Municipal de Produtores de Passo
Fundo, o qual tem como finalidade o financiamento de algumas
necessidades dos produtores associados a fim de fortalecer a
producio, a industrializacao e a comercializa¢ao de seus
produtos. Esse fundo € originédrio de recursos do Projeto
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Pampa/RS?, de eventuais doacdes e promogdes e de outros
projetos e recursos que venham a ser angariados.

A Feira do Pequeno Produtor pode ser considerada exemplo
bem sucedido de associativismo envolvendo agricultores familiares,
tendo como objetivo bésico a viabiliza¢ao da comercializacao da
producdo desses agricultores, os quais, antes da associa¢ao a feira,
dependiam de atravessadores para escoar sua produgao agricola,
ou simplesmente nao comercializavam os excedentes produzidos
em suas propriedades.

Da mesma forma, a feira reflete a importancia da
diversificacdo e a expansao da pluriatividade no momento em que
permite e facilita a incorpora¢io ou o acesso a0 mercado de trabalho
de uma expressiva massa de trabalhadores, que, sem essa
alternativa, ndo teriam outra forma de obter renda, oriunda da venda
de seus produtos agropecudrios e artesanais excedentes.

A existéncia do agricultor pluriativo, o qual combina as
atividades agricolas com as ndo agricolas, antes consideradas
tipicamente urbanas, como estratégia para complementar a renda
familiar e fazer com que todos os membros da familia tenham
ocupacdo, vem confirmar a afirmagao de Veiga (2002, p. 87) de
que “ndo hd mais nada equivocado do que imaginar que o ‘espaco
rural’ estd reduzido a dimensao agropastoril”.

A Feira do Pequeno Produtor representa um nicho de
mercado voltado a um consumidor diferenciado, que além de
valorizar produtos naturais e frescos, diretos do produtor, pratica
precos mais acessiveis em relacao aos oferecidos nos mercados
tradicionais e, mesmo assim, mais vantajosos para o produtor.

3 Projeto Pampa/RS: Trata-se de uma linha de crédito disponibilizada pelo
governo do Estado do Rio Grande do Sul para investimentos de pequena
monta. Esse recurso foi repassado aos associados da Feira do Pequeno
Produtor do municipio de Passo Fundo por meio do Fundo Rotativo,
possibilitando a aquisi¢do de equipamentos e materiais, como balancas e
sacolas, assim como faixas de identificacdo dos produtores.
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Assim, esse agricultor pluriativo e diversificado associado a feira
percebeu a importancia de seus produtos e a valorizacao que o
consumidor tem atribuido a eles.

3 CARACTERISTICAS BASICAS DOSASSOCIADOS A
FEIRA DO PEQUENO PRODUTOR

Segundo dados levantados pela pesquisa de campo junto
aos integrantes da Feira do Pequeno Produtor no municipio de
Passo Fundo, verificou-se que estes, com raras excecoes, possuem
propriedades semi-especializadas e diversificadas, onde se
exploram, no minimo, de trés a cinco atividades agropecudrias e/
ou agroindustriais. Os proprietarios residem e trabalham nas
propriedades, que, no geral, t€m menos de 20 ha. A receita familiar
desses produtores fica em torno de quatro salarios minimos por
més, e eles podem ser considerados como razoavelmente
esclarecidos, uma vez que buscam assisténcia técnica e crediticia
a fim de viabilizarem suas atividades.

A produgio de alimentos aliada a conservacao do meio ambiente
€ preocupagao constante entre os agricultores familiares considerados
nesta pesquisa. Os cuidados com a preservacao do meio ambiente
evidenciam-se através da no¢do de sustentabilidade, ndo dissociada da
busca pela crescente produtividade, mostrada nos esfor¢os dos
produtores em implementarem processos naturais de producao e em
adotarem préticas que permitam a conservagao do solo.

3.1 As propriedades rurais

As propriedades rurais dos pequenos produtores
constituem-se em unidades produtivas independentes, de razodvel
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viabilidade econdmica e estao territorialmente aglomeradas, pelo
fato de pertencerem a localidades situadas a pequena distancia do
municipio, organizada em forma de um sistema produtivo local e
que tem quase toda sua produg¢do voltada para o comércio na
Feira do Pequeno Produtor de Passo Fundo.

De acordo com os dados obtidos junto aos 67 produtores
rurais em questao, pode-se comprovar que a distancia média das
propriedades rurais a sede do municipio de Passo Fundo ficaem
torno de 12 km. No entanto, com o alastramento da area urbana
da cidade, varias propriedades passaram a ser consideradas (pelo
Plano Diretor da cidade) como iméveis urbanos. Essa classifica¢do
ocasiona transtornos aos produtores, inviabilizando o acesso a
financiamentos agricolas, visto que ndo sao reconhecidos como
produtores rurais. Além disso, esses agricultores enfrentam
dificuldades para pagar o imposto predial e territorial urbano
(IPTU), cujo valor € alto em vista da drea considerada extensa
para o meio urbano.

Dos 67 produtores rurais associados a feira, 17 produtores
(25%) t€m sua propriedade situada na drea urbana de Passo Fundo.
Desse total, sete sdo produtores de paes, massas, doces, mel e
melado; como possuem terrenos pequenos, conseguem manter
em dia o pagamento do IPTU. Ja os outros dez exercem suas
atividades em areas urbanas maiores, convivendo, assim, com
impasses semelhantes ao relatado, ja que o urbano alcangou as
divisas do rural. Quanto a drea das propriedades dos produtores
associados a feira, estas tém, em média, entre 5 e 20 ha, havendo
casos isolados de areas maiores (em torno de 25 ha), e de
propriedades rurais com somente 1 ha.

De acordo com a pesquisa, pode-se observar que 13
agricultores familiares (19,4%) desenvolvem suas atividades em
propriedades com até 1 ha, das quais sete estao situadas na drea
urbana do municipio de Passo Fundo. As propriedades com drea
de 1,1 haa3hasomam oito (11,9%) e as com area entre 3,1 ha
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e 5hasomam 11 (16,4%). Contudo, entre os pequenos produtores
associados a Feira do Pequeno Produtor, o maior nimero de
propriedades, ou seja, 17 (25,4%), possuem area entre 5,1 hae
10 ha. Também, o nimero de propriedades dos agricultores
associados a feira com area entre 10,1 ha e 20 ha € significativo,
totalizando 14 propriedades (20,9%). No entanto, somente quatro
propriedades (6%) apresentam area maior de 20 ha.

Constatou-se, através do levantamento efetuado, que, em
termos de benfeitorias, as propriedades, tanto as rurais quanto as
situadas no meio urbano, contam com uma boa infra-estrutura:
todas elas possuem energia elétrica; via de regra, as habitag¢des
sdo de boa qualidade; hé vertentes de 4gua em 54 propriedades
(80,6%) e veiculos, maquinas agricolas e implementos agricolas
em 66 propriedades (98,5%), confirmando a teoria de que
“ruralidade ndo € mais sindnimo de atraso”. (VEIGA, 2002, p.
122). Somente um produtor de hortalicas, este residente na drea
urbana do municipio, ndo possui nenhum tipo de automovel,
maquina ou implemento, sendo dependente da ajuda de terceiros
até para transportar sua pequena producao a feira.

No entanto, em relagdo ao abastecimento de dgua,
constatou-se que somente 20 propriedades (29,8%) possuem
poco artesiano, em virtude da falta de recursos préprios e fonte
de financiamento para investimentos e do apoio da Prefeitura
Municipal, conforme relato dos produtores.

No que se refere a origem da propriedade rural, 39
produtores (58,2%) informaram ser origindria de heranca. Este
dado evidencia, ainda que indiretamente, o processo de
fracionamento das propriedades com o passar dos anos e a
conseqiiente necessidade da diversificacao de atividades a fim de
viabilizé-las. Oito produtores (11,9%) afirmaram té-la adquirido;
trés (4,5%) tém a propriedade arrendada total ou parcialmente e
os outros 17 (25,4%) desenvolvem suas atividades em
propriedades urbanas préprias ou alugadas.
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3.2 O potencial humano disponivel as atividades
desenvolvidas nas propriedades

Com base no levantamento efetuado, constatou-se que em
nenhuma das pequenas propriedades rurais analisadas foi verificada
aexisténcia exclusiva de mao-de-obra assalariada. Em 19 (28,4%)
das 67 propriedades verificou-se a presenca exclusiva de mao-
de-obra familiar; nas outras 48 (71,6%), a presenga de mao-de-
obra familiar e assalariada fica numa média de um empregado
assalariado por propriedade.

Quanto a faixa etdria das pessoas que exercem atividades
nas propriedades analisadas, constatou-se que 20 propriedades
(29,9%) caracterizam-se pela presenga de trabalhadores na faixa
etaria com mais de 46 anos; em 35 delas (52,3%) constatou-se a
presenca de trabalhadores entre 31 e 45 anos de idade e, em 12
propriedades (17,8%), os moradores tém entre 15 e 30 anos de
idade.

Observa-se, com base nesses dados, a presenca de um
maior percentual de trabalhadores rurais com idade ativa entre 31
e 45 anos de idade e que t€ém, em média, dois filhos pequenos.
Também chama a atenc¢ao a presenca de jovens na faixa etaria
entre 15 e 30 anos. Estes sd@o exatamente os que mostraram mais
interesse em desenvolver atividades diversificadas em suas
propriedades a fim de ndo precisarem se ausentar de seu meio a
procura de trabalho.

Um dado bastante representativo obtido na pesquisa realizado
€ o das condi¢des de acesso ao estudo, tanto convencional quanto
agrotécnico, e o nivel de escolaridade das pessoas que vivem e
trabalham no meio rural. No que diz respeito a escolaridade,
verificou-se que o mais relevante ndo € o nivel de escolaridade da
pessoaresponsavel pelas atividades desenvolvidas nas propriedades,
geralmente as mais velhas, e, sim, o0 acesso a escola de todas as
pessoas residentes e trabalhadoras do meio rural.
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Em 48 propriedades (71,7%) o nivel de escolaridade dos
responsaveis pelas atividades econdmicas atinge apenas o ensino
fundamental incompleto; em dez (15%), o responsavel afirmou
possuir o ensino fundamental completo; em seis (9%), o ensino
médio completo e somente em trés propriedades (4,3%) o
proprietario tem ensino superior completo. Todavia, as pessoas
que hoje estao no meio rural dispdem de acesso irrestrito aos
ensinos fundamental e médio, havendo escolas nas proximidades
e transporte escolar gratuito em todas as localidades. Quanto ao
transporte escolar, vale ressaltar que € subsidiado pela Prefeitura
Municipal de Passo Fundo e passa servindo os moradores de todas
as propriedades rurais que dele necessitarem. Esse dado se mostra
de suma importancia ja que € na geragao mais nova que se deposita
aesperanca de um futuro desenvolvimento rural sustentavel; logo,
estando esta preparada, as chances de uma maior participagao do
meio rural na economia tornam-se cada vez maiores.

Com relacdo ao ensino agrotécnico, 33 produtores rurais
(49,3%) afirmaram ter acesso a esta modalidade de ensino através
dos cursos ministrados pelos técnicos da Emater Regional de Passo
Fundo e pela Escola Agrotécnica de Sertao, municipio préximo a
Passo Fundo; 32 (47,7%) relataram nao ter acesso a essa
modalidade de ensino e dois (3%) ndo responderam. Quando
questionados a esse respeito, os técnicos da Emater informaram
que o motivo pelo qual ndo hd uma maior participacio e procura
por parte desses produtores aos cursos oferecidos é a pouca
disponibilidade de tempo e a dificuldade de deslocamento ja que,
geralmente, os cursos sdo efetuados em algumas das propriedades
rurais.

Quando os agricultores foram questionados quanto a
necessidade de a formacao técnica estar diretamente relacionada
com a atividade desenvolvida, 26 produtores (38,8%)
concordaram, ou seja, reconheceram que ha necessidade de
formacgao técnica especifica; 39 (58,2%) nao entendem ser
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necessdria essa formacao e dois (3%) nao responderam. Com
base nessas respostas, entende-se que a pratica das atividades
dos mais experientes repassadas aos iniciantes € o que vigora.
Também, a assisténcia técnica oferecida pelos técnicos da Emater,
embora nao reconhecida oficialmente pelos produtores como
curso, parece ter o efeito de formagao técnica.

Vale ressaltar aqui o caso de um agricultor que, tendo uma
propriedade bem diversificada, possui também um abatedouro, o
qual, embora devidamente licenciado pela inspecao sanitaria,
encontra-se desativado por falta de mao-de-obra. A falta de mao-
de-obra no meio rural € hoje uma realidade pelo fato de as familias
serem cada vez menos numerosas ¢ de alguns membros
(geralmente os mais velhos) terem migrado para a cidade num
passado recente, em busca de estudo e de melhores oportunidades
de emprego.

3.3 A diversificacao de atividades desenvolvidas pelos
produtores

Com o resultado da pesquisa realizada, constatou-se que a
diversificacdo de atividades entre os agricultores familiares
entrevistados dinamizou as economias dessas propriedades rurais,
aumentando o nivel de satisfacao de viverem e/ou trabalharem no
campo, fato constatado principalmente entre as novas geracgoes.
Também a tendéncia a pluriatividade das familias foi identificada
neste estudo. Quase que a totalidade delas possuem membros
que trabalham em outras atividades em empresas na cidade ou em
outras localidades, trazendo renda para a familia, sem que sejam
rompidos seus lagos com o meio rural.

As atividades desenvolvidas nas propriedades rurais dos
produtores associados a Feira do Pequeno Produtor sao bem
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diversificadas: eles produzem hortifrutigranjeiros, paes, massas,
bolos, doces, carnes bovina, suina, de peixe e de frango, embutidos,
mel, melado, erva, vinho, vinagre, farinha e leite e seus derivados,
entre outros.

Com a intencao de diferenciar as atividades primadrias e
secunddrias desenvolvidas nas propriedades, identificando-se as
diversificadas como secunddrias, questionou-se os produtores
sobre qual seria o percentual de representatividade das atividades
secunddrias e primdrias na viabilizacao de suas unidades de
producao. No entanto, no decorrer da pesquisa, constatou-se que
as duas atividades se confundem, pois, em se tratando de pequenas
propriedades rurais exploradas por agricultores familiares, a renda
obtida € proveniente de todas as atividades nela desenvolvidas,
nao podendo se estabelecer uma ou outra como prioritaria.

As tradi¢Oes e saberes artesanais e culinarios dos agricultores
familiares dao suporte ao desenvolvimento de varias atividades
econdmicas, facilitando a implanta¢ao de pequenas empresas,
geralmente informais, denominadas “agroindustrias”, as quais
aumentam as oportunidades de geracao de renda e emprego para
todos os membros da familia. A presenga de agroindustria foi
constatada em 23 propriedades (34,4%); nas outras 44 (65,6%),
os produtores afirmaram nao possuir agroindustria pela falta de
recursos proprios e de terceiros (financiamentos disponiveis).

Das propriedades que possuem alguma espécie de
agroindustria, 22 (95,7%) utilizam matéria-prima exclusiva e
somente uma (4,3%) utiliza matéria-prima prépria e, também,
insumos adquiridos de outros produtores.

Quanto aos recursos obtidos para a implantacao da
diversificacdo em suas propriedades, 35 produtores (52,3%)
informaram que foram beneficiados por recursos oriundos de
financiamentos através do PRONAFEF, PRONAFINHO, Banco do
Brasil, Sicredi, BANRISUL e UNIBANCO, ou, ainda, por
recursos do Fundo Rotativo da Feira, do FUNDAP e de empresas
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integradoras, como a Frangosul/Doux. Os demais 32 produtores
(47,7%) afirmaram que nao foram beneficiados, nem buscaram
financiamentos em razao do alto custo das operacdes e por estas
se caracterizarem por muita burocracia, exigindo muitas garantias,
as quais, em geral, os pequenos produtores nao t€m condi¢des de
oferecer.

Foi possivel, entretanto, constatar que 48 produtores
(71,7%) té€m interesse em participar de novos projetos de
diversificacdo em suas propriedades, com a finalidade de aumentar
suas rendas, ou mesmo de terem uma garantia de renda mensal,
como no caso dos integrados, o que, certamente, assegurard a
melhora de sua qualidade de vida e, conseqiientemente, trara
desenvolvimento ao campo. J4 19 produtores (28,3%) mostraram-
se descontentes e desiludidos com as atividades agropecudrias,
nao mostrando interesse pela diversificacao de atividades em suas
propriedades e manifestando, inclusive, sua intencao de migrar para
acidade.

Quando questionados sobre o potencial a ser desenvolvido
em projetos diversificados e possiveis de serem implementados
na regido, os agricultores mencionaram a producao de
moranguinho, o desenvolvimento da fruticultura, a explora¢ao do
turismo rural e o incentivo a horticultura produzida em estufas.
Essas promissoras atividades diversificadas poderiam ser
implantadas, pois o progresso social e econdmico das familias de
agricultores deve ocorrer através da producao de produtos que
ndo existem naregido e de produtos diferenciados, que, segundo
a propria opinido dos agricultores, se destaquem pelas
caracteristicas do seu modo de producdo, como, por exemplo,
direto do produtor, sem agrotoxicos, novos e ecoldgicos.

Em relagao a fruticultura, verificou-se que essa atividade
agricola praticamente inexiste no municipio, cuja demanda é
atendida quase que totalmente pelos produtores do estado de Sao
Paulo e de alguns municipios vizinhos. No entanto, conforme
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informacdes dos técnicos da Emater, o clima do municipio é
favoravel a fruticultura, a exemplo de Lagoa Vermelha, que produz
macds para exportacdo e laranjas. Contudo, os pequenos
produtores de Passo Fundo associados a Feira do Pequeno
Produtor nao se sentem apoiados pelos 6rgaos governamentais e
por entidades locais no que diz respeito ao desenvolvimento de
projetos diversificados, afirmando que estdo “sozinhos e isolados”
e que “o governo local ndo sabe que existem”, referindo-se a
Prefeitura Municipal e a Camara Municipal de Vereadores. Essas
situagdes se contrapdem ao que acontece em muitos municipios
do Rio Grande do Sul, onde, de modo geral, ocorre o incentivo a
projetos diversificados que impulsionem o desenvolvimento local.

Apenas a Emater € reconhecida como uma empresa que
trabalha junto e em prol do pequeno produtor rural através do
desenvolvimento de projetos diversificados, de encaminhamento
de projetos para a aprovag¢do de financiamentos e de
acompanhamento técnico permanente, tendo como objetivo a
melhora do nivel tecnolégico das propriedades rurais, a fim de
viabiliz4-las.

Também, procurou-se verificar se os filhos dos atuais
responsaveis pela unidade de producao familiar que permanecem
trabalhando na atividade rural desenvolveram alguma atividade
diversificada diferente daquelas que existiam antes, ou seja, se eles
foram percursores de algum projeto de diversificacdo hoje
implantado nas propriedades familiares. Com relacdo a esse
questionamento, verificou-se que somente em 18 propriedades
(26,9%) os filhos de produtores desenvolveram projetos
diversificados suas unidades de producao. Todavia, esse baixo
percentual pode ser explicado pela faixa etaria da maioria dos
responsaveis pela atividade, que ainda tém filhos muito jovens para
se tornarem empreendedores.

No que diz respeito a migracao de algum membro da familia
para a cidade, em busca de trabalho e de melhores condi¢des de
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vida, antes da implantac¢do da diversificacao de atividades em suas
propriedades, 16 produtores (23,9%) afirmaram ter familiares que
migraram para a cidade pelos motivos elencados; 49 (73,1%)
relataram que ninguém da familia migrou e dois (3%) nao
responderam a questdo. Dos 16 produtores que responderam
positivamente, 12 asseguraram terem os seus familiares retornado
posteriormente ao meio rural para trabalhar na atividade
diversificada, o que confirma o potencial de inversao da migragao
rural que a diversifica¢ao de atividades no meio rural apresenta.

Deve-se salientar que quase toda a produgao dos pequenos
produtores familiares € comercializada na Feira do Pequeno Produtor,
ficando uma reduzidissima parcela para o mercado local, em outras
feiras e pequenos mercados, com excecao da produgao destinada
aempresas integradoras, como € o caso da Frangosul/Doux.

Percebe-se, assim, a importancia da Feira do Pequeno
Produtor na viabiliza¢ao das unidades de produgao familiar, visto
que, se esta ndo existisse, quase que a totalidade dos produtores
que nela comercializam sua produg¢do nao teria onde vendé-la,
além de que muitos ndo seriam mais produtores rurais e, sim,
desempregados urbanos.

3.4 Arenda proveniente das atividades diversificadas

Como ja foi mencionado anteriormente, as atividades
primdrias e secunddrias desenvolvidas pelos produtores rurais
associados a Feira do Pequeno Produtor do municipio de Passo
Fundo se confundem; assim, € necessario considerar a renda desses
produtores como a totalidade dos seus rendimentos, obtidos
através da exploracao de diversas atividades em suas unidades de
producdo e ndo somente de alguma atividade diversificada
desenvolvida secundariamente.
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Embora o levantamento de dados tenha sido efetuado com
o0 objetivo de se apurar a renda média mensal dos agricultores
familiares em questao, e esse objetivo tenha sido prejudicado pela
pouca confiabilidade dos resultados obtidos em funcao da
dificuldade dos produtores em procederem aos cédlculos e ao
controle de suas receitas, pdde-se concluir que essa renda ficaem
torno de 4,5 salarios-minimos mensais. Para se chegar a esta renda
média, que deve ser tratada como uma representacao da realidade,
tomou-se por base os dados da Tabela 1.

TABELA 1 - RENDA MEDIA MENSAL DOS AGRICULTORES
ASSOCIADOS A FEIRA DO PEQUENO PRODUTOR DO MUNICIPIO DE

PASSO FUNDO EM JUNHO DE 2003

Dos 58 pequenos produtores rurais (86,6%) do total de
associados da feira que responderam a essa questao, oito
produtores (13,8%) afirmaram ter renda de um a dois saldrios-
minimos; 38 (65,5%), entre trés e cinco salarios-minimos; 11
(19%), entre seis e dez salarios-minimos e um produtor (1,7%)
afirmou ter renda de mais de dez salarios-minimos mensais.

A partir dessa constatacdo, procedeu-se ao cdlculo da média
salarial de cada faixa de renda, multiplicando-a pelo nimero de
produtores que a recebem. Somando-se os resultados obtidos e
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dividindo-os pelo niimero de produtores de cada faixa, foi obtido
o valor de 4,5 salarios-minimos como média de rendimento mensal
dos agricultores associados a Feira do Pequeno Produtor do
municipio de Passo Fundo, conforme férmulas abaixo:

RT =MS x NP
RMM =TRT/TNP
Onde:

MS - média salarial

RT - receita total do nimero de produtores por média
salarial.

NP - nimero de produtores

TRT - total da receita total

TNP - total do nimero de produtores

RMM - renda média mensal.

Constatou-se, também, que a aposentadoria é representativa
na renda mensal familiar do pequeno agricultor, embora ndo seja
proveniente da exploragdo de atividade diversificada. Dezoito
representantes de unidades de producdo (26,9%) afirmaram
possuir algum membro da familia aposentado. O valor médio das
aposentadorias nao foi informado precisamente, porém, segundo
relato dos técnicos da Emater e de alguns agricultores que a
recebem, fica em torno de um saldrio-minimo/més, o que representa
cerca de 22% da renda mensal média obtida nas unidades de
producao familiares diversificadas, que é de aproximadamente 4,5
saldrios-minimos/mensais.

3.5 A presenca do associativismo, do cooperativismo e das
diversas formas de parcerias

Na pesquisa de campo junto aos agricultores familiares
buscou-se levantar alguns dados sobre as principais formas de



Universidade Regional Integrada do Alto Uruguai e das Missoes 33

associativismo ou cooperativismo existentes no universo em
andlise.

Constatou-se que com relagdo a filiacdo do titular da
atividade econdmica a associacdes de classes, sindicatos e
cooperativas, 42 produtores (62,7%) afirmaram serem associados
ao Sindicato dos Trabalhadores Rurais de Passo Fundo, ao Sicredi,
a Coprel, a Cotrel ou a Cooperativa dos Produtores de Leite. No
entanto, a totalidade dos agricultores familiares analisados
pertencem a Associagdo da Feira do Pequeno Produtor, condi¢ao
bésica para comercializarem seus produtos na feira.

Também, como o aumento da produtividade de uma unidade
de produgdo decorre muito do fato de estar atrelada a outras
unidades de produgdo ou empresas, em projetos cooperados,
integrados ou associativistas, 29 produtores (43,3%) asseguraram
participar de forma integrada a Frangosul/Doux, na producdo de
carne de frango e de ovos (postura), de forma cooperada na
producdo de leite e de forma associada na aquisicao conjunta de
maquinas e implementos agricolas. Vale salientar que esses mesmos
produtores manifestaram interesse em participar de sistema de
producio cooperada de horta e agroindustria de queijos e vinhos.

Os pequenos produtores rurais participantes desta pesquisa
também foram questionados quanto a atuagao dos lideres ou
agentes regionais, sejam eles politicos, econdmicos ou sociais, em
prol do desenvolvimento de projetos diversificados na regiao,
através da identificacdo de alternativas que maximizem as
oportunidades de desenvolvimento da agricultura familiar, e quanto
a capacidade de mobilizacao dos agricultores familiares em torno
de projetos comuns. Surpreendentemente, somente nove
produtores (13,4%) asseguraram ser positiva a atuacio dos lideres
ou agentes, apontando um lider no Sindicato dos Trabalhadores
Rurais de Passo Fundo, dois lideres na Sicredi e na Emater, através
de seus técnicos, agr@nomos € economistas, como representantes
da classe dos pequenos produtores rurais no municipio de Passo
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Fundo. Contudo, relataram que (o governo local), ou seja, a
Prefeitura Municipal, “ndo sabe que o pequeno produtor existe”.

Segundo os entrevistados, a Emater “€ o tinico 6érgio que
d4 apoio”. A maioria, 58 produtores (86,6%), afirma nao existirem
liderangas ativas no municipio e, muito menos, incentivo e interesse
para com os agricultores familiares de Passo Fundo. As respostas
a essa pergunta podem ser resumidas em poucas palavras como:
“nao h4, ndo tem, pouco atuantes, péssima, fraca, sem expressao’.
Contudo, na Camara de Vereadores foi apontado um representante
do poder local como defensor dos interesses da classe dos
pequenos produtores rurais do municipio de Passo Fundo. O que
se percebe € que o problema nao estd somente na mobilizacao de
forcas das pessoas envolvidas em cada projeto de desenvolvimento
da agricultura familiar local, mas, sim, na continuidade das a¢Ges.
Os projetos existem, no entanto, no momento em que suas
execucdes esbarram em alguma dificuldade, tendem a esmorecer.

4 CONCLUSAO

Partindo da premissa de que a reprodugao da agricultura
familiar com a diversificacao de atividades rurais impulsiona o
desenvolvimento regional e local, chega-se a conclusao de que o
objetivo visado pelos agricultores familiares € a garantia de sua
permanéncia no meio rural, buscada através do crescimento da
economia pessoal e coletiva. Progredir economicamente € um dos
fins perseguidos pelos grupos familiares que trabalham em regime
associativo na agricultura do municipio de Passo Fundo.

Asidéias desenvolvidas sobre a diversificagcdo de atividades
na agricultura familiar e os resultados obtidos nesta pesquisa,
conquanto nao sejam absolutos e inquestionaveis, evidenciam que
a economia dos pequenos produtores rurais de Passo Fundo
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oferece alternativas de grande utilidade para o desenvolvimento
regional do Planalto Médio.

O fato de ndo se ter chegado a conclusdes inequivocas sobre
o papel da diversificacao e da pluriatividade na sobrevivéncia das
comunidades locais onde a agricultura familiar se acha inserida,
ndo invalida nem falseia a relevancia e a atualidade da agricultura
familiar diversificada como economia fundamental ao
desenvolvimento regional. Um balango critico do estudo feito
demonstra, de maneira concisa e 1dgica, que um conjunto de
afirmagdes nao respondidas adequadamente, como no caso da
renda proveniente das atividades diversificadas desenvolvidas
pelos pequenos produtores rurais em questao, possibilita novos
questionamentos, na forma de provocagao para novas pesquisas
sobre a agricultura familiar diversificada nos municipios brasileiros,
ja que outros instrumentos adequados e outras pesquisas poderao
aperfeicoar o conhecimento sobre o assunto.

Certamente, alguns pontos conclusivos foram clara e
precisamente consolidados, com realce para o valor social, politico
e econdmico das pluriatividades familiares rurais das unidades de
producao rural exploradas pela agricultura familiar.

Os dados esclarecidos pela pesquisa comprovam que o
associativismo dos agricultores familiares e a diversificacdo das
suas pluriatividades rurais tendem, progressivamente, a fazer crescer
os indices de sobrevivéncia agricola e a atenuar o individualismo,
caracteristica da agricultura patronal. Além disso, a agricultura
familiar diversificada associativista estimula o didlogo e o consenso
de coletividade e dos grupos comunitarios em busca de assisténcia
técnica e de recursos junto aos 6rgaos especializados, ptblicos e
privados, no sentido de melhorar os canais de comunicacio e de
viabilizar a execugdo e a qualidade das maltiplas atividades
desenvolvidas em parceria consentida.

Com esse posicionamento solidario, os agricultores familiares
mostram-se mais confiantes no futuro e mais satisfeitos com os
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resultados econdmicos obtidos pela realiza¢do de atividades
diversificadas desenvolvidas nas propriedades e nas comunidades
rurais do municipio de Passo Fundo.

A medida que melhoram o nivel da economia familiar através
do aprimoramento da qualidade da produgao associativa e, em
conseqiiéncia, as suas condicdes de vida, cresce também a
tendéncia de os participantes da economia familiar rural ndo
cortarem os vinculos e as raizes que os identificam com as
comunidades agricolas em que estao pessoal, social e coletivamente
inseridos. Também a aposentadoria apresenta-se como fixadora
no meio rural das familias que dela sao beneficidrias, ja que esse
insumo financeiro complementa o capital necessario aos pequenos
empreendimentos.

Urge destacar que a existéncia do denominado ‘agricultor
pluriativo’ no municipio de Passo Fundo, que se adapta a novos
tipos de atividades agricolas, de agronegdcios e de agroindstrias,
como, por exemplo, a fruticultura, a horticultura, a avicultura, a
piscicultura, a bovinocultura e a suinocultura, constitui estratégia
adequada para a complementagao da renda familiar, mesmo porque
sdo empreendimentos que envolvem o processo produtivo de todos
os membros da familia e dos grupos da prépria comunidade local.

No aspecto focado, como produto subjacente das atividades
diversificadas, uma vez presentes o associativismo, 0 cooperativismo
e outras formas de parceria, tem-se a distribuicdo dos lucros e
beneficios entre os proprios produtores familiares. Assim, uma
solucdo estd na mobilizacdo coletiva e na forca comum da
participacao de todos os agricultores familiares, porém, estes
enfrentam empecilhos na comunica¢do com os 6rgaos publicos e
financiadores, esbarrando nas préprias dificuldades da renda, da
comercializacdo no mercado consumidor e na burocracia da
concessao de linhas de crédito de financiamento, expedientes
necessdrios para a melhoria da qualidade do trabalho, da economia
e da vida dos pequenos produtores familiares rurais.
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Vale ressaltar, por tltimo, que o associativismo das pessoas
que integram a unidade da agricultura familiar, aliado ao incentivo
da producdo diversificada de alimentos, do agronegocio e das
agroindustrias, serve de suporte basico para o despertar da
consciéncia dos produtores rurais para o manejo da tecnologia e a
conservagao do meio ambiente. Alids, constitui preocupacao
constante dos praticantes da agricultura familiar o respeito pela
preservacao da biodiversidade, necessaria ao desenvolvimento
regional e local e indispensével a sustentabilidade dos processos
naturais e organicos de producdo econdmica e sadia para a
sociedade, além da conservacdo consciente do solo, matriz
inesgotavel de produtividade.
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A SATISFACAO DO CONSUMIDOR DE

SUPERMERCADOS
Mara Elmi Neubuser!
Luciano Zamberlan?
Ariosto Sparemberger?
RESUMO

Este estudo foi realizado com o objetivo de identificar o nivel
de satisfacdo dos consumidores em relacdo aos supermercados
de Santa Rosa. Este € um importante setor da economia
brasileira e estd diretamente ligado ao dia-a-dia da populagao,
apresentando-se como principal meio de distribuicdo de
alimentos. Para a coleta de dados utilizou-se um questiondrio
baseado no trabalho de Révillion (1998), que foi adaptado e
aplicado junto aos consumidores no municipio de Santa Rosa.
A amostra se caracteriza como nao-probabilistica por
conveniéncia, pois a aplicacao dos 350 questiondrios aconteceu
no interior dos supermercados, diretamente com os
consumidores que 14 se encontravam. As varidveis buscavam
avaliar 47 atributos divididos em trés grupos: Conforto e
Conveniéncia (CC), Organizacao e Infraestrutura (OI), e
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Servicos (S). O estudo revela que o nivel de satisfacao dos
consumidores €, em geral, mais alto nas dimensdes Conforto e
Conveniéncia e Organizagao e Infra-estrutura, em relagao aos
Servigos. Analisando os atributos considerados mais importantes
pelos consumidores e seus respectivos niveis de satisfagao
conclui-se que existem algumas dreas dentro do supermercado
que merecem uma atenc¢do especial por parte das empresas
que atuam no setor, principalmente no que diz respeito aos
servigos prestados.

Palavras-chave: Satisfacdo, Supermercados, Pesquisa de
Marketing

ABSTRACT

This study aims at identifying the level of customer’s satisfaction
on supermarkets in Santa Rosa, RS. Supermarkets are an
important sector of Brazilian economy presenting themselves as
amain way of food distribution. For gathering data it was used a
questionnaire besead in Revillon (1998), which was adapted and
applied for consumers. It was answered 350 questionnaires inside
the supermarkets, therefore the sample is considered as no
probabilistic. The variables aimed at evaluating 47 items grouped
in three groups: Comfort and conveniency (CC), Organization
and infrastruture (OI), And Service (S). the study brings out the
level of customers’ satisfaction is, in general, higher in CC and
Ol dimensions than in S one. Analyzing the items considered most
important by customers and their respective level of satisfaction,
one concludes that there are some areas inside supermarkets which
need special attention by companies in the sector, mainly referring
to services.
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1INTRODUCAO

No Brasil, o interesse pelo conceito de satisfacao iniciou
somente no inicio da década de 1990, porque os anos 90 se
apresentaram mais promissores em termos da abertura da
economia, da menor interven¢do governamental e do
desenvolvimento de mercados mais competitivos (REVILLION e
ROSSI, 2000).

Com a crescente concorréncia e uma tendéncia de
padronizac¢ao da maioria dos produtos e servigos oferecidos pelos
supermercados, a satisfacado do consumidor € um dos principais
instrumentos de diferenciacao entre uma empresa e sua
concorréncia. Como a satisfacdo do consumidor € uma das
principais fontes para a conquista do lucro, esta varidvel vem
despertando o interesse dos supermercados e vem adquirindo
carater de essencialidade na geracao de conhecimentos que os
supermercadistas possam vir a utilizar para criar e manter vantagem
competitiva.

Solomon apud Revillion (1998) ressalta que atividades
importantes ocorrem depois que o produto foi comprado, pois é
apds o uso que o consumidor avalia a sua satisfacdo com a
aquisicdo. O processo de satisfacdo é importante para que os
profissionais de marketing compreendam que o fator de sucesso
dentro da organizagao € a constru¢ao de um relacionamento com
o consumidor. Este relacionamento € que possibilita que o cliente
realize compras futuras com a empresa. Deste modo, a satisfacao
€ determinada pelos sentimentos ou atitudes que a pessoa tem
sobre o produto ap6s ter sido comprado. Os consumidores estao
engajados em constantes processos de avalia¢ao dos objetos que
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adquirem, principalmente se esses produtos fazem parte do uso
didrio.

Para Froemming (2000), a satisfacdo do consumidor vem
sendo considerada como um conceito central de marketing e uma
area de crescente interesse para todas as organizagoes.

2 SATISFACAO

Para Engel et al. (2000) a satisfa¢do € uma avaliacao p6s-
consumo em que a alternativa escolhida, no minimo, alcance ou
exceda as expectativas. Na visao de Oliver (1997) a satisfagdo é
uma reacdo completa do consumidor ao ato de consumir. Os
julgamentos dos atributos do produto ou servigo proporcionam,
ou estdo proporcionando um nivel de experiéncia completa de
consumo, que pode ser agradavel ou ndo.

Segundo Méwen apud Lima (2002), satisfagdo do
consumidor € a atitude geral sobre o produto ou servi¢o posterior
a sua aquisicdo ou uso. E o julgamento de avaliacio ps-compra
resultante de uma compra especifica.

Porter (1989) afirma que a satisfacdo das necessidades do
comprador € a chave para o sucesso de qualquer empreendimento
de negécios. E o pré-requisito basico para a viabilidade de uma
industria e das empresas dentro dela. Se os compradores nao
estiverem dispostos a pagar um preco acima do seu custo de
producdo, nenhuma empresa sobrevivera.

Oliver (1997) coloca o estudo da satisfagdo sob quatro
perspectivas. A primeira trata do ponto de vista do consumidor,
ou seja, a satisfacdo € vista como sendo uma busca individual, um
objetivo a ser alcancado através do consumo de produtos e
servicos. A segunda perspectiva apresenta o ponto de vista da
empresa. Em uma sociedade capitalista, a maioria das empresas
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persegue o lucro, sendo que normalmente sua rentabilidade é
conseqiiéncia da venda repetida de seus produtos ou servigos ao
longo do tempo. Portanto, se os clientes de uma determinada
empresa nao ficarem satisfeitos e pararem de consumir seus
produtos e/ou servicos, ou trocarem de fornecedor, provavelmente
o seu lucro sera afetado, mais cedo ou mais tarde. A terceira
perspectiva diz respeito ao mercado como um todo. Cada vez
mais a satisfacdo e também a insatisfacdo dos consumidores vém
sendo estudadas como forma de influenciar na regulagdo das
politicas exercidas pelo mercado, tanto no setor piblico quanto
no setor privado. Finalmente, a perspectiva da sociedade € a mais
ampla e considera a satisfagdo do individuo ndo s6 como um agente
de consumo de produtos e servicos, mas como alguém que busca
uma melhor qualidade de vida em geral, ou seja, a satisfacao do
cidaddo em relagdo a sua saude fisica, mental e financeira.

Muito freqiientemente as empresas pressupdem que os
clientes atuais estao satisfeitos com seus produtos e servicos. Elas
falham em ndo se apressar ou mostrar interesse em realmente
responder a pergunta: Como estamos fazendo as coisas? Pressupor
que os clientes estao satisfeitos, que eles descobriram qualidade e
valor dos produtos de uma empresa € “miopia” em relagio ao
cliente (VAVRA, 1993).

Conforme Fitzsimmons e Fritzsimmons (2000), se vocé nido
pode satisfazer seus clientes atuais, vocé ndo possui nenhum
negdcio que possa atrair novos clientes. Dados os custos
decorrentes de conquistar novos clientes, a maneira de lucrar em
tal situacdo € aumentar o tempo de vida de compra dos clientes
atuais. A retencao de clientes € mais importante do que a atracao
de clientes.

Kotler e Armstrong (1998, p.53) definem a
satisfacdo como principio do encanto e da
fidelizagdo: “a satisfacdo é funcdo do
desempenho percebido e das expectativas. Se
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o desempenho ficar longe das expectativas, o
consumidor estara insatisfeito. Se o
desempenho atender as expectativas o
consumidor estard satisfeito e, se excedé-las,
estara altamente satisfeito ou encantado”.

Muitas empresas visam a alta satisfagdo porque os
consumidores que estiverem apenas satisfeitos estarao dispostos
amudar quando surgir uma melhor oferta. Os plenamente satisfeitos
estdo menos dispostos a mudar. A alta satisfacdo ou o encanto
cria afinidade emocional com a marca, nao apenas preferéncia
racional. O resultado € a alta lealdade do consumidor. A importancia
em ter os clientes satisfeitos € que, ao perder um cliente, nao se
perde somente uma venda, mas, potencialmente, uma vida inteira
de vendas. Considerando-se que pode ser muito dispendioso
conquistar um cliente por meio de propaganda e outros custos de
marketing, o primeiro passo € manter os clientes satisfeitos, pois a
melhor e mais barata propaganda € aquela feita de “boca em boca”,
pelos préprios clientes. Estima-se que o custo de atrair novos
clientes € cinco vezes o custo de manté-los satisfeitos.

Lobos (1995) ressalta trés aspectos essenciais no ambito da
Satisfacao do Cliente: (1) o cliente quer valor; (2) o cliente atribui
valor a uma transac¢ao; (3)ao longo dessa transagdo, ha vérios
momentos e aspectos que possuem escala diferenciada de valor
(maior, menor ou nenhum). O caminho do sucesso, entao, passa
pela descoberta desses momentos. Eles representam oportunidades,
nas quais o fornecedor devera concentrar seus recursos para produzir
0 maior impacto positivo possivel no mercado.

Froemming (2000) considera a satisfacdo um alvo movel.
Segundo a autora, as expectativas dos consumidores e padroes
de desempenho estao continuamente mudando. Isso ocorre pois
a concorréncia também age para atender ou exceder exigéncias
do consumidor e esse também muda. Assim, € necessario monitorar
continuamente a satisfacao do consumidor.
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3 SATISFACAO DO CONSUMIDOR EM SUPERMER-
CADOS

A satisfac@o das necessidades € a chave para o sucesso de
qualquer empreendimento de negdcios. Diz-se que o que move o
consumidor € a busca de suas satisfacdes e desejos e que sua
satisfacdo dependera das expectativas que tinha em relacio ao
processo.

Segundo Révillion (1998), a satisfacdo do consumidor em
supermercado pode ser analisada em trés estdgios: no primeiro
estagio o consumidor forma uma expectativa em relacao a lojaem
si, e em relagdo ao servigo que ird receber (composto
supermercadista). No segundo estdgio, ocorre a formagao da
satisfacdo em relacdo ao processo de consumo (experiéncia de
consumo), relativo aos produtos e servigos adquiridos, influenciados
também pela satisfacdo relativa a experiéncia de compra. Apds, é
formada uma avaliagdo global da satisfacao, relativa ao processo
de suporte dado pela loja e ao consumo dos produtos em si.
Portanto, a satisfacdo global ¢ uma combinacao da satisfacdo em
relagdo a experiéncia de compra e da satisfacdo em relacdo a
experiéncia de consumo dos produtos adquiridos.

Segundo Rojo apud Révillion (1998), analisando-se o setor,
parece haver uma relacdo direta entre qualidade, satisfaciao do
consumidor e rentabilidade. Quanto maior a qualidade, maior o
retorno sobre o investimento, sendo que a qualidade esta
diretamente relacionada a satisfacao dos clientes. Embora o preco
seja sempre uma varidvel importante na escolha da loja onde se
faz compras, nos ultimos anos as variaveis, atendimento, variedade
e qualidade da loja vém “pesando’ cada vez mais para a satisfacao.
Em pesquisas realizadas junto ao setor, é facil perceber que apenas
os supermercados que conseguem receber uma boa avaliacio de
seus consumidores obtém as melhores taxas de desenvolvimento.
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4 METODOLOGIA

A pesquisa de Marketing € a investigacdo sistematica,
controlada, empirica e critica de dados com o objetivo de descobrir
e (ou) descrever fatos e (ou) de verificar a existéncia de relagdes
presumidas entre fatos (ou varidveis) referentes ao marketing de
bens, servigos e idéias, e ao marketing como area de conhecimento
de administragdo (MATTAR 2000).

Como o objetivo principal deste trabalho € mensurar o nivel
de satisfacdo dos consumidores, a pesquisa de marketing foi
estruturada em duas fases: uma de carater exploratdrio e outra de
cardter descritivo.

4.1 Pesquisa Exploratoéria

Envolveu a revisdo de literatura e levantamento de dados
secunddrios para a obten¢do de um melhor conhecimento acerca
do objeto em estudo.

Pesquisa Descritiva, que envolveu a aplicagdo de um
questiondrio estruturado, baseado no trabalho de Révillion (1998),
a 350 consumidores de supermercados de Santa Rosa. Para a
formacgdo da amostra dos respondentes, a pesquisa levou em
consideracdo a populagdo de Santa Rosa, homens e mulheres de
18 a 75 anos. A amostra pode ser caracterizada por ndo
probabilistica, pois confia no julgamento pessoal do pesquisador,
e ndo na chance de selecionar os elementos amostrais. Como
técnica de amostragem nao-probabilistica, utilizou-se a amostragem
por conveniéncia (KOTLER: 1998), ou seja, o pesquisador
seleciona os participantes mais acessiveis da populagao para obter
as informacoes. Este tipo de amostra foi escolhido por ser uma
forma barata, conveniente e rapida para a coleta de dados e sdo
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freqlientemente utilizadas para pesquisa de mercado
(MALHOTRA, 2002).

4.2 Coleta de dados

A coleta de dados tem como objetivo obter informagdes da
realidade. Primeiramente foi feito o levantamento de supermercados
existentes em Santa Rosa, através de consulta ao cadastro por
classe na Prefeitura Municipal de Santa Rosa, bem como em fontes
secunddrias , como a lista telefonica de Santa Rosa, chegando-se
ao nimero de 29 lojas.

Para a divisdo dos estabelecimentos em pequenos médios e
grandes usou-se o critério de check-outs (caixas) existentes em
cada supermercado pesquisado, porque segundo a classificacao
dos supermercados em diferentes portes nao era um consenso
dentro da bibliografia consultada, por isto precisou ser adaptada a
realidade da cidade e as necessidades da pesquisa. A divisdao
utilizada consta da Tabela 1.

TABELA 1 - CLASSIFICACAO DOS SUPERMERCADOS DE SANTA
ROSA

Em seguida, os supermercados foram classificados e seu
nimero de check-outs somados para determinar a
representatividade de cada porte dentro do setor.
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TABELA 2 - REPRESENTATIVIDADE DOS SUPERMERCADOS EM
SANTAROSA

A partir da populagio de estabelecimentos supermercadistas
levantados em Santa Rosa foram escolhidas cinco lojas pequenas,
duas lojas médias e trés lojas consideradas grandes onde os
consumidores foram abordados para a realizacao das entrevistas.
O questionadrio utilizado apresenta 47 atributos, agrupados em trés
dimensdes, “Conforto e Conveniéncia”, “Organizacao e Infra-
estrutura” e “Servigos”, utilizando-se a escala intervalar de cinco
pontos , variando de “muito insatisfeito” até “muito satisfeito”. No
ultimo bloco, procurou-se caracterizar o perfil sécio-econdmico-
demogréfico dos consumidores respondentes envolvidos neste
trabalho. Este questiondrio foi aplicado a 350 consumidores,
distribuidos em dez estabelecimentos supermercadistas localizados
em Santa Rosa, através de entrevistas pessoais, dentro dos
estabelecimentos supermercadistas, durante os dias 3 a 15 de
agosto e de 1 a 15 de setembro, com autorizacao prévia dos
mesmos para a realiza¢ao das entrevistas.

Tagliacarne (1989) afirma que a entrevista pessoal é o
método mais empregado em pesquisas de mercado executadas
com sondagens por amostras. A entrevista pessoal tem a vantagem
de se poder realizar um plano preestabelecido, quanto ao tempo
que serd empregado, quanto ao nimero de individuos que se
entrevistard, quanto a distribui¢ao territorial.

As entrevistas foram realizadas na seguinte propor¢ao para
o porte dos supermercados: 30,3% em supermercados pequenos,
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27.,1% nos de tamanho médio e 42,6% nos estabelecimentos
considerados grandes para esta pesquisa.

4.3 Escala para mensuracao da satisfaciao dos clientes

Para medir o nivel de satisfacdo, foi adotada a escala de Likert.
Esta escala exige que os entrevistados indiquem um grau de satisfacao
ou insatisfacdo com cada uma de uma série de perguntas, variando
de 1 “totalmente insatisfeito”, 5 “‘totalmente satisfeito”.

Numa escala de cinco pontos, iniciando-se no valor 1, o
valor intermediario seria o 3, [(1+5)/2]. No entanto, se esse valor
for comparado com o valor extremo, o 5, serd notado que ele ndo
€ 50% da nota (3/5 = 60%). Assim, se um valor médio for 4,0,
por exemplo quanto pode ser afirmado que ele estd proximo do
valor extremo da escala?. Embora possa parecer que é 80%, isso
ndo € correto, porque a escala ndo comega no valor zero.

Para corrigir essa contradicao Popadiuk e Strehlau (2000)
transformaram a escala em percentuais, variando de zero a 100, a
partir de um indice de proximidade com o extremo da escala. Sua
elaboragdo € simples, consistindo numa transformagao linear,
conforme apresenta-se a seguir, podendo ser verificado que o valor
1 na escala original passard a ser zero e o valor 5 passard a ser
100. Para o célculo dos percentuais converteu-se a média a seguinte
formula: Y =25.X - 25 onde o X é a média obtida através da
escala de Likert.

4.4 Analise e interpretacao dos dados

Ap6s a realizagdo das entrevistas, (coleta de dados)
procedeu-se a tabulacdo dos mesmos com o auxilio do software
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estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences),
através da utilizacdo dos seguintes métodos estatisticos:

Analise descritiva dos valores absolutos e percentuais
obtidos em cada resposta, procurando demonstrar a satisfacao
média dos consumidores da amostra, considerando os varios
atributos e suas dimensdes. Para o tratamento dos dados
relacionados a caracterizagcao da amostra e média foram utilizados
os procedimentos de freqii€ncia simples, conforme as respostas
dadas nas escalas intervalares apresentadas nos questionarios,
procurando demonstrar a satisfacdo média dos consumidores da
amostra.

Teste Alpha de Cronbach, para verificar se a escala utilizada
€ considerada confidvel. Quando o valor for superior a 0,65 a
escala utilizada é considerada confidvel. Os coeficientes obtidos
para cada uma das dimensdes foram: 0,8955 para Conforto e
Conveniéncia, 0,9450 para Organizagao e Infra-estrutura e 0,8981
para Servigos.

5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A andlise descritiva apresenta a sintese dos resultados mais
abrangentes obtidos na pesquisa, ou seja, o nivel de satisfacao
geral dos consumidores que freqiientam os supermercados de
Santa Rosa que ficou em 79,5%, bem como a satisfacdo quanto
ao Conforto e Conveniéncia, Organizagao e Infra-estrutura e
Servigos prestados pelos supermercados. Estes resultados podem
ser visualizados logo a seguir na Figura 1 - grafico da média de
Satisfacao geral X média das dimensdes dos atributos, bem como,
nas tabelas 3, 4 e 5, onde aparecem os resultados do nivel de
satisfacdo em relacdo ao Conforto e Conveniéncia, Organizacao
e Infra-estrutura e Servigos prestados pelos supermercados.
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FIGURA 1 - MEDIA DE SATISFACAO GERAL X MEDIA DAS
DIMENSOES DE ATRIBUTOS

Este nivel geral de satisfagao estd diretamente relacionado
aos niveis de satisfacdo para cada um dos trés grupos de dimensdes.
A figura 1 apresenta uma comparacao entre o nivel geral de
satisfacdo dos consumidores (79,5%) e os niveis de satisfagao
com cada grupo de dimensoes, com Conforto e Conveniéncia
(83,5%), Organizacio e Infra-estrutura (81,0%) e com os Servicos
(78,7%). As duas primeiras dimensdes Conforto e Conveniéncia,
Organizagao e Infra-estrutura, obtiveram um resultado superior
ao da média do nivel de satisfacdo geral, enquanto que Servicos,
ficou abaixo da média geral.



54 Revista de Administracao

TABELA 3- NIVEL DE SATISFACAO COM A DIMENSAO CONFORTO E
CONVENIENCIA

Em relagdo aos atributos de satisfagao dentro da dimensao
de Conforto e Conveniéncia (Tabela 3), destacam-se os niveis de
satisfacdo referentes aos aspectos de “estacionamento” (70,3%)
e “tempo de espera na filado caixa” (77,0%), que obtiveram indices
bem menores do que a média da dimensao (83,5%). Jaa “limpeza
do supermercado” (90,0%) “opgdes diferenciadas de pagamento”
(89,3%) e “cheiro do supermercado’ (88,7%) superaram bastante
amédia da dimensao.

Um estudo conduzido por Rojo apudRévillion (1998) sobre
os atributos mais importantes na escolha do local de compras
revela que, embora os consumidores continuem dando elevada
importancia a pregos baixos, ofertas e promogoes, o supermercado
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ndo serd capaz de reter seus clientes se, além de precos
competitivos, ndo oferecer bom atendimento, higiene, qualidade e
variedade. Os consumidores estio se tornando cada vez mais
observadores e exigentes. A titulo de exemplo, a Tabela 3 mostra
o nivel de satisfacdo em ralacdo a cada atributos da dimensao
Conforto e Conveniéncia que os consumidores de Santa Rosa
consideram mais importantes ao fazerem as suas compras em
supermercados. E interessante notar que oito atributos ficaram
abaixo da média da dimensao, entre os quais: estacionamento,
tempo de espera na fila do caixa e decoragao.

Estas sdo questdes que devem ser levadas em consideracao
pelos supermercadistas, porque com a vida atribulada que as
pessoas levam, ninguém quer perder tempo procurando um lugar
para estacionar o seu carro ou esperar muito tempo na fila do
caixa. Quanto maior a procura por um estacionamento ou a espera
na fila do caixa, mais irritado e insatisfeito fica o cliente, e maior a
probabilidade de que ele procure alguma alternativa no mercado.
Além disso, ele ird contar a seus familiares e amigos a péssima
experiéncia que teve, o que ird afetar as vendas futuras da empresa,
ou quem sabe, a perda de um cliente para sempre.

Em uma época em que os supermercadistas estao
considerando cada vez mais dificil criar uma vantagem diferencial
com base na mercadoria, no pre¢o, na promog¢ao e na localizagao,
a decoracao da loja em si torna-se uma oportunidade fértil para a
diferencia¢do. A iluminacdo, os méveis, as comunicacgdes visuais e
os equipamentos, devem trabalhar em harmonia para apoiar a
mercadoria em vez de competir com ela. Ao entrar numa loja
bonita e bem decorada, os clientes prolongam sua estada e, muitas
vezes, compram mais mercadorias do que haviam planejado.
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TABELA 4 - NIVEL DE SATISFACAO COM A DIMENSAO ORGANIZA-
CAOEINFRA-ESTRUTURA

Nos atributos pertencentes a dimensao satisfagdo com a
Organizacao e Infra-estrutura (tabela 4), pdde-se verificar que os
atributos “opcodes de produtos importados” (60,7%) “opcdes de
produtos dietéticos e suplementos alimentares” (72,3%), “‘opgodes
de produtos prontos semiprontos e congelados™ (74,7%),
“sinalizacdo daloja” (75,5%), “quantidade de ofertas e promogdes”
(76,5%) e “visibilidade dos precos dos produtos” (77.7%) ficaram
muito aquém da média da “avaliacdo geral” (81,0%).
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Enquanto os atributos “organizacao das se¢oes” (86,7%),
“organizacao dos produtos nas prateleiras e gondolas” (86,7%),
“qualidade dos paes bolos e doces” (86,5%), “facilidade para
encontrar os produtos”, ““variedade de produtos a disposi¢ao” e
“rapidez no atendimento de produtos pereciveis” (83.5%)
obtiveram indices de satisfagdo além da média da dimensao que é
(81,1%).

Para se estabelecer um relacionamento eficaz e de mais
longo prazo, ndo ¢ suficiente apenas saber se o cliente esta satisfeito
com o servico prestado pela empresa € fundamental avaliar a
satisfacdo em conjunto a outros aspectos como: linha de produtos,
area de vendas, localizag¢do; ambientagao e decoracgao, politica
de precos, layout e merchandising, politica promocional, e
comunicagao.

O merchandising é um conjunto de técnicas utilizadas para
despertar e acelerar o desejo de compra dos consumidores, por
isso merece uma atencao especial para seduzir os clientes porque
suas técnicas valorizam o mix e qualidade do atendimento. Um
dos aspectos mais importantes a ser levada em conta pelos
supermercadistas € a comunicacdo visual, pois € ela que vai
direcionar os clientes no supermercado e, muitas vezes, incrementar
as vendas. O cuidado com a exposicao dos produtos € essencial
para o aspecto visual, tendo em vista que influencia no aumento
das vendas por impulso.
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TABELA 5 - NIVEL DE SATISFACAO COM A DIMENSAO SERVICOS

Na relacdo da dimensao de Servicos (tabela 5), vale
destacar que um grande nimero de atributos obteve indices
negativos em relacao a média da dimensao (78,5%). Entre eles
“atendimento diferenciado para pessoas idosas ou com deficiéncia”
(61,5%), “caixas exclusivos para pessoas idosas ou com
deficiéncia” (62,0%), “terminais de computador para consultar
precos e caracteristicas dos produtos” (63,5%), “atendimento ao
consumidor” (65,5%) e “integracdo com a comunidade” (71.5%).
Cabe destacar que “competéncia, cortesia e simpatia dos
funciondrios”, (88,7%) e ““servigo de entrega das compras em casa”
(80,3%) foram os tinicos que ficaram acima da média da dimensao.

Segundo Kasper (1991), o atendimento no auto-servigo é
uma das variaveis do marketing supermercadista fundamental para
a obtencdo de resultados favoraveis. E o atendimento no auto-
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servico tem uma peculiaridade, que é o fato de as pessoas se
serviram, sem a necessidade de contato fisico com balconistas,
mas, em compensagao, esse contato se realiza nos check-outs. O
bom atendimento comeca a partir da selecao do funciondrio, a
pessoa certa no lugar certo, colocando em contato direto com o
publico aqueles funciondrios que gostam de se comunicar e, por
1sso, tem maior facilidade de relacionamento.

Nada num supermercado esta pronto, acabado e disponivel
na prateleira. Chegou a época de investir nos funcionario, na
atracdo, reten¢do e desenvolvimento e treinamento de talentos para
que eles possam atender bem aos clientes. Agora, o verdadeiro
diferencial estd nas pessoas. Este € o diferencial competitivo mais
seguro e de longo alcance. Quem atende precisa conhecer as
mercadorias, localizagdo, preco essas coisa essenciais para uma
loja decolar, porque o cliente quer ser bem tratado, ndo ser atendido
simplesmente. O caminho € satisfazer o cliente, ndo se vendem
produtos ou servigos apenas, mas felicidade, também.

Dessa forma, € preciso que o supermercadista nao s ofereca
servigos de atendimento ao consumidor, como também procure
ouvir mais o cliente, por meio de pesquisas de mercado mais
eficientes e atendimento mais personalizado. Os clientes gostam
de ser ouvidos e bem recebidos quando véo ao supermercado. E
importante que seja dado melhor treinamento aos funcionérios, de
modo que estando mais motivados, sua satisfacdo no trabalho se
reflita no melhor atendimento ao cliente.

E fundamental que seja investido mais em tecnologia na
automacao dos pontos de venda , de modo que se diminua o
maximo possivel o tempo que o cliente gasta nas filas de check-
outs, sendo este um fator importante e que ainda gera muitas
reclamagdes por parte dos consumidores. Deve haver mais
investimento em ambientagao e decoracdo das lojas para manter
os clientes comprando por mais tempo no interior das lojas e que
novos servigos sejam oferecidos aos clientes de maneira que eles
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fiquem “encantados” e venham a se tornar fiéis ao uso desses
servigos e ao supermercado.

De uma maneira geral, o que se percebe que os
consumidores indicam um maior nivel de satisfacdo com os aspectos
relacionados ao “Conforto e Conveniéncia” e a “Organizagao e
Infra-estrutura” dos supermercados que freqiientam. A dimensao
“Servigos” obteve o menor indice da média geral de satisfacao,
sendo que a maioria dos atributos demonstrou indices inferiores
ao da propria média geral obtida para a dimensao.

TABELA 6 — NIVEL DE SATISFACAO GERAL

O nivel de satisfag@o geral dos consumidores que freqiientam
os supermercados de Santa Rosa estd em 79,5%. A principio,
este percentual, se visto isoladamente, pode dar a impressao que
o setor estd sendo muito bem avaliado por seus clientes, e que
bastaria manté-lo assim. Porém, existe um intervalo de 20,5% da
satisfac@o dos consumidores a ser preenchido para que se chegasse
mais proximo de niveis de exceléncia na avaliagdo.

6 CONCLUSOES

Os resultados da pesquisa de satisfagdo do consumidor
evidenciaram que o nivel de satisfacdo geral da amostra de
consumidores que freqiientam os supermercados de Santa Rosa
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estdem 79,5%. Este percentual demonstra que existe um intervalo
20,5% da satisfacao a ser preenchido, intervalo que representa
uma oportunidade de acdo para as empresas que atuam no ramo
supermercadista.

Os resultados da pesquisa refor¢cam a importancia de se
estreitar o relacionamento com o cliente para o sucesso do negdcio:
aproximar-se dele, ouvi-lo, compreender o que ele realmente pensa
e procura, bem como descobrir o que cada segmento da sociedade
avalia como importante e positivo para o atendimento de suas
necessidade. Por outro lado, que o consumidor possa indicar onde
estao os aspectos inconformes do estabelecimento.

Examinando os pontos fortes dessa dimensao, estd a limpeza
do supermercado, cheiro do supermercado e as opg¢des
diferenciadas de pagamento.

Entre os pontos fracos destacam-se os estacionamentos,
tempo de espera na fila do caixa, decoracdo/design. O primeiro
fator exige investimentos na criagdo ou ampliacao dos espacos de
estacionamento, quando a situag¢@o permitir. A pesquisa identificou
esta caréncia principalmente nos pequenos e médios, porém, nos
grandes estabelecimentos este fator também ndo obteve avaliagao
satisfatdria.

Ja a questdo do tempo de espera nas filas de caixa, depende
tao somente de iniciativas gerenciais, em que se aloquem maior
nimero de caixas nos dias e horarios de maior afluéncia de publico.
Em alguns casos pode haver necessidade de investimento em
automacao ou maior espaco fisico para instalacao de maior niimero
de guichés de caixa.

Os pontos mais positivamente avaliados dessa dimensao
estdo na organizacao das secoes, que obteve o primeiro lugar em
importancia nos atributos, seguido da organizac¢ao dos produtos
nas prateleiras e gondolas, e a qualidade dos paes bolos e doces
oferecidos pelo supermercado. A organizagao e o planejamento
das secdes, ou layout do supermercado € um aspecto que 0s
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empresdrios do setor tém que levar em consideracdo no momento
de montar, ou mesmo remodelar seus estabelecimentos.

Segundo Levy e Weitz (2000), ao projetar ou remodelar
uma loja, o varejista precisa definir o cliente alvo e, em seguida,
projetar uma loja que complemente as necessidades dos clientes
O layoutdaloja deve instigar os clientes a se moverem por ela
para que comprem mais mercadorias do que haviam planejado,
dispor os produtos para que sejam localizados facilmente e fornecer
variedades. Segundo um artigo publicado pela Revista Superhiper,
o supermercado brasileiro vem adaptando constantemente o layout
daloja as necessidades dos consumidores.

Entre os pontos fracos estdo as op¢des de produtos
importados, opcdes de produtos dietéticos e suplementos
alimentares e opcdes de produtos prontos semiprontos e
congelados. A solu¢ao para esta demanda vai depender do publico
alvo que o estabelecimento quer atingir. Este € um consumidor
especifico, cujo nimero vem aumentando a cada ano.

Sao perceptiveis os novos hdbitos alimentares adquiridos
pelo consumidor na dltima década. Com destaque para a
preferéncia por alimentos prontos, praticos e saudaveis, sobretudo
entre as classes de maior poder aquisitivo que consomem produtos
diete light. Com a mulher mais tempo fora do lar, novos hébitos
foram criados dentro da propria familia. A necessidade da crianga
e do adolescente que ficam sozinhos em casa faz com que a procura
por pratos prontos e congelados seja maior.

Os pontos fortes dessa dimensao e que ficaram acima da
média sdo: competéncia, cortesia e simpatia dos funciondrios e o
servico de entrega das compras em casa.

O restante dos atributos recebeu avaliacdes abaixo da média.
Os principais pontos fracos sao: atendimento diferenciado para
pessoas idosas ou com deficiéncia, caixas exclusivos para pessoas
idosas ou com deficiéncia, terminais de computador e atendimento
ao consumidor.
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A expectativa de vida no Brasil estd aumentando de ano
para ano, ja ultrapassando os 73 anos de idade, esta é uma
realidade. Também ha movimentos sociais, como o da Terceira
Idade, que esta transformando pessoas idosas em pessoas cada
vez mais ativas e participantes dos fatos da sociedade. Um
gerenciamento eficaz nao pode tratar de forma igual, estas pessoas.
Existem leis que garantem atendimento diferenciado para mulheres
gravidas, pessoas idosas ou deficientes fisicos. No entanto, muitos
estabelecimentos ndo observam estas diferencas, atendendo a
todos de maneira igual.

Se o consumidor estd avaliando desta forma, ha que se
implementar treinamentos a equipes de atendentes para que este
segmento da sociedade seja atendido diferenciadamente.

Apesar dos propdsitos e da diversidade existente no ramo
de supermercados em Santa Rosa, o estudo apresentou limitacdes
no seu processo de desenvolvimento. Inicialmente houve
dificuldades para identificar o niimero e a classificagdao dos
estabelecimentos para a consecugao da pesquisa. A classificacao
do porte entre pequenos, médios e grandes estabelecimentos difere
do consenso existente na bibliografia consultada e precisou ser
adaptada para a realidade local desta pesquisa.

Existe também a limitacdo ao processo de coleta dos dados
dos 350 consumidores ter sido feito através de uma amostra ndo
probabilistica, o que impede a generalizacido dos dados para além
da amostra pesquisada. O comportamento evidenciado neste
estudo poderd nao se repetir em outras cidades ou regides do
Pais. Mesmo em cidades vizinhas, pelo fato de se configurarem
centros de consumo menores, 0 comportamento e a percep¢ao
dos consumidores pode divergir deste que foi constatado.
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COMPETITIVIDADE EA COOPERACAO
EMPRESARIAL:

um estudo sob a abordagem sistémica

Milton Luiz Wittmann'

RESUMO

O presente artigo trata de um aprofundamento tedrico sobre o
tema de competitividade e cooperagdo empresarial, a partir da
abordagem sistémicacomo sendo a matriz mais adequada de tratar
o tema de redes de empresas e desenvolvimento, em contraponto
avisdo de Descartes baseada em modelos mecanicistas e lineares.
Para tanto, parte de uma contextualizacao e descri¢do histérica
do modelo cartesiano, abordando os aspectos de plataformas de
organizacdo de empresas caracterizadas como analiticos e
disciplinares, passando pelo movimento da abordagem sistémica,
que passa a interpretar o desenvolvimento e o ambiente, € inserir
nele sistemas de cooperacdo empresarial. Faz-se, entdo, uma
relacdo entre a competitividade empresarial, seus conceitos, € suas
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Lider dos grupos de pesquisa ESCORE/UNISC e CESAO/UFSM.
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relagdes com redes de empresas, justificando a insercao da
cooperacao empresarial na complexidade na qual as organizacdes
se inserem, de forma interdisciplinar e transdisciplinar. Essa matriz
de pensamento tende a ndo fechar totalmente o conjunto de
possibilidades, mas, sim, a partir deles reconhecer a sua insuficiéncia
no futuro e, at€ mesmo, através de uma auto-refutagao, possibilitar
o ingresso de novos instrumentos e possibilidades dentro da
dindmica do desenvolvimento.

Palavras-chave: 1 - Abordagem sist€mica; 2 - Complexidade; 3
- Cooperacdo empresarial; 4 - Competitividade

ABSTRACT

This article expounds a theoretical investigation about
competitiveness and the management cooperation from a systemic
approach as the most adequate headquarter considering the theme
of management net and development against Descartes” view, based
upon mechanistic and lineal models. Therefore, it begins as a
contextualization and a historical description on the Cartesian model,
making an approach on the aspects of those analytical and discipline
statements of management organization, then, going through systemic
approach movement, which makes an interpretation of development
and environment inserting in it management cooperation systems.
Then, it is made a relation between the management competition,
its concepts and its relations between enterprise nets, justifying the
insertion of management cooperation into the world’s complexity
where the companies are in an interdisciplinary and a
transdisciplinary way. That thought headquarter, from a systemic
approach, dos not get finished the totality of possible ways, but
from a systemic view it makes it possible recognizing its insufficiency
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in the future even through self-rejection, opening up to the entrance
of new tools and possibilities from a development dynamic, being
this not only guided from an economic viewpoint, but also from the
social, cultural, ecological and special point of view, thus making
the development to acquire an embased direction.

Key words: 1 - Systemic Approach; 2 - Complexity; 3 -
Management Cooperation; 4 - Competive

1INTRODUCAO

As dltimas décadas tornaram-se alvo de profundas mudangas
na evolucdo da sociologia e complexidade das organizacdes,
embasadas pela existéncia de um novo pensamento de percepgao
ambiental e da administracdo das empresas associadas a umanova
corrente de pensamento que passou a se espalhar por todas as dreas
do conhecimento. Autores conhecidos como Fritjof Capra, Edgar
Morin, Humberto Maturana, Francisco Varela, Sérgio Boisier, Morgan,
entre, outros passaram a delinear novos arquétipos sociais, que
passaram a interferir nas formas de gerir empresas e organizagoes.

Tal corrente, denominada de visdo sistémica?, tem seus
primérdios sedimentados a partir da metade do século XX.
Entretanto, relativo ao conceito de desenvolvimento a percepgao

2 Entende-se por sistémico aquele pensamento capaz de levar em conta as
partes, o todo, a relacdo entre as partes e o todo e toda construgdo das
relacdes paradoxais entre todos, a exemplo de estarem interligadas e
separadas, dependentes e independentes ao mesmo tempo. Como afirma
Edgar Morin: “existe complexidade, de fato, quando os componentes que
constituem um todo (como o econdmico, o politico, o socioldgico, o
psicolégico, o afetivo, o mitolégico) sdo insepardveis e existe um tecido
interdependente, interativo e inter-retroativo entre as partes e o todo, o
todo e as partes” (2002, p. 14).
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sistémica delineou-se por volta da década de 40 (BOISIER, 2003),
quando na biologia, ainovacao deu-se através dos conceitos de
organizacao celular, trazendo o modelo autopoiético proposto por
Maturana e Varela (1997) no livro de Mdquina e Seres Vivos. Da
mesma forma, a ecologia deve muito a estes novos conceitos, pois
¢ em 1962 que surge o ‘novo ambientalismo’, que, por sua vez,
deu ao movimento uma percep¢dao mais humanista do que
simplesmente conservacionista e preservacionista da questao
ambiental MCCORMICK, 1992). Com influéncias na cibernética
e nateoria dos sistemas de Talcot Parsons, Niklas Luhmann (1992)
comeca a delinear uma nova teoria dos sistemas, baseando-se no
modelo autopoiético. Tal mudanga ndo poderia passar
despercebida no campo da Administragdo de Empresas, que
Morgan (1996) em sua obra Imagens da Organizacdo traga
delineamentos da teoria autopoiética de Maturana e Varela para o
campo da Administracao.

Nesse artigo aborda-se a forma de pensamento sistémica
como sendo a matriz mais adequada de tratar o tema de redes de
empresas e desenvolvimento, tendo em vista superar a “[...]
inadequacao cada vez mais ampla, profunda e grave entre os
saberes separados, fragmentados, compartimentados entre
disciplinas, e, por outro lado, realidades ou problemas cada vez
mais polidisciplinares, transversais, multidimensionais,
transnacionais, globais, planetarios” (MORIN, 2002, p.13), em
detrimento da visao analitica cartesiana.

Para tanto, este artigo parte de um posicionamento sobre o
pensamento cartesiano, abordando os aspectos do
desenvolvimento e das plataformas de organiza¢do de empresas
caracterizados como analiticos, passando, entdo, pelo movimento
que passa a interpretar o ambiente, e a inserir nele aempresa e o
desenvolvimento. Faz-se, entdo, uma relacdo entre a
competitividade empresarial, seus conceitos e suas relacdes com
modelos cartesianos e sistémicos. Por fim, abordam-se
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delineamentos competitivos que justificam sistemicamente a insercao
da cooperacdo empresarial na complexidade no qual as
organizacdes se inserem.

2 OPESO DANOITE CARTESIANA®

Quando o “olhar” se volta para a realidade, percebe-se a
interdependéncia na qual o homem se insere. As drvores balangcam
suas folhas devido a ventos, ventos esses tendem a se mover devido
a diferencas de pressao e de temperatura, forma-se a umidade e
as chuvas, mas afinal, serd que ocorreu essa diferenga de pressao
pela influéncia de cada um de nés? Pergunta a qual responde-se
afirmativamente. Para compreender esta interdependéncia de
fatores da natureza e a crise da sociedade moderna, Capra (1982)
sugere que se adote uma perspectiva mais ampla e interdisciplinar,
observando todo o contexto da evolucao humana, incluindo as
partes e o todo na cadeia de processos nos quais o homem se
insere. Porém, durante vastos periodos essa perspectiva ficou de
lado, pois se adotou e ainda se adotam métodos reducionistas de
analisar os sistemas complexos, a exemplo do ‘sistema vida’.

Percebe-se este reducionismo nos séculos XVI e XVII
quando aconteceu uma mudanca fundamental na visao de mundo
e formas de observar a realidade: “a no¢ao de um universo
organico, vivo e espiritual foi substituida pela no¢ao do mundo
como uma maquina, e a maquina do mundo tornou-se a metafora
dominante da era moderna” (CAPRA, 1996, p.34). Autores como

* Aqui se pretende traduzir a maneira como Sério Boisier se referiu ao
pensamento cartesiano e sua influéncia que teve nos modelos de
desenvolvimento ao iniciar um capitulo de seu artigo: “el peso de la noche
cartesiana’ (2003).
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Galileu, Descartes, Bacon, Newton e posteriormente Comte foram
fundamentais para essa mudanca.

Ao restringir os estudos aos fendmenos que poderiam ser
medidos e quantificados, Galileu restringiu o critério qualitativo do
conhecimento. Ao separar os critérios qualitativos e quantitativos,
Galileu também proporcionou uma incrivel divisao entre teoria e
pratica ao criar um método cientifico onde somente aquilo que
fosse medido e quantificado seria fruto de investigacao, anulando
todas as outras possibilidades de andlise de um objeto. Pode-se
dizer que o processo cientifico galileiniano tornou-se
procedimentalizado, onde qualquer pessoa poderia chegar ao
mesmo resultado obedecendo aos mesmos passos (CAPRA,
1996).

Descartes, por sua vez, foi o “pai” da matriz analitica,
apelidada posteriormente de “cartesiana”’, onde os fenomenos
complexos deveriam ser divididos e quebrados em partes menores,
onde, a partir do estudo destas, poderia se compreender o
comportamento do todo, analisando assim o0 mundo como se fosse
uma maquina, a qual seria governada por leis matematicas exatas,
em sintese: ““[...] o mecanicismo cartesiano foi expresso no dogma
segundo o qual as leis da biologia podem, em tltima anélise, ser
reduzidas a da fisica e as da quimica.” (CAPRA, 1996, p.35).

Nota-se aqui o surgimento da frase “o todo € igual a soma
das suas partes’, posi¢ao hoje ja superada, como afirma Sérgio
Boisier (2003, p. 13), ao comentar 0 mecanicismo cartesiano:

... somos victimas del ‘sindrome de la suma’,
de una vision analitica de las cosas que nos
empuja a privilegiar la suma por encima de la
multiplicacién, una forma metaforica de
apuntar a nuestra escasa capacidad de
pensamiento sistémico o a nuestra tendencia
a sentirnos mas comodos con la entropia (un
desorden con tendencia mortal) que con la
sinergia.
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Essa sindrome da soma de que trata Boisier reflete-se na
organizagao cientifica disciplinar, a hiperespecializagcao que acaba
ocorrendo tanto no ensino como na pratica profissional e
empresarial. Desenvolveu-se, assim, a organizagao disciplinar,
organizando o conhecimento cientifico de forma a introduzir a
separacdo do todo e das partes dentro da especializacao do
trabalho e do conhecimento que Edgar Morin denomina cegueira
unidimensional. (MORIN, 2002).

O cartesianismo, tipico hiperespecialista, tenta produzir seu
préprio objeto de andlise. Isolado de toda complexa rede de
relacdes, impde o seu pensamento/objeto como o centro de todo
processo cientifico, no qual a ordem constitui-se a inica aceitavel.
Nesse modelo, toda dificuldade de perceber as mudangas no
ambiente, como também todo o processo, seja cientifico ou
realmente social como é, torna-se lento.

Essa dominacao do objeto e da ciéncia disciplinar pelo
método analitico impde a ordem, ou seja, ocorre um processo de
reproducdo, onde o objeto transforma-se em objetivo de si mesmo.
Com iss0, nossas analises subordinam a sociedade aos estudos
de determinado objeto, ndao percebendo que somos fios de uma
teia muito maior de relagdes.

Esta cegueira unidimensional também teve influéncia de
Augusto Comte, fundador do positivismo: ordem e progresso, ou
seja, um modelo de ordem e um progresso lento, gradual e
previsivel. Trazendo essa relacdo entre cartesianismo,
unidimensionalidade, pensamento analitico, sindrome da somae
da hiperespecializacdo, nos quais percebe-se a imposi¢ao de uma
certa linearidade, uma busca pelo empirismo, que segundo Boisier,
“impiden aprehender la realidad social en su complejidad’.
(BOISIER, 2003, p. 13).

Dominar é subordinar toda realidade ao nosso pensamento,
impondo uma ordem tinica para defender-se de toda l6gica difusa
real. Pedro Demo (2002, p.11) nos traz que “‘a linha reta € metafora
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do ditador — quem ndo estd comigo estd contra mim; as coisas sao
pretas ou sio brancas; quem manda nao obedece, quem obedece
nao manda”. Novamente se afirma que o processo de linearidade
sobrevive pela negacdo, negando as forcas externas e tentando
impor aos outros processos a sua dominagao.

Por essa visdo linear fica cada vez mais evidente a dificuldade
de atuar na realidade complexa baseando-se em métodos
cartesianos. O problema encontra-se de forma que, na nossa
sociedade a complexidade tornou-se marca registrada, e que para
compreendé-la necessita-se de modelos como o paradigma
construtivista, ou seja, nao linear, holistico, probabilistico, subjetivo,
recursivo, dialégico (BOISIER, 2003), ja que ndo se pode tratar
méquinas complexas a exemplo de empresas, organizacdes e seres
vivos como se fossem maquinas simples a exemplo de relégios,
computadores, carros e avides.

Entende-se que linearidade ndo se constitui na melhor forma
de tratar as maquinas complexas, j4 que uma pessoa, Uma empresa,
um sistema social atingem patamares incertos ascendentes dentro
do fluxo continuo de matéria, energia e conhecimento. Como bem
afirma Pedro Demo: “é preciso superar o conhecimento
‘disciplinarizado’, porque reduzindo a realidade ao olhar de apenas
uma disciplina, s6 pode ser deturpante; em vez de ‘construir’ a
realidade, ‘inventa-a’”. (DEMO, 2002, p.9).

Para compreender a complexidade da sociedade moderna,
Capra (1982) sugere que se adote uma perspectiva mais ampla, a fim
de ver o todo em contrapondo a simples soma das partes (BOISIER,
2003). Esta interdisciplinaridade visualiza-se melhor na leitura
interpretativa histérica de um periodo de milhares de anos, onde se
evidencia que as estruturas sociais nao sao estaticas, mas, pelo contrario,
constituem-se de padrdes dinamicos de transformagao.

Vista dessa forma, crises sociais sdo simplesmente um
aspecto da transformac@o e uma etapa necessdria para o
desenvolvimento das civiliza¢des. Para Capra (1996), a crise atual
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estd claramente delineada por uma profunda mudanca de
percepgao, pensamentos e valores sociais que formam uma nova
visdo darealidade em contraponto a visao cartesiana. Essa defendia
uma linha de pensamento baseada no racionalismo e no
reducionismo pela decomposi¢ao das partes, cujo método levou
a fragmentacao do pensamento ocidental e a atitude generalizada
do reducionismo da ciéncia.

3DESENVOLVIMENTO

Os debates sobre o desenvolvimento, muitas vezes, nos
remetem ao desenvolvimento econdmico, evitando a questao da
sustentabilidade social e ambiental. Tal forma gera trés pontos de
vista: I —de que o desenvolvimento alcangaria os territérios através
da livre disseminagdo das for¢cas de mercado; II — a abordagem
marxista, que traz como obstdculos ao desenvolvimento os
fundamentos do sistema capitalista; III — a que coloca o mercado
e o capital ndo como fundamentos do desenvolvimento, mas, sim,
como instrumentos auxiliares ao desenvolvimento econdmico.

Partindo da comprovacgao de Polanyi (2000), detecta-se
que a dindmica da sociedade moderna € governada por um duplo
movimento, um movimento destrutivo € um comportamento
defensivo. Aquele, influenciado pela dindmica da economia de
mercado, enquanto que o contramovimento defensivo € trazido a
tona por um comportamento social que enfrenta mudangas. Com
isso, tem-se o modelo proposto I, que tende a ser destrutivo, da
mesma forma que o outro extremo (a posi¢cao marxista, II) de ir
contra os fundamentos do sistema capitalista buscando uma
acumulacio coletiva.

Estando ligado aos movimentos sociais atuais, o
comportamento defensivo ao desenvolvimento tem suas origens
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nos movimentos contraculturais da década de 60, tais como o
ambientalismo e o feminismo. Em uma época de novas
percepcdes cientificas e sociais em contraponto ao modelo
cartesiano, tentativas deliberadas de viver sob normas diversas
e sob pensamentos catastrofistas ligados ao desenvolvimento e
a disseminagdo de novas idéias, desenvolve-se o ambiente
informacional (CASTELLS, 2001) em associa¢cao a ambientes
relacionados, como também a ascendéncia do desenvolvimento
tecnoldgico e concorrencial baseado na segmentagao, inovagao
e flexibilidade que fundamentam a origem da sociedade em rede,
o modelo sistémico, a interconectividade e a empresa quantica
(Figural).

Essa nova arquitetura social, embora interdependente,
alicerca-se em um mundo assimétrico. Essa assimetria gera
desconformidades econOmicas e sociais entre regides
prosperas, cuja populagdo tem acesso aos meios de producao
e regides empobrecidas, caracterizadas por indices de
exclusdo social e tolhidas da liberdade (SEN, 2000).
Desconformidades essas oriundas de uma percepc¢ao antiga
e unidimensional.

Estando, de certa forma, ligado a idéia de progresso, o
desenvolvimento também tem uma “no¢do aparentemente
evidente; sendo por natureza cumulativa e linear, traduzindo-se
de forma simultaneamente quantitativa (crescimento) e qualitativa
(isto é, por um melhor)” como nos traz Edgar Morin (2002, p.
95).
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FIGURA 1 - CONTEXTUALIZACAO
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Empresa Quantica

Uma das formas de propiciar um desenvolvimento nao-linear
(DEMO, 2002), ou seja, capaz de ultrapassar a cegueira
unidimensional (MORIN, 2002) ¢ a alternativa que coloca o
mercado e o capital como instrumentos do desenvolvimento.
Contudo, inexistem formas unicas de desenvolvimento, mas o
reconhecimento de diversidades no acoplamento estrutural de
diferentes modelos, valorizando as dimensdes intangiveis do
desenvolvimento (SCHMIDT, 2003), como dimensdes sociais,
culturais, ecoldgicas e espaciais associadas a tao trabalhada forma
de desenvolvimento, a econdmica.

Essa matriz de pensamento, a partir de uma perspectiva
sistémica, tende a ndo fechar totalmente o conjunto de
possibilidades, mas sim, a partir dela, reconhecer a sua, talvez,
insuficiéncia no futuro e até mesmo através de uma auto-refutacao
possibilitar o ingresso de novos instrumentos e possibilidades
dentro da dindmica do desenvolvimento, sendo este ndo conduzido
somente sob ponto de vista econdmico, mas sob o social, cultural,
ecoldgico e espacial, passando o desenvolvimento a possuir um
ponto de vista sustentavel®.

4 Trata-se como desenvolvimento sustentdvel aquele trazido pelo Relatdrio
Bruntland (Comissao Mundial sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento,
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Esse desenvolvimento sustentavel, a partir da matriz
sist€mica, alicerca-se pela interdisciplinaridade de fatores que
geram multiplos ambientes, a exemplo de cultura, tradicdo, crengas,
arranjos organizacionais, liberdade, capital social, que, quando
integrados, tendem a potencializar a regido. Ou seja, a matriz
sistémica abarca multiplas possibilidades, e mesmo assim entende-
se incompleta, ja que em um futuro préoximo poder-se-a utilizar
Nnovos conceitos e instrumentos capazes de potencializar cada vez
mais o estudo e a pratica do desenvolvimento regional.

Esses conceitos inserem-se em amplitudes amplas e
interdependentes, envolvendo desde macro-contextos globais até
micro-contextos locais, que estimulam a formagao de estratégias
competitivas inter-relacionadas, que, em cadeia, compactuam-se
com realidades definindo praticas e relagdes sociais que,
interdependentes entre si, associa-se a estruturas, que além de
permitir o desenvolvimento regional, permitem reequilibrios
autoconstrutivos.

Entretanto, devido ao processo dindmico das praticas sociais
associadas a diferentes paradigmas (KUHN, 1982) e a problemas
decorrentes dos modelos de desenvolvimento unidimensionais, o
ambiente social e econdmico origina novas politicas e estratégias
desenvolvimentistas que podem suprir necessidades de contextos
interdependentes e complexos. Politicas e estratégias essas, que

1994), ou seja, aquele desenvolvimento que propicia o crescimento atual,
porém, sem diminuir as possibilidades das geragdes futuras terem igual ou
melhor desenvolvimento. Para tal concretizagdo, Ignacy Sachs (1993, p.
24-27) nos traz cinco dimensdes de sustentabilidade: social, buscando
construir uma civilizac¢do do ser; econémica que visa a alocagdo e gestdo
mais eficientes dos recursos por um fluxo regular de investimento publico
e privado; ecoldgica que tende a aumentar a capacidade de carga do
planeta, limitando consumo de energias ndo-renovaveis, ou seja, a busca
de uma adequada protecdo ambiental; espacial, voltada para uma
configuracdo rural e urbana mais equilibrada; cultural, privilegiando
processos de mudanga no seio da continuidade cultural.
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se relativisam em praticas e cendrios distintos, proporcionados pela
sociedade informacional (CASTELLS, 2001).

Esta sociedade informacional que tem origens nos
movimentos culturais, cientificos e tecnoldgicos a partir da segunda
metade do século XX, estimulou a existéncia de estratégias
desenvolvimentistas exdgenas a paises em desenvolvimento
(BARQUERO, 2001), baseadas em modelos de industrializagao,
a exemplo do modelo de substitui¢cdo de importa¢des ocorrido no
Brasil (BRUM,1988). Nesse periodo, no Brasil, empresas se
transnacionalizaram estimuladas pelos vultosos investimentos de
infra-estrutura em setores tais como: siderurgia, energia elétrica,
petrdleo e sistemas de transporte.

Ressalva-se que esse modelo de desenvolvimento
econdmico esgotou-se frente ao processo de globalizacdo e
ascendéncia do paradigma do conhecimento e tecnologia do
final do século XX ocasionando uma inversido dos modelos
baseados em mercados cativos por mercados competitivos
globalizados (O’BRIEN, 2002). Estes passaram a estimular a
formacao de novos cendrios concorrenciais e incremento de
indices de flexibilidade e mudanca de conceitos e estratégias
organizacionais.

A localizacao industrial fragmentou-se. Os produtos
passaram a ser criados, produzidos e montados em diferentes
territérios a partir da utilizag@o de fatores competitivos distintos:

o advento da industria de alta tecnologia, ou
seja, a inddstria com base na microeletrdnica
e assistida por computadores, introduziu uma
novaldgica de localizacdo industrial. [...]. Esse
espaco caracteriza-se pela capacidade
organizacional e tecnoldgica de separar o
processo produtivo em diferentes
localiza¢des, a0 mesmo tempo em que
reintegra sua unidade por meio de conexdes
de telecomunicagdes e da flexibilidade e



80 Revista de Administracao

precisdo resultante da microeletronica na
fabricacdo de componentes. (CASTELLS,
2001, p.412).

Nota-se, com o exposto, duas 16gicas espaciais. A pratica
de lugares a distancia, proporcionada pela tecnologia e a pratica
de territérios locais, que, por sua vez, sao vislumbrados pelo
convivio fisico (CASTELLS, 2001). Essas 16gicas, pertinentes a
reorganizacdes do processo espacial produtivo geram uma maior
interdependéncia entre desenvolvimentos de diferentes regides e
locais, a exemplo de inovagdes correlacionadas, cujos efeitos
podem ser sentidos em diferentes territdrios, sejam estes locais,
regionais ou globais.

Em ambientes globais, regionais ou locais, percebe-se a
ascendéncia competitiva de grandes empresas em detrimento de
governos, ou seja, estes dltimos sao relativisados frente ao poder
empresarial, a ponto de produzir abalos locais ao aplicar grandes
investimentos, nao s6 pelo volume de recursos que transacionam,
mas também pela criagdo de cadeias produtivas em volta do
processo produtivo (CASAROTTO FL. e PIRES, 1998). Por
conseguinte, ocasionam graus ascendentes de interdependéncia,
nos quais a cadeia ou rede de negdcios estabelece parametros de
competitividade e desenvolvimento obtidos pela producao em
blocos ou aglomerados de empresas, que interferem tanto regional
como localmente.

Estratégias pré-estabelecidas de desenvolvimento, por seu
turno, proporcionam suporte a praticas, que se associam a distintos
ambientes e épocas. Modelos anteriores sao eliminados, adaptados
ou reorganizados em substitui¢ao a novas crencas e conceitos, ja
que os anteriores nao sao mais suficientes nas suas estruturas
originais, para se adaptarem as novas descobertas em cendrios
socioecondmicos e organizacionais inovadores.

Com o objetivo de potencializar desenvolvimento regional
nesses ambientes inovadores e integrar governos com empresas,
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contextualizam-se ambientes e criam-se mecanismos de
gerenciamento a partir de novas estratégias, de forma a agregar
varidveis sistémicas na otimizagao de recursos. Ressalva-se que
para a agregacao de valor do regional ao global, esses mecanismos
devem associar-se ao capital social, evitando que o
desenvolvimento desvincule-se de liberdades individuais e exdgenas
ao ambiente e, por conseguinte, podendo criar desequilibrios
culturais, sociais € econdmicos.

A existéncia de modelos exdgenos desvinculados a regido,
tende ao desequilibrio do desenvolvimento regional sustentavel.
Segundo Amartya Sen (2000), a liberdade, como forma
diferenciada de conceituar o desenvolvimento, envolve a
multiplicidade de institui¢des, que se inter-relacionam entre si,
incluindo tanto oportunidades como restricdes na sua auséncia.

4 COOPERACAO EMPRESARIAL

O desenvolvimento regional, associado a complexidade e a
andlises interdisciplinares, se fortaleceu com a abertura dos
mercados e aumento das interfaces econdmicas, sociais e culturais,
que t€m sido a marca registrada dos dltimos anos, cujos sinais
estdo presentes nos novos desenhos organizacionais, interferindo
no cotidiano dos cidadaos e das empresas. (PORTER, 1999).
Nessa nova ordem mundial, para Ghemawat (2000), as empresas
necessitam ter uma visao sistémica fortalecida pela interdependéncia
entre os agentes e respectivos ambientes concorréncias, na qual a
globaliza¢ao exige um alto nivel de qualidade, produtividade e
inovagao.

Diante da necessidade de adaptacdo a esse ambiente,
intensifica-se, segundo Bethlem (2002), a reorganizag¢ao dos modos
de gestdo empresarial com a finalidade de compatibilizar a



82 Revista de Administracao

organizagao com padrdes mais avangados de qualidade e
produtividade (BASSO, 1998). Entre as alternativas existentes,
as aliancas, parcerias e redes de cooperagdo se constituem em
estratégias importantes ao sucesso de qualquer negécio.

As aliancas estratégicas, segundo Lorange e Roos (1996),
surgem em diferentes tipos de organizacdes que passam a ver na
cooperacdo um importante caminho para aumentar a
competitividade através do compartilhamento de informacdes,
tecnologia, recursos, oportunidades e riscos. Existem aliangas e
parcerias de diversos formatos, que vao de acordos informais até
fusdes de empresas, de acordo com as intencdes ou objetivos
almejados pelas empresas. De acordo com Rodrigues (1999),
através de parcerias, as empresas t€m condicdes de suprir
necessidades financeiras, técnicas e gerenciais, obter acesso a novos
mercados, desenvolver novos produtos e novas tecnologias.
Porém, para que a parceria dé resultados € necessario um amplo
esfor¢co, empenho, cooperagdo e comprometimento das partes
envolvidas.

Conforme Gomes (1999), a simples unido de empresas nao
assegura vantagens se nao houver cooperacao e eficiéncia no
gerenciamento e empenho de todas as partes envolvidas no
processo. Pois, o fato das aliancas estratégicas serem essenciais
nos dias atuais nao significa que funcionem com a mesma facilidade
com que sao concretizadas, sendo grande o percentual de aliangas
que se desfazem sem atingir os objetivos pré-estabelecidos.

A existéncia de estratégias baseadas em acdes conjuntas de
cooperagao, que aumentam o desempenho e a competitividade
das empresas, cria vinculos de parceria com vistas a melhorias
competitivas e cria¢ao e implantagdo de novas redes empresariais,
restringindo modelos baseados em a¢des culturais individualistas
e com baixos indices de capital social.

Argumentos, que salientam a importancia de estruturas
empresariais em rede, sao de que, segundo Castells (2001), as
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novas configuracdes competitivas exigem a flexibilizacao
operacional e, por conseguinte, aumento da autonomia funcional®,
as quais sao estimuladas pela crescente aceleracido de mudanga
de uma sociedade estruturada em rede.

Trata-se, nesse estudo, de promover o desenvolvimento
empresarial, através do diferencial de estruturas empresariais em
rede, considerando diferentes dindmicas setoriais € organizacionais.
Essas devem ser estruturadas de forma holistica pela identificagao
dos varios fatores que compdem a competitividade empresarial,
que vao desde a produtividade, eficiéncia, eficécia, tecnologia e
meio ambiente até os valores éticos, sociais e culturais.

As aliangas empresariais e redes de empresas ou redes de
cooperacdo empresariais se contrapdem a visao cartesiana, a
medida que partem de modelos interdependentes e cuja
competitividade dos membros passa a ser avaliada ndo de forma
unidimensional, mas, pela capacidade de proporem agdes coletivas
interdependentes e multifocadas. Essas aliancas passam a
considerar a existéncia de andlises conjuntas dos fatores
empresariais visualizados nas capacidades internas e externas dos
membros, como globaliza¢do de mercados, cadeia produtiva e de
suprimentos e tecnologia.

O conhecimento nesta visdo constitui-se de uma totalidade
integrada e que, embora seja possivel discernir partes individuais
em qualquer sistema, a natureza do todo é sempre diferente da
mera soma das suas partes. Além disso, os sistemas sdo
naturalmente dindmicos e ndo estruturas rigidas e inflexiveis como
supunha o modelo mecanicista da Revolugao Industrial, pois sua
identidade se processa por filtragens feitas pelo seu ambiente
sistémico.

5 Autonomia funcional também denominada de empowerment, que consiste
em transmitir autoridade da administracdo para os trabalhadores de forma
que esses possam decidir mais rapidamente na solu¢do de problemas e
implementacdo de inovagdes.
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As filtragens de uma empresa em rede, que se autoidentifica
mantendo uma rela¢do de escolhas de troca cooperativa entre ela,
omeio e seus respectivos membros relativos as suas potencialidades,
mais competitiva ela passa a ser, desde que mantenha aliada a
complexidade estrutural sistémica. Entretanto, a sedimentacao deste
processo tende a criar na empresa determinadas estratégias que
passam a constituir normas, que por seu turno criam uma pseudo-
estabilidade, pois o ambiente em sua plenitude sist€mica caracteriza-
se pela certeza da incerteza e da nado linearidade dos
acontecimentos.

Essa interpretacdo é descrita por Demo (2002), quando faz
uma referéncia ao conceito de paradigma de Kuhn (1982). Quando
institucionalizados e aceitos pela comunidade cientifica, os
paradigmas passam a moldar a ciéncia defendendo seus
pressupostos e relativisando os contrarios e criticos a teoria
proposta e evitando a existéncia do devir®, ou seja, o vira ser que
fundamenta de que ndo somos, estamos sendo e ndo nos
fundamentamos em verdades absolutas além da incerteza, da
complexidade, do caos e da mudanga.

Entretanto, a estabilidade de uma rede de empresas, na
literatura, estd associada ao nivel de competitividade que lhe da
sustentacdo e desempenho superior em relagdo ao ambiente
concorrencial. Porter em seu livro On Competition (1999) associa
a competitividade a capacidade da empresa se moldar a cinco
forcas competitivas: ameaga de novos entrantes; poder de
negociagado dos fornecedores; poder de negociagao dos clientes;
ameaca de produtos ou servigos substitutos; e as manobras pelo
posicionamento entre os atuais concorrentes. Ferraz et al (1997)
no livro Made in Brazil enfraquece os conceitos convencionais de
competitividade associados a medidas fisicas de desempenho, que

¢ Termo utilizado pelo fildsofo Heraclito, quando o mesmo afirmava que o
homem néo poderia banhar-se duas vezes em um mesmo rio e que a realidade
constitufa-se por um vir a ser.
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ele denomina de competitividade revelada e avanca em seu
conceito propondo que a empresa melhora sua posicao no mercado
quando esta se fundamenta sua competitividade na “adequacao
das estratégias das empresas individuais ao padrao de concorréncia
vigente no mercado” (FERRAZ, 1997, p. 7) e a capacidade de
criar estratégias futuras.

Sabe-se quanto € polémico tragar conceitos de
competitividade, especialmente quando este € associado a criagao
de identidade empresarial. Mas, percebem-se avangos a medida
que, a exemplo de Ferraz et al (1997), estes ndo priorizam os
modelos estaticos, mas a visualiza¢ao de ambientes futuros que,
quando associados a visdo sist€mica, sio complexos, incertos e
cuja estabilidade se processa simultaneamente pela associacao
entre o caos, a complexidade e a estrutura.

Essa complexidade, associada ao ambiente relacional de
empresas, estimula a interdependéncia entre seus agentes
(PORTER, 1999; RODRIGUES, 1999; CASAROTTO E PIRES,
1998; AMATO NETO, 2000) em substitui¢cao ao desenvolvimento
empresarial baseado em sistema verticalmente integrado e
associado a uma tnica empresa. Arranjos organizacionais e redes
de cooperagao geram um aumento de competitividade, seja pela
formacao de aglomerados, sistemas locais de produ¢ao (PORTER,
1999; AMATO NETO, 2000, BARQUERO 2001), seja pela
formacao de redes de pequenas e médias empresas
(CASAROTTO E PIRES, 1998) ou de aliangas estratégicas.
(RODRIGUES, 1999).

A partir de aliangas e redes, as organizacdes associam o
desenvolvimento individual com o coletivo pelo aumento da
interdependéncia e compartilhamento de acdes coordenadas, ndo
havendo necessariamente superposi¢ao de acdes. Embora seja
importante que haja convergéncia de objetivos, hé exigéncias
relativas a complementaridades entre os participes, ou seja, “é
absolutamente fundamental que os objetivos sejam explicitados
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pelos formadores de aliancas, suas diferencas analisadas e as
possibilidades de harmonizagao dos objetivos estudadas em
detalhes”. (BATALHA, 2001, p. 50).

Argumentos que salientam a importancia de estruturas
empresariais em rede, sdo, segundo Castells (2001), de que as
novas configuragdes competitivas tenham flexibiliza¢ao operacional.
Por conseguinte, essas aumentam a autonomia funcional estimuladas
pela crescente aceleragdo de mudanga de uma sociedade
autoreferencial, identificada pela fluidez das estruturas
organizacionais e da desfronteirizacao das empresas.

Os arranjos organizacionais, a exemplo de redes de
empresas, se associam a aglomerados empresariais (clusters) que
se constituem em ‘‘um agrupamento geograficamente concentrado
de empresas inter-relacionadas e instituicdes correlatas numa
determinada drea, vinculadas por elementos comuns e
elementares”. (PORTER, 1999, p. 211). Esses aglomerados
formam-se de maneira espontanea ou induzida a partir de uma
ancora inicial que estimulam investimentos correlatos, formando
elos de interdependéncia organizacional. (CASTELLS, 2001).

Segundo Doz e Hamel (2000) e Casarotto e Pires (1998),
empresas adotam, como estratégia, a insercao em redes
empresariais horizontais e/ou verticais, aexemplo de redes flexiveis,
redes de inovagao tecnoldgica, joint-ventures, consorcios, clusters,
redes top-down, aliangas estratégicas, redes de cooperacao,
franquias e centrais de compras.

Nohria apud Cabral (1999, p.132), aponta trés razdes para
o crescente interesse no paradigma de redes, que sao:

em primeiro lugar, a emergéncia do novo
padrao de competitividade (Best, 1990), cujo
trago mais caracteristico € o surgimento, ao
longo das dltimas décadas, de pequenas
empresas empreendedoras, de distritos
regionais como o Vale do Silicio na Califérnia
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e de novas industrias, tais como de
computadores e de biotecnologia. Outro traco
relevante € a ascensdo de economias asidticas
como Japdo, Coréia, Taiwan ao cendrio
econdmico mundial. No padrdo antigo (1900-
1970), o modelo de organizagdo era a grande
empresa hierarquizada, verticalmente
integrada e voltada para a producio em massa
de produtos padronizados (fordismo). O
sucesso do novo modelo tem intensificado o
interesse nas redes, fazendo com que as
empresas busquem, em vez de relagdes
competitivas, relagdes colaboradoras que as
unam em redes de interligacdes laterais e
horizontais tanto interna quanto externamente.
Em segundo lugar, os recentes
desenvolvimentos no campo da tecnologia de
informacdo, que tém ocasionado uma
revolug¢do de amplo escopo nos arranjos,
operacgdes e interligagdes das organizagdes
em todo o mundo. Por fim, o amadurecimento
da andlise de redes como disciplina académica.

5 CONSIDERA COES FINAIS

O crescente impulso por aliangas insere-se, nao apenas em
empresas globais. Empresas locais, mesmo sem estarem
diretamente inseridas em inovagdes tecnoldgicas avangadas,
também sofrem pressoes de custos e de qualidade de clientes que
competem em mercados globais ou tecnoldgicos avangados
(LEWIS, 1992).

Na Europa, em paises como a Itdlia e Alemanha ha
exemplos bem sucedidos de associacdo de pequenas empresas
(PUTNAM, 2000). Na Italia cita-se a experi€ncia do consoércio
de valorizagdo da batata tipica da Bologna que retne quatro
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cooperativas de pequenos produtores. J4 na Alemanha o IAD
(Instituto Alemao para o Desenvolvimento), adota o
entrelacamento (cooperacio) entre empresas como um dos
quatro fatores propulsivos a competitividade empresarial. Os
demais fatores sao constituidos por a¢des do estado e de
institui¢des, que agem como estimuladores de melhoria do tecido
institucional; do entrelacamento entre empresas e institui¢des de
suporte; e da competitividade ao nivel da empresa, como
flexibilidade, agilidade, qualidade e produtividade
(CASAROTTO e PIRES, 1998).

A experié€ncia internacional de conexdes entre empresas,
segundo Castells (2001, p.181), “abrange o modelo de redes
multidirecionais posto em prética por empresas de pequeno e
médio porte e o modelo de licenciamento e subcontratagio de
producao sob o controle de uma grande empresa”, assim como “a
interligacdo de empresas de grande porte que passou a ser
conhecida como aliangas estratégicas”.

Casarotto Fl. e Pires (1998) colocam que as pequenas
empresas possuem dificuldades ou maiores limitagcdes para
competirem isoladamente. Acrescentam que, interpretando a Curva
‘U’ e estratégias competitivas genéricas de Porter (1989), a
passagem de pequeno para grande porte pode, se for lenta, leva a
empresa a passar pelo nivel minimo de lucratividade e, para
ultrapassa-lo ha necessidades de investimentos em economia de
escala. Portanto, segundo os autores, para a pequena empresa ter
competitividade com maior participacdo de mercado, resta ser
participante de uma rede topdown’ ou participar de uma rede
flexivel de pequenas empresas.

Quando a op¢ao da estratégia empresarial fundamenta-se
numa rede de empresas, aimplementac¢ao do processo cooperativo
entre os participes gera desafios que precisam ser superados,

7 Participa¢do da empresa em uma cadeia produtiva controlada por uma
unica empresa.
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principalmente em relagao a governanca, comprometimento dos
membros e existéncia de capital social.
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RESUMO

Na realizacdo de qualquer pesquisa cientifica a escolha
metodoldgica constitui-se num elemento fundamental para a
conducdo do estudo. Dessa forma, o presente ensaio apresenta o
estudo de caso como uma estratégia de pesquisa plenamente
utilizdvel em estudos organizacionais. Através de conceitos,
tipologias, formas de coletas de dados e da aplicabilidade e
limitacGes desta estratégia, esclarece-se algumas discussoes tedricas
em seu torno. Objetiva-se, dessa forma, ressaltar a importancia
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da utilizacdo do estudo de caso nas pesquisas na drea de
administracio por meio de uma anélise das publicacdes realizadas
no ENANPAD no periodo de 1998 até 2002, e nas disserta¢des
do programa de pds-graduacdo em administracdo do
Departamento de Administracdo e Economia da Universidade
Federal de Lavras (DAE/UFLA) entre 1977 e 2002. Assim, pode-
se verificar que, apesar das limitacdes metodoldgicas da
investigacao, o estudo de caso € plenamente utilizado nas pesquisas
organizacionais.

Palavras-chave: Metodologia Cientifica, Estudo de Caso,
Pesquisas em Administragao.

ABSTRACT

The methodology to be used is of fundamental importance to carry
studies in any scientific research. Being so, this work present the
case study as research strategy to be used in organization. Trough
concepts, typologies, ways of gathering data, and focusing the
possibilities to put the strategy into practice as well as its limitations,
some theoretical discussions are presented. This study aims at
emphasizing the importance of using case study for researches in
management areas. For that it was analyzed publications of
ENANPAD, from 1998 to 2002, and studies performed at Pos
Graduation Program in Management, from Departamento de
Administracdo e Economia da Universidade Federal de Lavras
(DAE/UFLA), between 1977 and 2002. Trough the methodological
limitations of this investigation, it was possible to verify that case
study is quite used in organizational researches.

Key words: Scientific Methodology, case Study, Researches
management.
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1INTRODUCAO

Embora nio haja uma tradicdo qualitativa fortemente
consolidada nos estudos organizacionais, a partir da década de
1970 percebe-se que houve um crescente interesse por este tipo
de abordagem. Existem vdrias técnicas para a realizacdo de
pesquisas cientificas. Dentre elas o estudo de caso se apresenta
como uma importante estratégia de verificacdo em pesquisas
sociais. (YIN, 2001; LAVILLE e DIONNE, 1999).

Existe uma discussdo em torno de sua aplicabilidade e
limitagdes de utilizagdo do método (YIN, 2001; FARINA, 1997).
Se por um lado, situam-se autores que véem nesta estratégia de
verificagao problemas no que tangem a generalizacdo, subjetividade
de mensuragao e confiabilidade, por outro, enquadram-se os que
identificam no método a possibilidade de realizacao de estudos
mais aprofundados, permitindo andlises de situacdes especificas e
complexas. Em geral, o estudo de caso € preferivel quando o
fendmeno em estudo ndo pode ser separado do seu contexto natural
e apresenta obstaculos de quantificagdo. Em adi¢do, problemas
ligados a pesquisa social ndo permitem ao pesquisador controlar
o comportamento dos fenomenos de forma direta, precisa e
sistematica.

Apesar das criticas positivistas, o estudo de caso consiste
em um método valido de pesquisa em ciéncias sociais,
principalmente em estudos organizacionais. Roesch (1996); Farina
(1997); Silva (2002) demonstram a abrangéncia de sua utilizacao
tanto na elaboragao de projetos, artigos cientificos, dissertagoes e
teses para conclusdo de curso.

Nesse sentido, o presente trabalho pretende apresentar uma
conceituacio, as caracteristicas e relacdes com outras estratégias
de pesquisa, o debate acerca da utilizacao e aplicacio do estudo
de caso em dreas funcionais da administracao de empresas. Ao
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final, demonstrar-se-4 a presenca deste método nas publicacdes
do Encontro Nacional de Pés-Graduagdo em Administragao
(ENANPAD) e nas disserta¢des do programa de pds-graduacao
em administra¢do do Departamento de Administracio e Economia
da Universidade Federal de Lavras (DAE/UFLA).

2 O ESTUDO DE CASO

Freqiientemente ouve-se falar a respeito de estudantes,
professores ou cientistas que estao desenvolvendo um “estudo de
caso’. Entretanto, qual sua defini¢do e quais os seus aspectos mais
relevantes?

De acordo com Becker (1999), o termo estudo de caso foi
usado inicialmente pela tradi¢do dos estudos médicos e
psicoldgicos, onde o termo se refere a uma andlise detalhada de
um caso individual que explica a dindmica e a patologia de uma
dada doenca.

Nas ciéncias sociais, o estudo de caso passou a ser
considerado como uma forma de estudar e analisar intensamente,
de forma exploratéria, explanatdria ou descritiva alguma unidade
social, a qual pode ser identificada por meio de uma organizagao,
de um individuo isolado ou em conjunto, de uma comunidade, de
um programa ou de um projeto de desenvolvimento, e até mesmo
um balanco contdbil de uma determinada empresa num certo
periodo de tempo, cabendo ao pesquisador fazer referéncia a um
acontecimento especial, uma mudanga politica, algum tipo de
conflito, enfim, um fendmeno recente que merega especial atencao.
Neste sentido, Stake citado por Alencar (2000) defende que estudo
de caso nao € em si uma escolha metodoldgica, mas a escolha de
um objeto a ser estudado.

Por outro lado, Yin (2001, p.32) destaca que:
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Um estudo de caso € uma investigagio
empirica que investiga um fen6meno
contemporaneo dentro de seu contexto da
vida real, especialmente quando os limites
entre o fendmeno e o contexto ndo estdo
claramente definidos. A investigagdo de um
estudo de caso baseia-se em vdrias fontes de
evidéncias e beneficia-se do desenvolvimento
prévio de proposic¢des tedricas para conduzir
a coleta e a andlise de dados.

Salienta-se, também, que um estudo de caso pode envolver
duas ou mais unidades de andlise, ou seja, dois ou mais sujeitos ou
instituicdes; denomina-se assim casos multiplos ou estudo
multicaso. Isto pode ocorrer quando o pesquisador pretende
descrever mais de um agente, organizacao ou evento, bem como
em situagdes onde o objetivo primordial persiste em realizar
comparagoes.

Cabe evidenciar que, para Trivifios (1987), entre os tipos
de pesquisas qualitativas, talvez o estudo de caso seja um dos
mais relevantes, pois se caracteriza fundamentalmente, do ponto
de vista da medida dos dados que ele apresenta, pelo emprego,
de modo geral, de uma estatistica simples, elementar. O autor
salienta, também, que o estudo de caso apresenta duas
caracteristicas bésicas, sendo elas a natureza e abrangéncia da
unidade a ser pesquisada, bem como a complexidade do caso em
estudo determinado pelos suportes tedricos que servem de
orientacao aos estudos do pesquisador.

O estudo de caso tem se tornado a estratégia
preferida quando os pesquisadores procuram
responder as questdes “como” e “por que”
certos fendmenos ocorrem, quando h4 pouca
possibilidade de controle sobre os eventos
estudados e quando o foco de interesse €
sobre fendmenos atuais, que s6 poderdao ser
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analisados dentro de algum contexto da vida
real. (GODDOQY, 1995, p.25)

Para a realizacdo deste tipo de estudo, geralmente o
pesquisador usufrui uma variedade de dados e informagdes, as
quais podem ser coletadas em diferentes momentos no decorrer
do trabalho e por meio de varias fontes informantes. Para a
realizacao deste processo os estudiosos podem empregar técnicas
apropriadas para a coleta de dados, sendo que na maioria das
vezes utiliza-se a observacao e a entrevista.

Em virtude da complexidade que o estudo pode atingir, é
de fundamental importancia que o pesquisador defina claramente
e focalize seu interesse nos pontos a serem estudados, perfazendo,
assim, uma maneira de evitar que informacdes irrelevantes venham
a atrapalhar suas interpretagdes e, conseqiientemente, suas
conclusoes e resultados.

Por sua vez, a escolha e identificagcdo da unidade de andlise
estdo associadas ao problema ou questao de pesquisa definida
pelo pesquisador, salientando-se que precipitacdes neste processo
também apresentam grande possibilidade de comprometer a
pesquisa, pois, pelo fato do objeto de estudo consistir em um dos
elementos essenciais, se a escolha deste for mal sucedida, dificulta-
se areflexdo e validagao das respostas.

Apesar do carater qualitativo que envolve este método ou
estratégia de pesquisa - como prefere Goddoy (1995), destaca-
se a possibilidade de utilizacao de dados quantitativos para sua
realizacao. Porém, essa utilizag¢ao se dd em menor escala e com
técnicas estatisticas menos sofisticadas, o que implica numa lacuna
salientada pelos criticos, que apesar de enfatizarem certas
desvantagens e limitacdes deste método, nao fazem por desmerecé-
lo, pelo contrario, os pontos positivos o tornam ainda mais relevante.

Para Farina (1997), o estudo de caso enquadra-se no grupo
de métodos qualitativos, pois se caracteriza por um maior foco na
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compreensao dos fatos do que na sua mensuracao, contrastando-
se com os métodos quantitativos, 0s quais se preocupam mais
intensamente em mensurar fendmenos, e sdo aplicados
normalmente a amostras mais extensas. Por esta razao, mesmo
com a possibilidade do estudo de caso utilizar varios métodos de
pesquisa para a sua realizacao, pode-se vincular esse tipo de
pesquisa a abordagem interpretativa, na medida em que o
investigador procura entender e compreender os significados que
os individuos atribuem as suas acdes e as dos outros. Alencar
(2000) esclarece que as pesquisas que se fundamentam nessa
abordagem trabalham com cendrios sociais bastante especificos,
ou seja, 0s casos.

A respeito dos objetivos deste método, pode-se salientar
dois apresentados por Becker (1999), que sdo o de tentar chegar
a uma compreensao abrangente do caso estudado, ao mesmo
tempo em que pretende desenvolver declaracdes tedricas mais
gerais sobre regularidades do processo e estruturas sociais.

Torna-se pertinente lembrar que, de acordo com Trivifios
(1987), acomplexidade do exame num estudo de caso qualitativo
aumenta a medida que se aprofunda o assunto, isto se deve ao
fato de que nem as hipdteses nem os esquemas de inquisi¢ao estdao
aprioristicamente estabelecidos.

Decorrente da amplitude e abrangéncia que o estudo de
caso apresenta, em conjunto com a variedade de métodos
direcionados as pesquisas quantitativas e qualitativas, relata-se a
seguir alguns dos principais tipos desta estratégia bem como a
forma de coleta de dados.

2.1 Tipos de Estudo de Caso e Formas de Coletas de Dados

Existem vérios tipos distintos de estudos quantitativos e
qualitativos, o que implica utilizacdo de métodos especificos para
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validar a possibilidade de sua realizacdo, bem como os
procedimentos a serem adotados. Na realizacao de uma pesquisa,
principalmente na de caréter qualitativo, ndo se pode relacionar
especificamente uma metodologia a uma forma de coleta de dados,
mas, sim, evidenciar quais destas sao mais apropriadas.

Bogdan e Bikklen (1994) fazem a analogia do estudo de
caso com um funil. No inicio, representado pela extremidade
mais larga deste objeto, o investigador procura locais ou pessoas
que possam ser objetos de estudo ou fontes de dados. Com o
tempo tomam-se decisdes no que diz respeito aos aspectos
especificos do contexto, individuos ou fontes que se vai estudar.
A drea de trabalho € delimitada e a coleta de dados e as atividades
de pesquisa sdo canalizadas para terrenos, sujeitos, materiais,
assuntos e temas.

Dessa forma, a defini¢ao e a identificagdo do tipo de estudo
de caso desenvolvido estdo diretamente relacionadas com a forma
utilizada para a coleta dos dados. Assim, Alencar (2000) salienta
que existem alguns métodos de pesquisa que proporcionam ao
pesquisador maior aproximag¢ao do mesmo ao seu objeto de
estudo, sendo eles a observacgao participante e nao-participante,
aentrevista em profundidade, a histéria oral e a histéria de vida.
Godoy (1995) destaca ainda a utilizacdo da etnografia nos estudos
de caso. A seguir, procede-se com uma breve descricao e
caracterizagao.

Na observagao participante, segundo Alencar (2000, p.87),
“o pesquisador junta-se ao grupo estudado e tenta ser um de seus
membros e, a0 mesmo tempo, observador”. Para que isso ocorra
de fato, o investigador devera desenvolver acdes tais quais o grupo
em estudo desenvolve. Por sua vez, na forma de observacao nao-
participante “o pesquisador esté presente no local onde o grupo
observado desenvolve as suas acdes”, porém, ele nao se comporta
como se fosse um membro do grupo, assim nao desenvolve as
acoes que os observados desenvolvem.
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No que se refere a entrevista em profundidade, o
pesquisador coleta informacdes de forma detalhada a respeito dos
temas em andlise, visando a buscar evidéncias que possibilitem a
resolucdo de suas indagacdes. No desenvolvimento de uma
entrevista o investigador comumente utiliza questiondrios ou roteiros
para sua realizagio.

Por sua vez, a histdria oral fundamenta-se na idéia de que o
individuo pesquisado relate um fato ou acontecimento do qual o
mesmo tenha participado, ou que tenha conhecimento por meio
de antecedentes histdricos. Isto permite, na maioria das vezes,
coletar informagdes que nao estao disponiveis em documentos
impressos.

Segundo Fetterman citado por Godoy (1995, p.28), a
etnografia pode ser entendida “como a arte e a ciéncia de descrever
uma cultura ou grupo”. A pesquisa etnografica procura descrever
eventos oriundos da vida grupal, principalmente aqueles relativos
a estrutura social e o comportamento dos individuos, bem como a
interpretacao dos significados daqueles eventos. Sua vantagem
consiste na possibilidade de aprofundamento que oferece, apesar
de que sua utilizagcao em estudos organizacionais ainda € vistacom
restricao frente ao tempo de execugao que demanda.

A histéria de vida, segundo Macneill citado por Alencar
(2000), caracteriza-se como uma autobiografia de uma pessoa,
obtida por entrevistas guiadas por roteiros, sendo um método
centralizado na interpretacio e na explicagdo que a propria pessoa
tem sobre 0 seu comportamento e sobre a experiéncia que viveu.

Quanto aos estudos de casos referentes as historias
organizacionais, Bogdan e Bikklen (1994) definem que este tipo
de pesquisa incide sobre uma organizacao, instituicao, entidade
como um todo, num sentido amplo, visando a analisar os aspectos
relativos a vida destas ao longo de um determinado periodo de
tempo. Segundo os autores, neste processo, o pesquisador deve
partir do conhecimento prévio a respeito da unidade de anélise
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que pretende estudar, informando-se inicialmente se existem
materiais suficientes para serem analisados, o que torna a realizacao
e os resultados da pesquisa aceitaveis, além de tornarem-se um
ponto de partida ao pesquisador.

2.2 Aplicabilidade e Limitacoes da Estratégia

Existem algumas controvérsias no que se refere a utilizacao
do estudo de caso como uma forma legitima de investigacao.
Entendendo-se o estudo de caso como uma estratégia de pesquisa,
pode-se apresentar suas principais aplicabilidades e restri¢des
inerentes a sua utilizagdo.

2.2.1 Aplicabilidade da Estratégia

Freqiientemente, atribui-se ao estudo de caso uma aplicacao
restrita a estudos exploratérios. Contudo, importantes estudos de
caso descritivos também foram realizados em pesquisas sociais
(YIN, 2001).

O estudo de caso apresenta questdes do tipo ‘como’ ou
‘por que’ e € preferido por pesquisadores quando se tem “pouco
controle sobre os eventos e quando o foco se encontra em
fendmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida
real” (op. cit., p. 19), independentemente se o cardter da pesquisa
€ exploratorio, descritivo ou explanatdrio. Segundo Yin (2001), o
estudo de caso também permite a observagao direta e entrevista
sistemadtica. Este seria, entdo, adequado ao estudo de eventos
contemporaneos, permitindo a relagdo com uma variedade mais
ampla de evidéncias.
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Bonoma citado por Farina (1997) afirma que o estudo de
caso € potencialmente utilizadvel também em funcio da natureza do
fendmeno a ser estudado. Em alguns momentos, ndo € permitido
ao pesquisador analisar um dado fendmeno separadamente do
seu contexto. Nesse sentido, o estudo de caso surge como um
“método de pesquisa habil e sensivel em analisar um fendmeno
dentro do seu contexto mais amplo, em situagdes onde esta
inserc¢do traga reais beneficios a pesquisa” (FARINA, 1997, p.14).

Em adicdo, existem certos fendmenos que apresentam uma
elevada complexidade configurada na dificuldade de mensuracao.
Assim, o estudo de caso emerge como um método potencial de
pesquisa quando se pretende entender um fendmeno social
complexo, considerando o nivel de detalhamento permitido das
relagdes entre diferentes atores.

Nesse sentido, o estudo de caso € preferido frente a
possibilidade de aprofundamento da pesquisa (FARINA, 1997,
LAVILLE e DIONNE, 1999; BECKER, 1999; YIN, 2001),
permitindo a andlise dos pormenores de um dado objeto. Ao longo
da pesquisa, € permitido ao pesquisador mostrar-se mais criativo,
mais imaginativo; pode adaptar seus instrumentos, modificar sua
abordagem frente ao surgimento de elementos imprevistos, tao
comuns ao sistema social. Os estudos de caso também ajudam na
elaboracdo de problematicas tedricas e empiricas e, muitas vezes,
suscitam novos temas para investigacao na forma de pesquisa,
dissertacoes e teses.

2.2.2 Criticas e Limitagdes da Estratégia

Apesar da vasta utilizagao dos estudos de caso em ciéncias
sociais, ainda sao freqiientes as criticas a essa abordagem,
principalmente no que concerne ao seu rigor metodoldgico e as
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limita¢Oes de generalizag@o de seus resultados a outros fendmenos
(ALENCAR, 2000).

Miles citado por Farina (1997) argumenta que a pesquisa
baseada em estudo de caso € altamente sujeita a andlises intuitivas,
primitivas e incontroldveis. Para ele, a pesquisa qualitativa em
organizacdes ndo consegue transcender a simples apresentagao
de historias. O que estd subjacente ao argumento € a idéia de que
o estudo de caso € um método relativamente facil de ser executado,
sem maiores preocupagdes metodoldgicas. Yin (2001) assevera
que essas condigdes criticas devem-se muito a negligéncia do
pesquisador de estudo de caso, permitindo que se aceitassem
evidéncias equivocadas ou visdes tendenciosas para influenciar o
significado das descobertas e das conclusoes.

As limitagdes de utilizagao do estudo de caso também se
referem ao grau de preparo do pesquisador. Como os procedimentos
do estudo de caso nao sdo rotinizados, as habilidades do pesquisador
devem ser maiores que aquelas exigidas por outras estratégias. Isto
porque se faz necessdrio controlar vieses potenciais surgidos em
grande intensidade nesta estratégia de pesquisa. Ainda nao existem
formas adequadas para constatar a capacidade de um pesquisador
em realizar estudos de caso (YIN, 2001).

Outros autores, como Tull e Hawkins citados por Farina
(1997), argumentam que o estudo de caso possui outras limitagcdes
frente a natureza subjetiva do processo de mensuracdo dos
resultados. Becker (1999) indaga sobre a possibilidade de se obter
o mesmo resultado de um estudo de caso utilizando-se
observadores diferentes. Ele mesmo responde asseverando que a
possibilidade € positiva apenas se os dois observadores fizessem
uso da mesma estruturagdo tedrica e estivessem interessados nos
mesmos problemas gerais.

O autor, no entanto, denota a existéncia do que ele chama
de “o problema do bias”. Para ele, ‘0 observador tem o problema
de tentar evitar ver apenas nas coisas que estdao de acordo com
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suas hipdteses implicitas ou explicitas” (op. cit., p.120). Com efeito,
a subjetividade do pesquisador e as ideologias inerentes ao seu
quadro de referéncia (ou mesmo dos seus esquemas interpretativos)
ainda encontram importante lugar nas criticas sobre o método.
Contudo, Laville e Dionne (1999) demonstram que a subjetividade
do pesquisador € tanto presente nas ciéncias sociais quanto nas
ciéncias naturais.

Para muitos autores, o estudo de caso nao permite que se
facam generalizacdes para outros casos, na medida em que a
pesquisa se limita a um, ou a uns poucos objetos, nao constituindo,
assim, uma amostra verdadeiramente representativa. Contudo, Yin
(2001) argumenta que, como nos experimentos das ciéncias
naturais, pode-se utilizar a técnica de estudos de casos multiplos.
Mas nao se trata de generalizacdes estatisticas, onde se buscam,
nos casos analisados, amostras estatisticamente representativas,
mas de generaliza¢des em nivel analitico, tornando-se tteis os
estudos de caso, principalmente quando o objetivo € auxiliar a
elaborag@o ou o aprimoramento de teorias.

Segundo Alencar (2000), geralmente as criticas a respeito
das metodologias de pesquisa em ci€ncias sociais assentam-se nas
premissas positivistas, quando em sua supervalorizacdo da
confiabilidade (propriedade de um instrumento de pesquisa quando
empregado em condi¢des semelhantes de produzir resultados
semelhantes) em detrimento da validade (a propriedade de um
instrumento de pesquisa de detectar corretamente o que ele procura
‘medir”) do método. Segundo o autor, a grande énfase colocada na
confiabilidade, trouxe uma maior atengao a perspectiva externa do
comportamento humano (fato social) “‘com as chamadas varidveis
operacionais e indicadores expressos em escalas com as quais
espera-se obter uma visao objetiva e neutra dos fendmenos sociais”
(op. cit., p. 71). Considerando o carater qualitativo dos estudos de
caso, pode-se averiguar neles uma visao interpretativa dos fendmenos
sociais. Assim, Alencar (2000, p.72), argumenta que:
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Embora a abordagem interpretativa reconheca
a importancia da perspectiva externa para
produzir conhecimento sobre a vida social,
sua orientagdo fundamental assenta-se na
perspectiva interna, a qual enfatiza a
habilidade do ser humano de compreender e
entender os outros através da reconstrucdo
das defini¢cdes que estes fazem das situagdes
em que desenvolvem suas agdes. [...] Assim,
a perspectiva interna permite aos cientistas
sociais perceber e interpretar o
comportamento humano com mais
profundidade do que a perspectiva externa,
fator fundamental para a validade de suas
andlises.

Apesar das controvérsias, as criticas positivistas perdem
forca na medida em que surge estudo de caso, eminentemente
qualitativo, que incorpora levantamento de dados estatisticos
utilizando survey e andlises em profundidade, principalmente nos
estudos organizacionais. E o caso de Courpasson (2000) que
realizou sua pesquisa utilizando survey em estudos de casos em
empresas francesas e andlises em profundidade para compreender
a legitimacao do poder nas soft bureaucracies. Assim, pode-se
concluir que as perspectivas quantitativa e qualitativa sdo
substanciais para a realizacao de estudos de caso orientados para
a compreensao do fendmeno organizacional, melhor tratados no
proximo tépico.

2.3 A Utilizaciao do Estudo de Caso nas Areas da Adminis-
tracao

Apesar do avango que a pesquisa qualitativa obteve a
partir dos anos 70, a utilizagdo do estudo de caso como
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estratégia de pesquisa desperta maior interesse somente por
volta de 1980.

Observa-se que dentre os estudos realizados e os artigos
publicados em administragao, o estudo de caso torna-se um método
reconhecido e bastante utilizado, isto porque proporciona uma
associacao de casos préticos e tedricos, especificos e genéricos.
Quanto as pesquisas desenvolvidas em administragdo, utiliza-se
comumente o estudo de caso em estudos que envolvem as dreas
de administra¢do publica, teoria das organizacdes, recursos
humanos, sistemas de informacao, financas e contabilidade,
producido e marketing (ROESCH, 1996). Nesse sentido, Farina
(1997, p.3) salienta que “o estudo de caso descreve uma situagao-
problema real, vivida dentro de uma corporago, e que exige
decisdes de cunho estratégico. Dessa forma, trata-se de uma
problematica datada e vinculada a um conjunto de circunstancias
internas e externas a organizagao”.

Para a drea de administragdo ptblica, bem
como a andlise de politicas, o estudo de caso
apresenta-se como uma estratégia de pesquisa
tradicionalmente aceita, isso porque esta
metodologia possui entre suas caracteristicas
a capacidade de ajustar-se “especialmente ao
estudo de eventos ou acdes discretas, ou
mesmo ndo-agdes, e a implementagdo de
politicas ou processos complexos de gestdo”
(ROESCH, 1996, p.204).

No que se refere aos estudos relacionados a teoria
organizacional, Hartley citado por Roesch (1998) relata que esses
sdo comumente utilizados nas disciplinas de sociologia, relacdes
industriais e antropologia, sendo que em menor grau em psicologia
organizacional. Stablein (2001) afirma que existem trés tipos de
dados em estudos organizacionais resultantes de trés tipos distintos
de estudos de caso: etnografia (utilizada na representacao da
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realidade nativa da unidade de andlise); casos geradores de teoria
(direcionados para proposicdes tedricas generalizaveis, tendo como
ponto de partida a perspectiva do pesquisador) e casos exemplares
(mais comumente usado por serem casos vivenciados e fornecem
experiéncias organizacionais simuladas).

Em recursos humanos utiliza-se o estudo de caso
normalmente para desenvolver estudos de sociologia industrial e
relagdes industriais, visando a analisar os processos de conflito e
de cooperagdo, principalmente quando se envolvem aspectos
pertinentes as subculturas organizacionais. Utiliza-se o estudo de
caso também em pesquisas relacionadas ao comportamento
organizacional, em especial para entender os fendmenos de
inovacao e mudanga, os quais podem ser moldados por forcas
internas e externas. J4 para os estudos voltados a psicologia, 0s
estudos de caso contribuem para o entendimento dos processos
formais e informais nas organizagdes (HARTLEY citado por
ROESCH, 1996).

Quanto ao uso do estudo de caso em sistemas de informagao,
identifica-se uma certa discussao quanto a sua utilizacao nesta area,
isto devido ao carater positivista predominante na mesma. Ainda
assim, destaca-se certa tendéncia ao uso de casos interpretativos
na medida que o interesse se desloca dos assuntos técnicos para
0s aspectos organizacionais. Isto se deve a crescente complexidade
envolvida no ambiente das organizacdes, as quais estao inseridas
num contexto permeado de fatores culturais, sociais, politicos e
econOmicos. Dessa forma, o desenvolvimento dos sistemas de
informacao requer uma analise detalhada de cada organizacdo em
si, enfocando seus aspectos particulares, o que a distingue das
demais.

As pesquisas na area de marketing enfocam tanto trabalhos
quantitativos, com amostragem para entendimento dos mercados,
quanto trabalhos qualitativos, utilizando-se, por exemplo, etnografia
para esse mesmo fim. Estudos nessa drea t€m se tornado cada vez
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mais comuns no que se refere ao desenvolvimento de novos
produtos, utilizando observagao participante (ROESCH, 1996).
Estudos de caso também sio utilizados para testar, por exemplo,
aeficicia de determinadas estratégicas de comunicacio. E muito
comum agéncias de propaganda realizarem estudos sobre
entendimento, lembrancga e apreciacao de filmes publicitarios de
grupos de individuos.

Ahrens e Dent citados por Roesch (1996) demonstram que
nos tltimos anos € possivel observar um crescimento de trabalhos
de campo na drea de contabilidade, impelidos pela necessidade
de entendimento da “contabilidade em acdo”. Essas pesquisas se
apresentam tanto como descri¢do e documentacao das praticas
inovadoras das empresas de ponta quanto como investigacoes que
buscam iluminar o modo pelo qual a contabilidade esta relacionada
com outros processos da organiza¢do. Os autores argumentam
que as pesquisas dessa drea devem ter um enfoque organizacional,
desenvolvendo estudos que “revelem ariqueza e a complexidade
da vida organizacional e as limita¢des da contabilidade em satisfazer
as demandas multiplas e, com freqii€ncia, conflitantes que lhe sao
apresentadas” (op. cit., p. 207).

Por fim, a administracio da produ¢do também é um campo
para trabalhos com estudos de caso. Mcclutcheon e Meredith
citados por Roesch (1996) argumentam que o conhecimento de
como funcionam os sistemas operacionais pode ser aprofundado
pelo contato com as condic¢des do “mundo real”’. Novos modelos
como Just in Time e gestao pela qualidade encontram dificuldades
de implementagao que ndo foram previstas pelos académicos. Com
efeito, para desenvolver teorias melhores € necessaria a realizagao
empirica de estudos de campo.

No que se refere mais especificamente a drea de
administragao, de acordo com Farina (1997), o estudo de caso
permite que gerentes e gestores alcancem varios de seus objetivos.
Assim, este método de pesquisa fornece uma ampla quantidade
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de conhecimentos e fatos, possibilitando o aumento da capacidade
de andlise de problemas, também contribuindo consideravelmente
nos processos de comunicacao e tomada de decisdo, influenciando
aformagao de atitudes e refor¢ando a idéia de que na administra¢@o
nao existe por absoluto uma situacao certa e outra errada.

3 A UTILIZACAO DO ESTUDO DE CASO NAS
PRODUCOES CIENTIFICAS DO DAE/UFLA E
ENANPAD

Tem-se argumentado neste trabalho sobre a importancia do
estudo de caso nos estudos organizacionais. Analisando-se as
publicacdes do ENANPAD e do DAE/UFLA pode-se averiguar
uma forte presenca de estudos de casos.

A metodologia de verificacio da existéncia dessas estratégias
nas fontes pesquisadas carece ser explicitada assim como suas
limitagdes. Utilizando o compact disc (CD) do ENANPAD de
1998, 1999, 2000, 2001 e 2002, e uma listagem de todas as
teses defendidas no DAE/UFLA de 1977 a2002, a verificacao se
deu com base na leitura dos titulos dos trabalhos, na tentativa de
identificar quais dentre eles fizeram uso de estudo de caso tinico
ou multiplo. Esse procedimento foi adotado mediante as restricdes
de recursos. Neste sentido, a ndo disponibilidade dos resumos
das dissertacdes em meios digitais, assim como as deficiéncias do
sistema de dados nao permitiram buscas por categorias especificas
como “estudo de caso”.

Todavia, os procedimentos adotados possuem algumas
limitacdes. Nao ha razdes para crer que apenas pelos titulos dos
trabalhos estudados se possa afirmar com precisao que se trata
de um estudo de caso. Muitos artigos e dissertacdes podem
trabalhar com estudo de caso e tal fato pode nao figurar em seus
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titulos. Uma outra limitagao diz respeito a subjetividade da andlise.
Aqui se aceita a existéncia da possibilidade de interpretagdes
diferentes por parte dos pesquisadores. Classificar o trabalho como
estudo de caso apenas pela leitura dos titulos € particularmente
dificil de ser controlado pelos pesquisadores. Mas acredita-se que
essas limitacdes ndo desmerecem os resultados. A tabela 1
demonstra os resultados da pesquisa, exibindo os percentuais dos
artigos publicados no ENANPAD os quais utilizaram estudo de
caso.

TABELA 1 -RELACAO DAS PUBLICACOES ENANPAD QUE UTILIZAM
ESTUDO DE CASO

A tabela 2, por sua vez, demonstra os percentuais de
dissertacdes homologadas no DAE/UFLA que utilizam estudo de
caso.
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TABELA 2 - RELACAO DAS DISSERTACOES DE MESTRADO DO DAE/
UFLA QUE UTILIZAM ESTUDO DE CASO

Analisando-se os resultados da presente pesquisa, verifica-
se a presenga considerdvel da utilizagao da estratégia de estudo
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de caso, nos anos considerados, tanto nas publicacdes do
ENANPAD (22%) quanto nas dissertagdes de mestrado do DAE/
UFLA (34%). A principio, os pesquisadores acreditam que estes
percentuais aumentariam caso fosse realizado um estudo mais
aprofundado, baseado na leitura dos resumos das dissertacoes.

Nesse sentido, outras pesquisas constatam uma presenca
ainda maior de estudos de caso em dissertacdes. Roesch (1999,
p- 238) em um levantamento realizado junto a 107 dissertacdes
de mestrado nas dreas de Organizacdes e Recursos Humanos do
Programa de P6s-Graduacdo em Administragdo da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, observou que estudos de um tinico
caso sdo o delineamento predominante (52,1%). Num estudo
semelhante realizado por Silva (2002, p. 83), no Nticleo de P6s-
Graduacdo em Administracdo da Universidade Federal da Bahia
(NPGA/UFBA), cerca de 74% das 72 teses e dissertacdes
homologadas entre 1999 e julho 2001 utilizaram o estudo de caso
como estratégia de pesquisa principal.

Silva (2002) ao indagar os discentes responsaveis pelas
pesquisas a respeito dos motivos que os levaram a optar por esse
tipo de estratégia, estes destacaram como fatores relevantes: a
adequacgdo do método ao problema de pesquisa; a possibilidade
de efetuar uma andlise de profundidade, considerando o contexto;
“facilidade” e praticidade do método; influéncia do orientador e
grande utiliza¢do do método na drea de estudo. Observar-se-4 a
coincidéncia entre os fatores apontados pelos discentes e as
vantagens de utilizacdo da estratégia de estudo de caso
apresentadas no topico 2.2.

4 CONSIDERA COES FINAIS

Com base nas referéncias tedricas utilizadas neste trabalho,
sabe-se que o estudo de caso nao permite generalizar os resultados
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obtidos a respeito de um determinado fendmeno. Desta forma, no
presente estudo nao pode ser diferente, pois sua pretensao nao foi
apresentar a estratégia de estudo de caso como a melhor alternativa
metodoldgica para a realizagdo de pesquisas organizacionais, mas,
ressaltar sua importancia como uma opg¢do vélida devido as
vantagens anteriormente citadas.

Com efeito, acredita-se que o objetivo proposto foi
alcancado. Apesar das limitacdes dos procedimentos para a
obtencao dos dados na pesquisa empirica realizada, conseguiu-se
evidenciar o elevado grau de utilizagao do estudo de caso.
Contudo, cabe ressaltar que esta estratégia carece de um rigor
maior para a sua implementacao. Talvez este rigor perpasse o
melhor preparo do pesquisador para controlar vieses potenciais
surgidos nesta estratégia de pesquisa.

Por fim, recomenda-se a realiza¢do de uma outra pesquisa,
mais aprofundada, nas mesmas unidades de andlise do presente estudo,
no intuito de averiguar de forma mais precisa a presenga do estudo de
caso. Recomenda-se, ainda, que se realize um estudo exploratério
visando a diagnosticar os motivos que levaram os discentes do DAE/
UFLA autilizarem o estudo de caso em suas dissertagoes.
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RESUMO

O presente artigo destaca as praticas adotadas por microempresas
para o financiamento do capital de giro, refletindo a gestao financeira
adotada em suas empresas. O trabalho foi realizado com base
em entrevistas efetuadas com 40 proprietarios de microempresas
situadas na cidade de Passo Fundo (RS). Os dados foram
sistematizados em primeiro lugar, de forma quantitativa; e,
posteriormente, de forma qualitativa, de modo a identificar as
praticas utilizadas por essas empresas e se uma boa gestao financeira
representa uma ferramenta de planejamento e controle capaz de
contribuir na busca dos resultados financeiros desejados. Pelo
resultado observado pode-se concluir que ha uma relacao direta
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Administrag@o pela Universidade Federal de Santa Catarina - UFSC.

3 Professor do Departamento de Ciéncias da Administracio da UFSC, mestre
em Administragdo pela UFSC
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entre uma boa gestao financeira e o nivel de endividamento das
mesmas, e apresentam-se algumas sugestdes para melhorar a forma
de gestdao das empresas.

Palavras-chaves: Micro-empresas, gestao financeira, capital de giro.
ABSTRACT

The present article emphasizes the practices that are admitted by
micro-enterprises to the working capital’s borrowing the financial
management adhered. The task was performed through enterviews
accomplished with forty micro-enterprises’ owners placed at Passo
Fundo in the Rio Grande do Sul. Data were organized, firstly, in a
quantitative way and, later on, in a qualitative way, to make it
possible to identify the usual practices in the companies and also if
a good financial management may represent a tool for planning
and control able to contribute in searching of wished financial results.
Through observation, one can conclude that there’s a direct relation
between a good financial management and their level of indebtness
and one also presents some suggestions to get better the companies”
manners of management.

Key words: Micron-enterprise, financial management, working capital.
1INTRODUCAO

As microempresas representam uma parcela cada vez maior
do total de estabelecimentos do pais. Conforme estudo publicado
pelo BNDES (2002), em 2000 haviam 400 mil micro empresas a
mais do que em 1995, e chegaram a representar 93 % no total
dos estabelecimentos empregadores.
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Contudo, como demonstra a pesquisa do BNDES, daquelas
que iniciaram suas atividades em 1996: 18,3 % encerraram suas
atividades no primeiro ano de existéncia; 36,1 % no segundo ano
e 48,2 % antes de completar trés anos de existéncia.

A geracio liquida de empregos nas microempresas também
tem sido substancialmente maior do que nas empresas de maior
porte. Nestas, o saldo entre contratacdes e desligamentos foi de
29.652 novos postos de trabalho, enquanto que nas
microempresas este nimero foi superior aum milhao e quatrocentos
mil, sendo que os setores comercial e de servicos foram os que
apresentaram maior crescimento.

Neste sentido, Mendes (2002) afirma que os pequenos
negocios sao uma caracteristica das economias modernas. Com
sua estrutura agil e flexivel, podem atender, rapidamente, as
necessidades cada vez mais diversificadas dos consumidores e,
ao mesmo tempo, t€m maior facilidade de adaptagao aos problemas
macroecondmicos.

No seu conjunto, esse segmento € pujante, ja isoladamente
essas unidades necessitam de assisténcia administrativa e técnica,
na forma de mecanismos institucionais de apoio, que lhes oferecam
permanéncia num mercado em constante aprimoramento.

Neste contexto a func¢do financeira assume um papel muito
importante, pois a boa gestdo financeira pode garantir a essas
organizagdes condigdes desejadas para seu desenvolvimento e
ampliacdo. Para tanto, o financiamento do capital de giro se faz
necessario, buscando o suporte financeiro para as acdes do negécio.

2 AFUNCAO FINANCEIRA NAS EMPRESAS

Nas micro empresas, o papel de administrador financeiro é
geralmente desempenhado pelo proprietario ou por um dos seus
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socios, que normalmente divide parte das tarefas com o contador,
sendo necessario salientar que a fun¢ao principal do contador €
desenvolver e fornecer dados para medir o desempenho da
empresa, avaliar a sua posicao financeira.

Outro aspecto que merece ser destacado € que o contador,
baseando-se em certos principios padronizados, prepara as
demonstragdes financeiras sob a abordagem conhecida como
regime de competéncia, que reconhece as receitas no momento
da venda e as despesas quando incorridas.

Neste aspecto, a principal preocupagao do administrador
financeiro deve ser a de determinar as melhores e mais baratas
fontes de financiamento, considerando que os juros e demais
encargos financeiros incidentes sobre os empréstimos oneram o
resultado econdmico reduzindo, desta forma, o lucro da empresa.

A segunda tarefa basica da fun¢ao financeira refere-se a
alocacdo eficiente dos recursos. Isto envolve busca constante da
otimizacao do uso dos fundos disponiveis, para que seja alcancada
arentabilidade desejada, assim como preservando a capacidade
da empresa de honrar os seus compromissos em dia.

Ja como objetivo global da administragio financeira, Gitman
(2002) o define como sendo o de maximizar a riqueza de seus
proprietarios. Essa riqueza € representada pelo valor de mercado
da empresa, ou seja, pelo preco que seria alcangado pela sua
venda, e é conseguida através do eficiente emprego dos recursos
materiais € humanos disponiveis, sem perder de vista a necessidade
da contribuicio a ser feita no sentido de elevar a quantidade e a
qualidade dos bens e servigos colocados a disposi¢do da sociedade.

2.1 O Capital de giro

Uma administracao ineficiente do capital de giro afetara
dramaticamente o fluxo de caixa das empresas, afetando
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diretamente sua liquidez e rentabilidade. Assim sendo, uma boa
compreensdo do mesmo, bem como de suas fontes de
financiamento € matéria de grande importancia para os proprietérios
de pequenas empresas.

O capital de giro pode ser entendido como os recursos que
sustentam as operagoes do dia-a-dia da empresa. Gitman (2002)
define o capital de giro como sendo os ativos circulantes, que
representam a parcela de investimento que circula de uma forma ou
outra, durante a condu¢ao normal dos negdcios da empresa. Esta
idéia compreende a transferéncia periddica de recursos do caixa
para estoques, destes para duplicatas a receber e novamente de
volta para o caixa, formando o ciclo operacional do capital de giro.

A figura 1 ajuda a visualizar a seqii€ncia cronolégica de um
ciclo hipotético de capital de giro.

FIGURA 1- LINHA DE TEMPO PARA CAPITAL DE GIRO

Fonte: Longenecker etal (1997)

Como observado na ilustrag@o acima, as datas chaves na
figura 1 sdo as seguintes:

- dia A: Estoque € encomendado junto aos fornecedores;

- dia B: Estoque € recebido;

- dia C: Efetuada venda a crédito das mercadorias em

estoque;

-dia D: Os fornecedores sdo pagos nas datas de vencimento;
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- dia E: Contas a receber sdo recebidas.

As implica¢des do investimento e financiamento do ciclo
do capital de giro, conforme refletido na figura 1, sdo as seguintes:

- investimos dinheiro em estoque do dia B até o dia C;

- os fornecedores nos financiam o estoque do dia B até o

diaD;

- investimos dinheiro em contas a receber do dia C até o dia

E;

- necessitamos financiar o investimento da empresa em

contas areceber dodia D até o dia E.

Dentre todas as implica¢des acima, arelacdo do dia D até o
dia E, € definida por Longenecker et al (1997) como “prazo de
conversao em dinheiro”. Ja Braga (1995) denomina de “ciclo
financeiro” e representa o nimero de dias necessarios para
completar o ciclo do capital de giro.

Durante o prazo de conversao em dinheiro a empresa nao
conta mais com o beneficio do financiamento proporcionado pelo
fornecedor e, portanto, quanto maior for esse periodo, maior sera
o potencial para o surgimento de problemas no fluxo de caixa das
empresas.

Assim sendo, o administrador financeiro necessita dar
especial atengdo aos prazos médios de estocagem (PME), de
pagamento (PMP), e ao prazo médio de cobranca (PMC), pois
afetam significativamente a necessidade de recursos para financiar
o giro das operagdes, e quando nao administrados corretamente,
poderao afetar diretamente a rentabilidade e a liquidez da empresa.

2.2 Administracao de contas a pagar

A administracao das contas a pagar e o fluxo de caixa estao
intimamente relacionadas. Enquanto as contas a pagar nao
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estiverem vencidas, a empresa compradora podera dispor do
dinheiro equivalente ao montante de contas a pagar nao vencidas,
atentando sempre para os fluxos de entrada e saida de dinheiro do
caixa, a fim de ndo comprometer a liquidez da empresa.

Embora o pagamento em dia seja um dos mandamentos do
administrador financeiro, e as contas a pagar sejam obrigagdes
legais, as mesmas podem ser pagas em diversos prazos ou até
mesmo serem renegociadas em alguns casos. Portanto, a
negociacao e definicdo de prazos sdo fundamentais para a
administracdo financeira das contas a pagar.

Qualquer empresa estd sujeita a enfrentar emergéncias que
podem leva-la a ter dificuldades momentaneas em seu fluxo de
caixa, e a necessitar solicitar prorroga¢ao de prazo junto aos seus
fornecedores. Geralmente os credores procuram cooperar na
busca de uma solucdo, principalmente se houver uma boa relagao
de parceria estabelecida, pois sdo partes interessadas na empresa
e querem que ela seja bem-sucedida.

Nestas ocasides, deve-se dar especial atengdo aos encargos
financeiros que incidirdo sobre a prorrogacao do prazo e, caso
sejam muito elevados, deve-se buscar outras fontes de
financiamento menos onerosas e que nao venham a comprometer
arentabilidade da empresa.

A compra a crédito representa, normalmente, a forma mais
barata que as empresas encontram para financiar as suas
necessidades de dinheiro. Longenecker et al (1997) afirmam que
quanto maior for o prazo de concessao, melhor, sendo assim, o
pagamento pode ser feito na data mais tardia permitida pelo
acordo.

E necessério salientar que quanto maior for o prazo
conseguido junto aos fornecedores, menor serd o ciclo financeiro
ou prazo de conversdo em dinheiro da empresa e,
conseqiientemente, diminuirdo as suas necessidades de
financiamento para o capital de giro da empresa.
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Entretanto, € preciso atentar que, tipicamente, as vendas a
crédito possuem condi¢des de pagamento que incluem descontos
para pagamento a vista. Dependendo do desconto concedido e
da disponibilidade de dinheiro € preciso analisar qual a situacao
mais vantajosa para a empresa.

3ASPECTOS METODOLOGICOS

Dentre os aspectos metodolégicos destacam-se a
delimitacao da pesquisa, a populacdo e amostra, os procedimentos
de coletas de dados e posterior andlise e tratamento dos dados,
necessarios para defini¢ao do objetivo proposto.

3.1 Delineamento da pesquisa

A presente pesquisa pode ser classificada como um estudo
de caso, uma vez que se refere ao comércio de Passo Fundo.
Segundo Gil (1996), o estudo de caso possibilita uma tarefa que
nas outras estratégias € praticamente impossivel de ser realizada,
ou seja, um conhecimento amplo e detalhado de poucos objetos
estudados.

3.2 Populacao e Amostra

O universo de pesquisa foi as microempresas do setor
comercial, situadas na regido central da cidade de Passo Fundo.
Por se tratar de um universo numeroso e esparso, €
principalmente pelas fontes de pesquisa, tais como IBGE, Prefeitura
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Municipal, CDL e ACISA, nao disporem de nimeros claros sobre
a quantidade de microempresas existentes em Passo Fundo, pois
cada 6rgdo possui um critério préprio de classificagdo das
empresas, buscou-se selecionar uma amostra, de forma aleatéria
dentre as microempresas situadas na regiao central da cidade de
Passo Fundo (RS).

Desta forma, foram efetuadas 52 visitas, sendo que 12
empresas, por diversas razdes, nio se dispuseram a participar da
pesquisa.

3.3 Coleta de dados

Para a coleta de dados, as empresas selecionadas foram
visitadas e através de entrevistas procurou-se obter os dados a
serem utilizados na elaboracao do trabalho.

Segundo Diehl e Paim (2002), a entrevista € um encontro
entre duas pessoas a fim de que uma delas obtenha informagdes a
respeito de determinado assunto, mediante uma conversacao de
natureza profissional.

As entrevistas foram efetuadas nos meses de Abril e Maio
de 2003, no préprio ambiente de trabalho dos respondentes
utilizando, sempre que possivel, salas reservadas para garantir a
privacidade do trabalho.

Ao agendar as entrevistas o entrevistador procurou expor,
com total transparéncia, o objetivo e a natureza do trabalho, a
relevancia da investigacdo e a importancia de sua colaboragao,
dando um caréter pacifico e cooperativo a entrevista. Buscou-se,
também, garantir o anonimato a quaisquer declara¢des, bem como
anao utilizacdo dos dados para outras finalidades.
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3.4 Analise dos dados

Ap6s a coleta dos dados, foi efetuada uma andlise qualitativa
e quantitativa dos dados, para este mister os mesmos foram
sistematizados e interpretados, buscando expressar o significado
do material coletado e analisado em relacdo aos objetivos
estabelecidos na pesquisa, para, entao, proceder as recomendagdes
convenientes.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Os dados da presente pesquisa foram tabulados
manualmente e os graficos elaborados com o auxilio do Software
Microsoft Excel.

Os dados tabulados da amostra, que representa 40
observagoes, de microempresas localizadas na regido central da
cidade de Passo Fundo (RS), apresentaram os resultados a seguir
relacionados, identificando as questdes, graficos e respectivos
comentarios.

4.1 Caracteristicas do fluxo de caixa da empresa

Dantas (1996) refere que os valores do fluxo de caixa
devem ser captados na data exata em que eles ocorrem
independente da sua representacio contabil.
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FIGURA 2—FECHAMENTO DIARIO DO CAIXA

SALDO FINAL- SALDO
ANTERIOR

RELATORIOS DO
SISTEM A

PLANILHA OU LIVRO
CAIXA

Observa-se que a maioria das empresas (67 %) utiliza—se
de planilhas ou livro-caixa para apurar o fechamento diario do
caixa e apenas uma minoria de 12% utilizam relatérios
informatizados; 8 % das empresas nao fazem fechamento algum;
5 % afirmam que efetuam o fechamento do caixa através da soma
das notas fiscais emitidas; 5 % somam o saldo atual e diminuem
do saldo anterior para apurar o montante didrio das vendas e 3 %
das empresas afirmaram efetuar um fechamento mensal.

4.2 Controle das contas a pagar

Segundo Sanvicente (1987), o controle das saidas de caixa
deve ser no sentido de preservar o maior nivel de liquidez possivel,
desde que ndo haja prejuizos pela manutengao de saldos ociosos
em caixa, e que uma boa administra¢do de disponibilidades,
completa-se com o uso adequado de fundos temporariamente
ociosos em aplicagdes que oferecam algum rendimento.
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FIGURA 3 -CONTROLE DE CONTAS APAGAR

A grande maioria das empresas pesquisadas (85 %) efetua
o controle das contas a pagar através de anotacdes em agendas
comuns, e apenas 15 % valem-se de relatérios informatizados para
efetuar o controle das contas a pagar.

A utiliza¢do de agendas, que normalmente sdo consultadas
no dia ou na melhor das hipéteses no dia anterior, ndo possibilita
um planejamento adequado das contas a serem pagas, ocasionando
atrasos, ou busca de empréstimos de ultima hora para satisfazer
0s compromissos assumidos, que normalmente apresentam um
custo financeiro maior, comprometendo desta forma a liquidez e a
rentabilidade da empresa.

4.3 Empréstimos para suprir suas necessidades financeiras

Para Ross etal (1998), a utiliza¢do de capitais de terceiros,
pode gerar tanto ganhos quanto perdas. Se por um lado a empresa
conta com uma alavancagem financeira, por outro lado fica mais
exposta a riscos e aumentam as possibilidades de dificuldades
financeiras.
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Assim sendo, cabe ao administrador financeiro ser criterioso
na utilizag@o de financiamento para suprir suas necessidades de
capital de giro, somente recorrendo aos mesmos quando os
beneficios forem superiores aos custos do financiamento.

FIGURA 4 - UTILIZACAO DE FINANCIAMENTOS

Observa-se que tanto os entrevistados que afirmaram utilizar
com freqii€ncia financiamentos para suprirem suas necessidades
de capital de giro, quanto os que afirmaram nunca utilizar
apresentaram o indice de 45 % e apenas 10 % afirmaram necessitar
de financiamento apenas eventualmente.

4.4 Principais fontes de financiamento

Para Marion (2002), empréstimos de curto prazo geralmente
sdo mais onerosos que os de longo prazo; excessos de descontos
de duplicatas e empréstimos de curto prazo propiciam um custo
elevado da divida.

O autor chama atencao também para o fato de que, por
ndo gerarem recursos suficientes para saldar seus compromissos,
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as empresas passam a recorrer a empréstimos sucessivos, e
permanecendo este circulo vicioso serd séria candidata a
insolvéncia, bem como alerta que os recursos de terceiros a serem
internalizados nas empresas, devem ser utilizados na alavancagem
de novos negdcios e ndo para cobrir deficiéncias administrativas
oriundas principalmente da gestdo inadequada dos recursos
disponiveis na empresa.

FIGURA 5 - FONTES DE FINANCIAMENTO

O desconto de cheques apresenta-se como forma
preferencial de 47 % dos entrevistados como fonte de suprimento
do capital de giro; o mesmo percentual (47 %) utiliza-se
exclusivamente do crédito dos fornecedores, 3 % das empresas
utilizam o cheque especial e 3 % afirmaram nunca necessitar de
financiamento.

4.5 critérios para retiradas de capital

Segundo Dantas (1996), o empresario deve separar suas
despesas pessoais dos negdcios. Ele € um dono empregado de
sua firma e s6 viverd bem se os seus negdcios forem bem.
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FIGURA 6 -RETIRADAS DE CAPITAL

A maioria das empresas (59 %) nao possui um critério
definido para efetuar retiradas de capital, retirando sempre o que
necessitam para satisfazer as necessidades pessoais; 38 % das
empresas utilizam o pré-labore e 3% afirmaram nunca ter efetuado
retiradas.

A remunerag¢ao dos proprietarios, sem um critério definido,
pode levar as empresas a uma necessidade cada vez maior de
recorrem a financiamentos para o seu capital de giro, formando
um circulo vicioso que poderd ocasionar sérios problemas
financeiros aos empresarios.

4.6 Relacoes de eficiéncia da administracio e investimento
em capital de giro

Ap6s a tabulacdo dos dados as empresas foram
classificadas em dois grupos, a saber: empresas que apresentam
boa ou razoavel administra¢do financeira; empresas que nao
apresentam boa administracao financeira.

Para classificar as empresas nos grupos foram utilizados os
seguintes critérios: a empresa efetua fechamento de caixa
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diariamente? a empresa efetua controle de seus estoques? a
empresa possui controle eficiente das contas a pagar? a empresa
possui controle eficiente das contas a receber? os proprietarios
possuem critérios definidos na retirada de capital ?

Para ser considerada como tendo uma boa ou razodvel
administracao financeira, a empresa deveria apresentar resposta
“SIM” em pelo menos quatro quesitos, e em seguida foi efetuado
o cruzamento com a utiliza¢ao sistematica de financiamento para
suprir suas necessidades de capital de giro.

Os resultados estao consubstanciados nas figuras 2 e 3:

FIGURA 7 - EMPRESAS COM ADMINISTRACAO ADEQUADA

FIGURA 8 - EMPRESAS COM ADMINISTRACAO
INADEQUADA
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A andlise dos resultados nas figuras 2 € 3 nos mostra que,
das empresas que possuem uma boa administra¢do financeira, uma
grande maioria (83%) nao necessita recorrer a financiamentos para
suprir suas necessidades de capital de giro, e que apenas 17 %
delas utilizam financiamento, enquanto que nas empresas que nao
possuem uma adequada administrag@o financeira esta relagao se
inverte, sendo que 73 % utilizam financiamento e 27 % nao
utilizam.

5 CONCLUSOES

A partir das conclusoes e sugestoes que serdo apresentadas,
espera-se que as empresas, especialmente as micro e pequenas,
evitem incorrer nos procedimentos administrativos inadequados
que como os constatados no presente trabalho, contribuindo,
desta forma, para a reducdo das elevadas taxas de “mortalidade”,
bem como ao fortalecimento das empresas que permanecem
“vivas”, buscando o caminho do fortalecimento econOmico-
financeiro saudavel.

A partir das andlises efetuadas, pode-se entender que ha
uma relacdo direta entre uma boa administragao e as dificuldades
financeiras das empresas estudadas, e que uma boa gestao
financeira representa um elemento capaz de alavancar o sucesso
empresarial das micro-empresas, assim sendo, algumas acoes se
fazem necessdrias com vista a reducao das elevadas taxas de
“mortalidade” das micro e pequenas empresas, bem como conduzi-
las a um caminho de crescimento, tornando-as maiores € mais
fortalecidas. Para tanto, dentre outras acdes pode-se recomendar
as seguintes:
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Os proprietarios-gerentes devem procurar participar de
cursos e/ou programas de treinamento oferecidos por instituicdes
publicas ou privadas, com €nfase nas areas administrativa-
financeira.

Neste aspecto recomenda-se que as institui¢cdes de apoio
as micro e pequenas empresas participem de forma mais pré-ativa
junto a essas unidades no sentido de motivar os proprietarios-
gerentes a participarem de Programas de Treinamento Gerencial.

Asempresas podem estabelecer um controle das entradas
e saidas de dinheiro, procurando estabelecer um fluxo de caixa,
onde seja possivel saber com antecedéncia a necessidade ou nao
de recursos financeiros e, assim, possibilitar um melhor
aproveitamento dos recursos disponiveis.

Este controle possibilitard o acesso a fontes de financiamento
melhores e mais baratas, contribuindo para uma melhor liquidez e
rentabilidade da empresa.

As empresas devem estabelecer critérios para a retirada de
capitais da empresa, preferencialmente limitando-se ao pré-labore,
procurando, desta forma, nao descapitalizar a empresa.

A retirada de recursos, sem um critério definido, pode resultar
em retiradas superiores aos resultados produzidos pela empresa,
e o conseqiiente aumento do endividamento da mesma, acarretando
o inicio de um circulo vicioso que podera levar a empresa a
insolvéncia.

A liberacao de recursos financeiros subsidiados do
contribuinte, sobretudo na fase inicial da vida da empresa, onde o
problema parece ser mais premente, s6 deve ocorrer mediante
prévio treinamento aos proprietarios-gerentes, ou sob supervisao
de profissional habilitado.

Os recursos de terceiros devem servir para a alavancagem
dos negdcios da empresa, e ndo serem utilizados para cobrir
possiveis deficiéncias administrativas.
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Desta forma, acredita-se que as referidas recomendagdes
possam estar contribuindo para a constru¢ao de um ambiente
propicio ao desenvolvimento dos pequenos negdcios; para a
reducdo das taxas de mortalidade das empresas, evitando-se o
desperdicio de recursos financeiros, tempo, energia e expectativas
pessoais que sdo desperdicados em cada empreendimento mal
sucedido, além de contribuir para a gera¢ao de novos postos de
trabalho, de renda e riqueza para a nagao.
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RESUMO

O presente artigo tem por objetivo divulgar o estudo cientifico
realizado no ambito empresarial, no que se refere a incorporacao
do conhecimento e a inovagdo em industrias de transformagao na
regido de Frederico Westphalen. As transformagdes ocasionadas
pela mudanga de um ambiente estatico para um ambiente dinAmico
estdo fazendo com que as organizacdes busquem, através da
inovacdo, novas formas de gestdo e inser¢do no mercado. A
incorporacgio do conhecimento e a inovagao se inserem no contexto
da acelerada disseminac@o das tecnologias modernas, incrementado
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melhorias, sejam em produto, processo ou pratica administrativa,
uma vez que a inovagao ocorre através de um processo interativo,
realizado com a contribui¢ao de varios agentes economicos e sociais
que possuem conhecimentos e informacdes. O Brasil apresenta um
processo crescente de atuacdo no comércio mundial, em que a
qualidade e a confiabilidade sdo requisitos primordiais, assim, o que
se estabelece € a busca constante pelo equilibrio entre a inovacao
continua e arelacdo de confianga com os clientes.

Palavras-Chave: Indudstria de Transformacgdo, Gestao
Organizacional, Inovagao

ABSTRAT

This article has the purpose to propogate the scientific study made
companies ambit in what refers to the knowledge incorporation
and to the innovation in transformation industries of the region of
Frederico Westphalen. The changes have made transformations
from a static environment to a dynamic environment, and they’re
dealing with organizations that have to look for, through the
innovation, new ways of management and insertion in the market.
The knowledge incorporation and the innovation insert themselves
in the context of accelerated dissemination of modern technologies,
increasing improvements in products, management process and
practice, because the innovation occurs through an interactive
process, made by the contribution of many economic and social
agents which have knowledge and informations. Brazil presents a
growing process of action in the world trade, where quality and
confiability are fundamental requirements, therefore what one
establish es is the constant search for the balance between the
continous innovation and the trust relationship with the customers.
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1INTRODUCAO

O processo de Inovagdo representa a confluéncia de
capacitagao tecnoldgica e necessidades de mercado dentro do
contexto da empresa inovadora.

No cendrio atual de competitividade e globalizagao de
mercados, a inovagao tecnoldgica é fator de sobrevivéncia das
organizacdes no seu segmento de atuacao.

A inovagao € um processo dindmico, que pode ocorrer em
diferentes modalidades, através da introdu¢ao de novos produtos
e servigos; a realizacdo de mudangas inovadoras em tecnologias
de processo de distribui¢do e de consumo; abertura de novos
mercados a tecnologias existentes; mudancas gerenciais e
organizacionais. (SAENZ E GARCIA, 2002).

Drucker (1987) contempla que o que viabilizou o
aparecimento da economia empreendedora foram as novas
aplica¢des da administracdo, que enfatizam a Inovagao Sistémica
como busca e aproveitamento de novas oportunidades para
satisfazer as caréncias e necessidades humanas. Empresas com
estas caracteristicas possuem potencial para inovar € mostram-se
flexiveis as mudangas que o mercado impde.

O presente trabalho apresentard os resultados obtidos
através do desenvolvimento de um projeto de pesquisa, realizado
em um conjunto de Industrias de Transformagao da Regido de
Frederico Westphalen, abrangendo os municipios pertencentes a
micro-regiao do CODEMAU

O objetivo principal € analisar como a incorporacao do
conhecimento e a inovagao se inserem nesse contexto da acelerada
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disseminacdo das tecnologias modernas em um mundo
economicamente mutante e imprevisivel, em que a capacidade das
pessoas e organizacoes de redefinir suas idéias e estratégias, em
prazos cada vez menores, e de maneira mais criativa e atraente,
vem se tornando uma questao nao apenas de competitividade,
mas de sobrevivéncia, porque os ciclos de vida, sejam de produtos,
processos ou servigos estdo cada vez mais curtos, € 0s
consumidores mais exigentes se entediam com rapidez. Além de
visualizar sob termos concretos como as empresas da regiao
incorporam o capital e as informag¢des advindas da tecnologia.

Drucker (1987) salienta que ndo ha ddvida de que a alta
tecnologia, seja sob a forma de computadores ou
telecomunicacdes, ou de automatizacao de processos, € de
importancia qualitativa. Ela fornece estimulos, criando a visao para
o espirito empreendedor e a inovagdo na sociedade. Estes
fendmenos sao propulsores da reestruturacdo da economia frente
as dificuldades que os administradores enfrentam no atual mercado.

Esta investigacao foi realizada através de um questionario
dirigido diretamente aos gestores das industrias, em visita e
observagao in loconas empresas.

Com a metodologia utilizada, caracterizou-se as industrias
e seus gestores, a estrutura de produgao quanto a maquinas,
equipamentos e instalacdes; o desenvolvimento de novos processos
ou produtos; consideragdes sobre as receitas e lucros obtidos,
destacando as estratégias gerenciais usadas pelos administradores
quanto a maneira de gerir seus negdcios, € 0 posicionamento
estratégico quanto a competitividade dos produtos.
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2 RESULTADOS

2.1 Caracterizacao das Induastrias e dos Gestores
Entrevistados

Os resultados encontrados permitem uma caracterizacao
preliminar das industrias pesquisadas, que indica um conjunto de
setores econdmicos variados e distintos: a maior incidéncia é o
setor metal-mecanico com 21,2% de representatividade; pré-
moldados e o de confeccdes apresentam mesma incidéncia,
aparecendo a seguir com 12,1%; as demais inddstrias estao
distribuidas pelos setores de beneficiamento de cereais, moveleiro,
calgadista, frigorifico, laticinios e outros de pouca
representatividade. A administra¢do familiar € outra caracteristica
predominante, sao 64 % dos casos. A gestao do negdcio exercida
por membros da familia detentora do capital das empresas,
apresenta as particularidades normalmente atreladas a esta situagao:
decisdes centralizadas; pequena hierarquizacao da estrutura e
informagdes com acesso restrito.

Dados revelam, no entanto, quanto a idade de constitui¢ao
das empresas, que nao se trata de empresas de criacao recente,
resultado de evolug¢ao dos mercados e novas oportunidades, pois
55% das respostas indicam empresas com idade superior a 10
anos de existéncia, e apenas 9,1% representam empresas criadas
nos ultimos 12 meses.

A direcdo dessas industrias é exercida por gestores
predominantemente masculinos, em 79% dos casos, com idade
entre 30 e 46 anos; 45% dos casos, apresentam um tempo médio
de permanéncia na empresa superior a 7 anos em 52% dos casos.
Esses administradores t€ém formagao escolar elevada, em que 61%
t€m curso superior incompleto, completo ou participacao em pos-
graduacdo.
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2.2 Caracterizacao das Indistrias quanto a Inovacao

Com questdes especificas, foram sondadas as condi¢des
da estrutura de produgao das industrias, segundo uma avaliacao
de seus diretores. As indagacgdes giraram em torno do estado de
conservagao e dos aprimoramentos ocorridos em maquinas,
equipamentos, instalacdes, processos e produtos nos ultimos 12
meses.

2.2.1 Quanto as condi¢des das maquinas e equipamentos

Quanto ao tempo médio de uso das mdaquinas e
equipamentos utilizados na produgao, expressa um indice de 55%
de mdaquinas consideradas novas, o que indica empresas
preocupadas em manter atualizada sua capacidade técnica e
tecnoldgica, o que pode ser relacionado com a produgao e melhora
constante de novos processos e produtos.

Via de regra, maquinas e equipamentos de aquisi¢ao mais
recentes apresentam uma disponibilidade de recursos que
favorecem o aperfeicoamento e inovacgdes, além da prépria
tecnologia embarcada, que provoca mudangas nas instalacdes e
NOS Processos.

No aspecto referente a utilizacdo das maquinas e
equipamentos dentro do parametro do limite de vida util e
considerado bastante usado, apresentaram percentual de 31%.
Revela-se um indice considerdvel, pois, de certa forma, traduz
uma baixa capacidade instalada para gerar inovagdes em processos
e produtos.

Em geral, empresas necessitam de maquinas e equipamentos
com baixo tempo médio de uso, ou novas, para que 0s processos
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fluam mais rapidamente, e para que possam ser incorporados novos
processos ao sistema produtivo.

Verificou-se, quanto as maquinas e equipamentos
considerados de pouco uso, um percentual de 15% , indice
relativamente baixo quando se analisa as mudangas que se impdem
as empresas. Nessas empresas os conceitos de inovagdo nio
sdo de suma importancia a organizagao, resultando, assim, em
um nivel muito baixo de altera¢do na forma de produzir e
gerenciar.

O resultado da questao sobre periodo da tltima aquisicao
de maquinas e equipamentos demonstra que 21,2% das empresas
adquiriram méquinas e equipamentos até os tltimos 3 anos, e cerca
de 15% adquiriram mdaquinas e equipamentos em um tempo
superior a 3 anos.

Por outro lado, demonstra um resultado bastante
satisfatorio, em que 64% das empresas adquiriram novas
maquinas ou equipamentos nos tltimos 12 meses, indicador de
inovagdo na estrutura produtiva e organizacional da empresa.
Estes resultados indicam um movimento em busca da
moderniza¢do do processo produtivo, mostrando que as
empresas procuram maximizar sua producgdo através do
investimento e aquisi¢ao de maquinas novas e modernas, o que
proporciona capacidade e efici€ncia para inovar nos processos
de producao.

As industrias da regido possuem uma estrutura
produtiva em sua maioria nova, demonstrando que ha uma
procura em se aperfeicoar e em diminuir a defasagem na
estrutura de producdo que possuem. Comparadas a atuais,
que estdo em evidéncia no mercado, isto possibilita
tornarem-se competitivas e promissoras de novas
tecnologias, flexibilizando novos processos e inovacgdes que
as capacitem a atender e conquistar novos mercados através
de seus produtos.
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2.2.2 Quanto a forma de produgao

Aos administradores foi levantada a questao sobre a o nivel
de utilizagdo da estrutura de producao, com uso de 50% -100%
de sua capacidade de produgdo, destacou-se que 70% das
empresas pesquisadas enquadravam-se nesta alternativa,
mostrando que as organizagdes procuram usar o maximo possivel
da capacidade de suas maquinas, fazendo com que a ociosidade
de utilizacdo das mesmas nao interfira no volume de producao
planejada. Com utilizagao inferior a 50% da estrutura produtiva,
encontramos um percentual de 30% das empresas que dependem
da demanda de seus produtos pelo mercado fazendo com que
essas maquinas nao tenham um processo continuo de producao.

Notou-se que 46% das empresas apresentam um processo
de producdo em série, onde a fabricacao é realizada em etapas, e
cada maquina tem uma fungao especifica a desempenhar.

2.2.3 Quanto as condicdes de instalacdes

Quanto as condicdes de instala¢des, o resultado indicou que
amaioria das industrias pesquisadas — 52% apresentam instalagcdes
de construcdo recentes, classificadas como novas, enquanto que
36% trabalham em instalagdes consideradas dentro do seu limite
de vida util e bastante usadas. Estes dados foram colhidos em
visita in Ioco, onde foi identificado um percentual maior de empresas
consideradas novas, ou que nao fizeram grandes alteracdes nos
ultimos anos. Também foi constatado que uma boa parcela dessas
empresas realizam seus servigos em instalacdes de constru¢ao mais
antigas.
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2.2.4 Quanto a aquisi¢ao de novos processos produtivos

A inovacdo pode ser expressa pela introdugao de novos
produtos, processos ou novas formas administrativas, assim, um
percentual de 69,7% de empresas adquiriram ou desenvolveram
novos processos nos ultimos 12 meses, e uma porcentagem de
12% nos ultimos 2 anos, representando um alto indice de
introducdo de mudangas. Fica em evidéncia que essas industrias
possuem capacidade para inovar, ¢ devem aproveitar as
oportunidades. Drucker (1987) confirma que ““a oportunidade € a
fonte da Inovacao”. Uma oportunidade inovadora também pode
ser especifica e ser chamada de necessidade de processo. Ela
aperfeigcoa um processo existente, substitui uma ligacio que esteja
fraca ou redesenha um antigo processo a partir do conhecimento
disponivel. Apresentando flexibilidade as mudancas e as novas
tendéncias e preferéncias dos clientes, priorizando um processo
que seja eficiente.

O processo de inovagao se dd a partir de multiestagios,
que enfatizamos como:

1° etapa: Identifica-se a oportunidade, através do
processo tecnoldgico, ou por uma necessidade de mercado.

2° etapa: Formulacao de idéias, através da criatividade.

3° etapa: Experimentacdo das idéias, através de um
planejamento cuidadoso. O desenvolvimento comercial deve ser
sob o enfoque da preméncia de atingir o mercado.

O questionamento proposto nao distingue se essas
mudangas foram incrementadas com pequenas alteracdes, como
solugdo de problemas pontuais, ou se aconteceram normalmente
com maior necessidade de investimento, como mudangas
estruturais, com altera¢des radicais na forma de produzir. Dentro
desse percentual, devem estar relacionadas as duas situagdes,
entretanto as visitas as inddstrias indicam uma maior incidéncia de
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mudancas incrementais, com um grau de impacto menor, pois
mudancas radicais necessitam de muito mais capital, investimento
de recursos em pesquisas, desenvolvimento técnico e cientifico,
tornando-se mais arriscadas.

Completando esta questdo, os entrevistados foram
indagados sobre a forma como ocorreu a introdu¢ao de um novo
processo. Destacou-se que 39,4% deu-se através da aquisicao
de novos equipamentos. Neste mesmo contexto, 27,3% das
empresas desenvolveram particularmente suas novas tecnologias,
aprimorando sua forma de produzir.

Estabelecer um posicionamento estratégico de competir
em produto, quando geralmente a necessidade de inovagdo é
constante, exige um conjunto de capacidades técnicas e gerencias
que demandam investimentos substanciais.

2.2.5 Estabelecimento de preco como diferencial

Na visita as empresas foi constatado que apenas 39,4%
das administra¢des pensam na comercializagao ou desenvolvimento
de novos produtos com diferenciacdo competitiva em produtos.
Mas, sempre direcionando em uma melhor forma para se
defenderem de seus concorrentes com melhores precos. Via de
regra, a postura € procurar estabelecer uma situacio de “conforto”
em mercado restrito, quando as condi¢des de competitividade ndo
exigem inovagdes constantes, competindo em pre¢o com empresas
de mesma postura.

A pesquisa em industrias regionais indicou visivelmente que
esta situagdo influenciou as decisdes de competitividade em
produtos, quando 60,6% dos entrevistados declararam que nao
desenvolveram ou adquiriram direitos para langar produtos novos,
num posicionamento inequivoco de ir a0 mercado com produtos
consolidados, concorrendo em preco.
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A opcgdo de concorrer em prego, aparentemente simples,
implica outras habilidades e capacidades empresariais a diminui¢ao
do custo unitdrio tem que ser constante, e ganhos de escala neste
caso, ¢ uma questao impositiva. Uma plataforma produtiva com
pouca flexibilidade para atender flutuacdes na demanda também
representa um problema que pode restringir o mercado.

Dados recentes revelam que o Instituto Nacional da
Propriedade Industrial (INPI), concedeu neste ano 30 mil decisdes
sobre patentes e outras 80 mil em relacao a marcas. (Fonte: Jornal
Correio do Povo de 12 de dezembro de 2003, p. 11). Para os
39,4% que declararam promover o langamento de produtos ou
linha de produto nos tltimos 12 meses. O desenvolvimento interno
ocorreu em 33% dos casos. As modificacdes consideradas de
tecnologia complexa e desenvolvidas internamente apresentam 15%
de representatividade, enquanto que 6% dos casos possuem
tecnologia simples e copiada. Atualmente, € preciso inovar para
produzir de forma eficiente, para responder as necessidades dos
consumidores. O dinamismo depende também da introducdo de
novos métodos de gestao e de organizacao da producao.

Quando realizada a visita as empresas verificou-se que muitos
empresdrios ndo colocaram seu enfoque principal na
comercializacdo ou desenvolvimento de novos produtos, em
diferenciais competitivos, mas em se defenderem dos concorrentes
com precos. Em vez de tentar vencer os rivais, as empresas devem
concentrar-se em expandir os mercados existentes.

2.2.6 Inovacdao em novos produtos e vendas versusreceita e lucro

Questionados sobre o crescimento das vendas nos ultimos
trés anos, os resultados mostraram que 39,4% das organizacoes
obtiveram um aumento de suas vendas em até 20%, o que
representa indice relativamente baixo, comparado a estrutura de
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producdo composta por maquinas de aquisi¢cao recentes e, em
sua maioria, os processos de fabricagdo foram alterados e
remodelados de acordo com a necessidade do mercado, no
entanto 21% das respostas alcangaram um €xito na comercializagao
de seus produtos acima de 71% no aumento de suas vendas.

O momento seguinte da pesquisa buscou relacionar os novos
produtos com areceita e o resultado das industrias para identificar
o nivel de impacto no seu crescimento. Segundo Saenz e Garcia
(2002), o retorno sobre inovagdes possui vantagens conceituais
que procura refletir o nivel dos custos necessarios para desenvolver,
fabricar e distribuir novos produtos como também a oportunidade
dos influxos de caixa que resultam de suas vendas comparadas
em relacdo a porcentagem da receita bruta do ano corrente
proveniente de novos produtos. Os resultados mais significativos
indicam que 54,5% nao fez lancamentos nos tltimos anos dois
anos e, portanto, seu fluxo de caixa no tltimo periodo foi gerado
por produtos lancados e sem alteracdes a mais de 2 anos. Destaca-
se, também, que 36% das empresas que lancaram produtos nos
ultimos 2 anos t€m seu fluxo de caixa gerado no dltimo exercicio
com participacao entre 11% e 50% da receita por esses produtos.

O levantamento de dados referentes a participagdo de novos
produtos na formacao do lucro das empresas mostra resultados
praticamente idénticos aos relativos a sua participag¢ao nas receitas.
Mesmo sem a comprovacao documental dos nimeros destas
respostas, chama a atengdo o fato de que novos produtos ndao
representem uma fatia maior do lucro do que da receita, o que
seria presumivel se esses produtos representassem inovagdes para
o mercado. Mesmo assim, pode-se deduzir que as empresas nao
conseguem transformar em lucro o resultado de inovagdes para a
empresa, que busca equiparacdo com produtos ou empresas
similares, nao representando alto indice de inovagdes para o
mercado.
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2.2.7 Quanto as parcerias firmadas

Uma forma de eliminar etapas e ganhar tempo na corrida
para a capacitacdo das empresas para produzir e comercializar
com maior eficiéncia € firmar acordos de cooperacdo. Arruda
(1994), alerta através de seus estudos que “a cooperacio seja
entre universidades, institutos de pesquisa, ou acordos com
fornecedores tendem a aumentar com o tamanho das empresas.”
Para empresas menores, acordos podem representar uma
associacdo que diminua ou elimine defasagem ou falta de
capacidade em produzir melhor ou atingir determinado mercado.
Neste caso, a cultura empresarial e principalmente de seus dirigentes
€ determinante, pois incorre freqiientemente em aceitar alguma
ingeréncia externa.

A busca de informacdes nesta drea indica que as empresas
regionais nao buscam solugdes dessa forma. O nimero mais
significativo nesse sentido € que 70% das empresas nao apresentam
em curso qualquer tipo de acordo celebrado quer seja com
universidades, com institutos de pesquisa, ou com empresas de
grande porte. Apenas 15% delas procuram firmar acordos com
seus fornecedores, proporcionando vantagens praticas do tipo
ganha-ganha, onde as empresas conquistam melhores pregos, com
produtos de alta qualidade, atendendo as exigéncias do mercado
e, na direcdo oposta, temos os fornecedores que vao alcancar
maiores vendas e formar um grupo de clientes fiéis e satisfeitos
com suas negociag¢des. Podemos considerar que procurar acordos
ndo € a principal pratica dos gestores, percebe-se que as empresas
em estudo ndo percebem como oportunidade ou nao se interessam
em firmar acordos com a universidade, através da transferéncia
de tecnologias e conhecimentos que podem ser adquiridos pela
integracdo do conhecimento cientifico, proporcionado pela
universidade, juntamente com as experiéncias praticas que o
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administrador possui. Isto fard com que haja um fortalecimento da
atividade economica regional, estimulando o surgimento e a
comercializagdo de produtos ou servicos diferenciados e
inovadores.

2.2.8 Forma de gestdo organizacional utilizada

Dentro deste contexto, os administradores foram
questionados quanto a auto-avaliacdo da forma como dirigem os
negdcios que t€m sob sua responsabilidade. As opgdes de resposta
eram as formas: intuitiva, conceitos tradicionais e consagrados de
administracdo e, também, a forma inovadora. As respostas
mostraram a forma inovadora com 58% de incidéncia,
diferenciando-se com a da forma seguida por conceitos tradicionais
de administracdo, com 15%, e a forma intuitiva, representou 12%
das respostas. Respeitada a interpretacao dos respondentes quanto
a sua forma de administrar, a maneira inovadora estd respaldada
pelos resultados anteriores, confirmando que o processo inovativo
pode ser dado através da integracdo de conhecimentos e idéias, a
fim de transformar em melhoria substancial de produtos ou
processos ja existentes, visando a diferenciagdo competitiva dos
mesmos.

Consolida-se, entdo, que a maioria dos administradores
procura inovar na forma de gerir, para obter melhores resultados,
enfatizamos que no préprio mundo dos negdcios alguns fatores
podem favorecer o desenvolvimento espontaneo da inovaco, sao
aqueles que: permitem uma visao clara e objetiva do futuro;
melhoram a qualidade, e a estimativa das chances de sucesso;
diminuem o custo de acesso e ado¢ao de uma nova tecnologia;
reduzem o risco financeiro e ampliacdo e aperfeicoamento das
técnicas e praticas que permitem uma mudanga no processo de
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produc¢ao para uma melhora substancial de produtos ou processos
ja existentes.

A competitividade das empresas € fator preponderante para
o sucesso. Saenz e Garcia (2002) enfatizam que com o estagio da
inovagao tecnoldgica, uma tendéncia para as empresas, serd a
mudanga em seus processos gerenciais, que envolverao todos os
aspectos administrativos das organizac¢des nos negdcios. Sabemos
que a capacidade inovativa de uma empresa consiste nas
possibilidades técnicas, financeiras, gerenciais de seus recursos
humanos e produtivos para a geracio, adaptagao e introducao de
novas tecnologias na préatica social, de maneira competitiva.

2.2.9 Quanto a maneira de obter vantagem competitiva

Finalmente os gestores foram questionados sobre a maneira
pelo qual eles procuram acompanhar a competitividade de sua
empresa, do mercado ou do contexto administrativo, e para esta
andlise foram usadas as seguintes op¢oes de respostas: possui
controles do custo de produgdo; procura fazer andlise de
investimentos em pesquisas no momento da fabricacao de novos
produtos; procuram desenvolver produtos que atendam a um grupo
especifico de consumidores; ou a op¢ao que engloba as trés opgdes
acima.

Percebeu-se que 40% das empresas procuram administrar
sua competitividade através da integracao das estratégias que
englobam relatdrios e controles freqiientes e detalhados sobre o
custo de producdo, procurando investir em pesquisas que forneca
dados reais e confiaveis sobre os consumidores, a fim de fabricar
um produto que atenda a um publico - alvo definido. A alternativa
que representa o desenvolvimento de produtos que atendam a um
segmento particular ou designado a um alvo de mercado, obteve
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22% de incidéncia, demonstrando que essas organizacoes estao
voltadas a producdo, em que os gestores possuem uma certeza de
que os produtos serdo comercializados e que vao atender as
exigéncias e preferéncias do seu grupo de consumidores.

Ja as op¢des que representam o controle detalhado do custo
de producio e o investimento em pesquisas para o desenvolvimento
de novos produtos, tiveram menor representatividade, mostrando
que algumas empresas pesquisadas desconhecem a real importancia
que deve ser designada na formacao do preco dos produtos, a
partir do controle dos custos de produgdo, em que qualquer
barganha de preco pode levar o consumidor a consumir maiores
quantidades dos produtos, ou mesmo deixar de consumi-los, dando
preferéncia ao produto do concorrente.

3 CONCLUSAO

Segundo Bignetti (2002), a idéia tradicional que se tem de
industrias € que interagem com ambientes relativamente estaveis,
cujos produtos e tecnologias apresentam longos ciclos de vida e
nao sdo significativamente afetados por revolugdes tecnoldgicas
ou por novas preferéncias de mercado, uma vez que as demandas
sdo previsiveis e as incertezas ambientais reduzidas.

Nas empresas pesquisadas, segundo os dados obtidos, essa
idéia, embora venha evoluindo gradativamente, ainda € significativa
no contexto organizacional. Porém, percebe-se um grande esforco
por parte dos gestores em vincular estratégia e inovagao na busca
de coalizdes com grupos relevantes para construir novos mercados.
Existe vontade de buscar conhecimento, desenvolver novas
tecnologias e implementar a inovac¢ao, mas o maior empecilho é o
capital financeiro aliado ao receio de correr riscos.
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Esta regido ainda precisa modificar sua cultura
implementando novas formas de gestdo, precisa criar
empreendedores, ja que a inovacgao é um instrumento especifico
dos empreendedores, o meio pelo qual eles exploram a mudanca
como uma oportunidade para um negdécio ou servigo diferente
contemplando os recursos com uma nova capacidade de criar
riquezas.

Assim, atrair, recrutar e manter talentos na empresa, criando
um clima favoravel em que funciondrios e gerentes pensem juntos
a elaboracdo de novos modelos de negdcios, voltados a atender
aos desejos dos clientes € indispensdvel para promover a inovacao,
ao passo que na definicdo de Bell (2003), “a escassez de talento
nao serd problema para as empresas inovadoras aquelas que abrem
mercados e, sim, para as empresas menos dindmicas. Empresas
inovadoras atraem talentos para suas equipes, € conquistam
clientes, pois se antecipam a suas necessidades e preferéncias
antes e melhor que a concorréncia, agregando o maior valor
possivel a produtos e servicos. Com isso, nota-se que talentos e
inovagao se atraem e desenvolvem-se juntos.

Portanto, o quadro de negdcios se tornard mais eficiente a
medida que as lideres em tecnologia e inovagao continuarem
descobrindo novas maneiras de criar valor aos clientes a um custo
mais baixo. Possuir um ambiente de trabalho de aprendizado e
adaptacdo, onde a equipe organizacional tenha mais liberdade e
responsabilidade.

Outro fator importante a enfatizar € que as empresas devem
buscar novas tecnologias como uma politica de crescimento.
Devem, inclusive, estudar novas possibilidades e reservar verbas
em seu orcamento para o desenvolvimento de novas tecnologias,
pois como alerta Marcovitch (1992), as novas tecnologias corroem,
equalizam ou proporcionam a inovag@o que gera a vantagem
competitiva de uma empresa. Elas garantem sua sobrevivéncia ou
condenam-na ao desaparecimento.
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E preciso destacar a importincia da realizacdo de estudos
de mercado e de viabilidade técnica e econdmica durante todo o
processo inovativo, desde o surgimento da idéia até a decisdao
sobre o possivel investimento, de maneira a identificar com maior
precisao, possibilidades ou limitantes de sucesso e de diminuir os
riscos e aumentar suas probabilidades de éxito desse processo.

Segundo Zawislak (1996), em um mundo globalizado,
inovacao tecnoldgica e competitividade passam a ser palavras-
chaves para o desenvolvimento econdmico de uma regido, ou pais,
e para conquistar espago junto a economia Nacional e
Internacional.

E a universidade cabe o papel de buscar a exceléncia
académica e firmar o compromisso social através de um processo
de participagao de desenvolvimento e mudanca da conscientizag@o
coletiva, buscando a incorpora¢do de conhecimento e inovacao
narealidade empresarial em que estd inserida.
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ASUINOCULTURAE O MEIO AMBIENTE:
ESTUDO DE CASOS NO OESTE DE SANTA
CATARINA

Simone Sehnem!
Loraine Rodrigues Garrido?

RESUMO

O estudo baseou-se na questao instigadora da importancia atribuida
pelos produtores rurais, associados a Cooperativa Agropecudria
Itapiranga, ao aspecto do meio ambiente na atividade da
suinocultura. Com este enfoque, buscou-se identificar quais sao
os conhecimentos dos produtores rurais a respeito de impactos
ambientais, bem como levantar dados sobre a importancia atribuida
a fatores relacionados a0 meio ambiente ao desenvolver a atividade
da suinocultura. Através da pesquisa bibliografica, foram
abordados assuntos relacionados ao meio ambiente, impacto
ambiental e obrigac¢des do poluidor, a suinocultura em nivel global,
em nivel de pais, estado, regido oeste e municipio de Itapiranga.
Além disso, apresentam-se informagdes sobre dejetos, sistemas
de tratamento de dejetos, programas de manejo e Legislacao
Ambiental que versa sobre a suinocultura. A pesquisa de campo
foi realizada junto a 21 produtores rurais, associados a Cooperativa
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Agropecuadria Itapiranga/SC - Cooperita, na ocasido em que foi
aplicado um questiondrio e efetuada a observagao da situacio das
propriedades em relacao as instalacdes suinicolas e manejo de
dejetos. No que se refere a importancia atribuida pelos produtores
rurais para o aspecto do meio ambiente ao desenvolver a atividade
da suinocultura, constatou-se que, para a maioria dos produtores
pesquisados, este assunto € relevante. Alguns sao da opinido de
que o meio ambiente € pouco importante e, em pequeno nimero,
existem produtores indecisos em relagao ao assunto abordado.
No entanto, o fato de atribuir importancia ao meio ambiente nao
significa que estes produtores ja adotam medidas de preservacao
ambiental. Esta é a opinido dos produtores, porém a realidade
mostra que existem propriedades causadoras de graves impactos
ambientais. Quanto ao conhecimento dos produtores a respeito
de impactos ambientais, notou-se que, de maneira geral, estes
possuem noc¢des do assunto abordado, entretanto, sdo
conhecimentos pouco profundos que nao os permitem defini-los,
mas citam exemplos reais, com os quais lidam diariamente. A
realidade observada nas propriedades evidencia que a grande
quantidade de dejetos produzidos exige a aplicagdao destes
excrementos, além do permitido pela Legislacdo Ambiental por
hectare, por ano, ocasionando um alto nivel de impacto ambiental.
A empresa Cooperita, que hd poucos meses foi incorporada pela
Cooper A1, tem o desafio de zelar pela capacitagdo dos produtores
rurais e o enquadramento das instala¢des destes as exigéncias das
normas ambientais, acdes estas, que irdo reverter-se em resultados
positivos para ambos.

Palavras chaves: suinocultura, meio ambiente, impacto ambiental.
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ABSTRACT

The study was based upon the instigate question of the importance
imputed by the rural producers, associated to the Agro-raising
Cooperative Society Itapiranga, to the environmental aspects in
the swine growth activity. On this view, one looked for identifying
what are the rural producers’ knowledge about environmental
impacts, as well as raising up data about the importance imputed
to factore acquainted with environment when unfolding the swine
grow activity. Through a bibliographical investigation it was possible
explaining subjects related to the environment, envinmental impact
and the pollutera’ duties, swine grow in a global, country, state,
Westside and in Itapiranga’s tows. Besides, it was showed some
information about defecation, defecation treatment systems,
managenet programs, and Environmental Legislation about Swine
Growth. The subject poll was achieved with twenty-one rural
producers, associated to the Agro-raising Cooperative Society
Itapirange in the State of Santa Catarina — Cooperita, when a
questionnaire was applied and the observation of the properties’
conditions was made in relation to the swinish installations and the
handling of defecation. Considering the importance that is attribuited
by the rural producers to the environmental aspect, in developing
the swine growth activity, one noticed that, for the most of the
involved in the study, the subject is relevant. Some of them agree
that environment is of little importance and there is a least number
of indecisive producers in relation to the subject explained.
However, attributing importance to environment does not mean
that these producers already use some environmental measures of
preservation. That is the producers’ idea, though reality shows some
properties that cause serious environmental impacts. As for the
producers’ knowledge about the environmental impact, one noticed
that, in general, those ones have some basic notions from the subject
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matter, however, they are a superficial knowledge, and they are
not able to define it, but they relate true daily examples. The reality
seen in the properties enhances that the majority of defecation
products demands for the defecation’s applying beyond those
permitted by the Environmental Legislations per hectare, in a year,
causing a high level of environmental impact. The Cooperita
Company, that a few months ago has been incorporated by the
Cooper Al has the challenge of watching over the rural producers’
capability and the enframing of their installations into the demandings
of environmental rules, because those actions will become positive
results for both the Cooperita company and rural producers.

Key words: Swine Growth, Environment, Environmental Impact.

1INTRODUCAO

De acordo com o dicionario Aurélio, meio ambiente consiste
em um conjunto de condi¢des naturais e de influéncia, que atuam
sobre 0s organismos vivos e os seres humanos. Neste local, os
suinos, mamiferos que sao animais nao ruminantes, originarios do
javali, sdo criados por toda parte como animais domésticos e
geradores de renda para as propriedades. Motivo este, que tem
exigido o aprimoramento genético dos suinos, para aumentar o
potencial produtivo e a conversao alimentar.

O ganho de produtividade, decorrente da tecnificacao do
setor suinicola fez com que ocorresse uma significativa expansao
do setor no nosso pais, nos ultimos anos. Um salto de 32.544
milhdes em 1995, para 32.883 milhdes previstos para 2002
(ANUALPEC, 2002).

Dados de 1995 Anualpec (2002) mostra que 0s maiores
produtores de suinos sdo a China, Estados Unidos, Franga, Brasil
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e Canad4, sendo que a produgdo suina mundial cresceu 2% ao
ano no periodo de 1995 a 2001.

Conforme pesquisadores da FAO, calcula-se que o mundo
ird produzir 105 milhdes de toneladas de carne suina no ano de
2010. Isto representa um crescimento de 21,5% nos proximos
anos. Em torno de 1,95% ao ano. Cerca de 60% desta produgao,
uma bagatela de 63 milhdes de toneladas estara concentrada nos
paises “em desenvolvimento”. Isto demonstra que a tendéncia é
de maior concentracio de suinos nos paises em desenvolvimento,
decorrente da crescente preocupagao dos paises desenvolvidos
com o aumento da polui¢do provocada pelos dejetos de suinos
(ANUALPEC, 2002).

Nesse sentido,

Calcula-se que em 2075 a populacio da terra
atingird o seu ponto de saturagdo, passando
amanter-se na faixa de 11 bilhdes de pessoas.
A criagdo de suinos, pela capacidade de
reproducdo da espécie e facilidade de seu
manejo, € atividade chamada a responder ao
desafio de produzir em quantidade e proteina
animal de alta qualidade para atender ao
crescimento populacional. (ANUALPEC,
2002, p.281).

Dentre os paises em desenvolvimento, a suinocultura terd
maior oportunidade de crescer nos paises emergentes, cujas
economias mais se destacam, sendo eles, China, Brasil, Indias e
Argentina. Destes paises, os que possuem melhores condi¢des
para desenvolver sua agricultura, objetivando produzir os graos
bésicos a produgao de suinos sao a China e o Brasil (ANUALPEC,
2002).

No entanto, a produgao chinesa serd destinada praticamente
toda para o seu proprio consumo, pois a China possui a maior
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populacao do mundo. Desta forma, evidencia-se que o Brasil é
um dos paises que possui melhores condi¢des para produzir suinos
a custos menores, com condicdes de exporta-lo para o resto do
mundo e atender, de uma forma eficiente e econdmica, as demandas
crescentes, na luta contra a fome mundial.

Entretanto, essa demanda suina ocasiona graves agressoes
ao meio ambiente e também estd associada ao cendrio de margens
reduzidas de lucros para os produtores. Pertinente a estes fatores
ocorre a insatisfacdo da maioria dos produtores, reflexo da grave
crise pela qual o setor passou, ocasionada pela frustragcdo da safra
de milho 2001/2002, a brutal desvalorizagcao cambial do segundo
semestre de 2002 e restrigdes das exportagdes da carne suina,
ocasionadas pela doenga Aujeszky.

Esse clima de insatisfa¢ao provoca desanimo nos produtores.
Em conseqiiéncia, ocorre a redugdo das tecnologias empregadas
e a ndo preocupagdo com as agressoes, sofridas pelo meio
ambiente.

Conforme Perdomo (2002), a suinocultura € considerada
pelos 6rgaos de controle ambiental como uma atividade causadora
de degradacdo, sendo enquadrada como de grande capacidade
poluidora.

2 JUSTIFICATIVA

A fome tem despertado uma preocupagao crescente a nivel
mundial com a mobiliza¢do da sociedade em busca de solugdes
que visem a produgdo de alimentos suficientes para toda a
humanidade, a0 mesmo tempo em que objetiva a viabilizagdo das
propriedades rurais, impulsionada pelo alarmante crescimento dos
bolsdes de pobreza em torno das cidades, agravado pelos
agricultores excluidos da terra.
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A administragdo deste cendrio desencadeou um esfor¢co
empreendido por todos os segmentos da sociedade com o objetivo
de gerenciar os recursos naturais e atender a demanda de uma
populacdo que cresce de uma forma assustadora criando
necessidades basicas crescentes.

Nesse sentido, a agricultura moderna tem o compromisso
de trabalhar a sustentabilidade das propriedades e buscar
tecnologias de produgdo que se adaptem a cada situacdo e que
nao oferecam riscos ao meio ambiente.

Entretanto, o aumento da producao de alimentos se depara
com alguns complicadores, quais sejam, produzir o suficiente para
a crescente demanda e encontrar formas vidveis para chegar a
este resultado. Basicamente existem duas alternativas: o uso da
tecnologia e abertura de novas fronteiras para a exploragao.

Dentro deste contexto a suinocultura tem se destacado em
algumas regides do Brasil e mais especificamente, em Santa
Catarina, onde se adaptou a uma situagdo de pequenas
propriedades que tem como uma das culturas principais, o milho,
insumo bésico nesta atividade e mao-de-obra familiar.

Apesar de toda esta importancia econdmica e social a
suinocultura, por sua caracteristica de exploracao intensiva e
geralmente com a criacao totalmente confinada, tem um grande
potencial poluidor e representa uma ameaga ecoldgica se nao for
desenvolvida seguindo normas e orientagdes técnicas.

Baseado no cendrio exposto, este trabalho buscou identificar
junto aos produtores rurais qual a importancia atribuida por estes,
para o aspecto do meio ambiente. O enfoque € a propriedade
rural, a suinocultura e sua relacdo com o meio ambiente, sob o
ponto de vista do produtor.
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3 SUINOS NO BRASIL

Afirma Cavalcati (1984), que para o Brasil chegaram os
primeiros suinos com Martim Afonso de Souza em 1532,
estabelecendo-se no litoral paulista, na cidade de Sao Vicente.
Eram da mesma raca daquelas da Peninsula Ibérica, existentes em
Portugal. Destes animais, muitos escaparam, embrenhando-se mata
adentro e formando grupos independentes.

No Brasil, a suinocultura é uma atividade relevante no setor
pecudrio. Tem-se um dos maiores “porcinos”” do mundo, com
aproximadamente 31.310.705 cabecas (FNP/ABCS/ABICEPS/
IBGE, 2000).

O Brasil n@o acompanhou os progressos técnicos da
suinocultura ditados pela Europa e América do Norte. Somente a
partir de 1960 a 1970, as racas melhoradas tiveram sua penetracao
no cendrio nacional (CAVALCANTI, 1984).

Afirma Cavalcanti (1984) que o aumento da producdo
suinicola no Brasil é tecnicamente possivel, socialmente desejavel
€ economicamente interessante. Isto porque temos potencial para
aumentar o desfrute do nosso rebanho por meio da racionalizagdo
da suinocultura. Necessitamos melhorar a alimentagdo dos
brasileiros, deficiente em proteina e energia, presente em grande
escala na carne suina.

A populagdo suina brasileira apresenta uma maior
concentracdo na regido sul, com cerca de 15.642.326 cabecas
(FNP/ABCS/ABIPECS/IBGE, 2000). A distribui¢@o por regido
no ano 2000 foi a seguinte:

§ Norte: 1.802.017 cabecas
Nordeste: 5.269.238 cabegas
Sudeste: 5.562.455 cabecas
Sul: 15.642.326 cabegas
Centro Oeste: 2.933.416 cabecas

Noclivo iV e ciiV gl
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3.1 Cenario Catarinense da Suinocultura

Santa Catarina € considerada a maior produtora de suinos
do pais, possuindo 12,7% do total do rebanho nacional. Em 2001,
o Estado foi responsavel por 30,25% da producdo total e 35,19%
do abate inspecionado — SIF — Sistema de Inspecao Federal.
(ANUARIO CATARINENSE DE SUINOCULTURA, 2002).

Considerando o abate inspecionado, Santa Catarina somou
6,7 milhdes de cabecas de suinos produzidas em 2001. Isto
representa um aumento de 7,2% em relacao ao ano anterior. Sendo
que a producao total foi estimada em 8,17 milhdes de cabegas.
Um aumento de cerca de 5,2% em relagao a 2000. (ANUARIO
CATARINENSE DE SUINOCULTURA, 2002).

Santa Catarina é destaque também no investimento em
material genético. Em 2001 o Estado registrou 52.192 produtores,
correspondendo esta demanda a 30,18% do total dos animais
registrados no PBB/ABCS — Associagao Brasileira de Criadores
de Suinos (ANUARIO CATARINENSE DE SUINOCULTURA,
2002).

Com relagao as exportacdes de carne suina, Santa Catarina
encerrou o ano de 2001 em 265.165 toneladas, sendo que o
crescimento foi de 107% em relagdo ao ano anterior. Dessa forma,
a receita cambial foi 109% superior a 2000, alcangcando US$
58,966 milhdes. Estes nimeros sdo revelados pelo Anudrio
Catarinense de Suinocultura (2002, p.17), mostrando que:

Do total embargado, 64% (995.754 toneladas)
foram de cortes. Os outros 36% foram vendas
de meias carcacas. As vendas foram
direcionadas para os mercados compradores
da Russia (95.754 toneladas de meias carcagas
e 56.102 toneladas de cortes). No ano passado,
0 Brasil se tornou o maior fornecedor de carne
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suina para a Russia. O segundo maior
comprador em 2001 foi Hong Kong, que
importou 47.436 toneladas de cortes. A
Argentina vem em seguida. O pafs vizinho
importou 38.665 toneladas de cortes. Na
seqiiéncia aparece o Uruguai, que comprou
8.614 toneladas (53% a mais do que no ano
anterior).

No ambito das expectativas para 2002, a suinocultura
catarinense almeja continuar o processo de desenvolvimento e
modernizacao, buscando conquistar mais espacos internos e
externos, procurando, desta forma, viabilizar a expansao da
atividade e o aumento da produgao.

Porém, a atividade suinicola depende de alguns fatores para
que atinja o sucesso. Segundo o Anudrio Catarinense de
Suinocultura - 2002, € necessario manter o equilibrio entre a
producio e a demanda, estabilizar o comportamento de mercado
das carnes concorrentes (aves, bovinos, etc), ter disponivel insumos
para ra¢do em quantidade e qualidade sendo os precos
compativeis. Além disso, precos compativeis com os custos de
producdo que garantam a renda ao produtor.

Com relagdo ao panorama de abates totais, estima-se que,
o aumento em Santa Catarina serd de 5,1%, passando de 7,77
milhdes para 8,17 milhdes de cabecas. Os abates com inspecao
terdo um incremento de 7,2%. Ja a quantidade abatida de forma
artesanal deverd aproximar-se de um milhao de cabecas abatidas.
Isto mostra que a expansao de pequenos negdcios artesanais teve
grandes investimentos. Do total abatido em 2002, 78,8% foi sob
inspecao federal, 10,2% sob outras formas (pequenos negdcios
artesanais e de agricultores familiares) e 11,0%, foi abatido nas
propriedades para consumo préprio (ANUARIO
CATARINENSE DE SUINOCULTURA, 2002).
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A expansio da suinocultura justificou a
implantacdo de um centro de pesquisa e
estudos na drea. Este estd localizado em
Concordia e denomina-se EMBRAPA Suinos
e Aves. Sua missdo consiste em “‘viabilizar
solugdes tecnoldgicas competitivas e
sustentdveis para o agronegdcio da
suinocultura em beneficio da sociedade”.
Buscando atender as caréncias da regido, a
EMBRAPA, pesquisa e estuda o tratamento,
aproveitamento e valorizagdo agronomica dos
dejetos, avaliacdo dos sistemas intensivos de
suinos criados ao ar livre, elevagio da
eficiéncia reprodutiva dos suinos, avaliacao
nutricional de alimentos para suinos, aumento
da eficiéncia reprodutiva dos suinos, reducao
de perda de leitdes, métodos gerenciais e
difusdo de tecnologias e banco de dados e
sistemas de informacao para suinos e aves.
(ANUARIO CATARINENSE DE
SUINOCULTURA, 2002, p.69).

Desse modo, de posse das informacdes disponibilizadas pelo
anudrio Catarinense de Suinocultura (2002), pode-se dizer que a
EMBRAPA Suinos e Aves estd atendendo as expectativas da
populacao, pelo fato de gerar beneficios para a regido e dar apoio
para a agricultura familiar; popularizar as tecnologias; preocupar-
se com a questdo ambiental; aumentar a renda do produtor;
fornecer produtos melhores e mais baratos para o produtor e para
o consumidor, e participar ativamente na sociedade.

Fato que vale a pena destacar refere-se ao meio ambiente,
sendo que, para o Anudrio Catarinense de Suinocultura (2002),
uma das principais preocupagdes de todos os setores envolvidos
com a suinocultura € pertinente ao meio ambiente. AEMBRAPA
apresenta alternativas de preservacgao e técnicas de manejo de
dejetos de suinos. Os dejetos produzidos atualmente sdo
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responsaveis pelo comprometimento de 90% dos mananciais de
agua do oeste de Santa Catarina. Além disso, esta instituicao estuda
meios de transformagao dos dejetos em alternativas de renda para
o produtor.

A constante preocupacdo com o meio ambiente fez com
que aempresa desenvolvesse um sistema de tratamento de dejetos
de suinos capaz de reduzir em 98% a carga orginica e 99,9% os
coliformes fecais dos dejetos suinos. Tal sistema, conhecido por
cama sobreposta, ¢ compativel com a pequena propriedade,
maximizando o uso agricola e controlando a polui¢do ambiental
(ANUARIO CATARINENSE DE SUINOCULTURA, 2002).

O Anudrio destaca ainda, que a suinocultura € a principal
atividade do estado, participando com 21% do total. “Emprega
diretamente em torno de 25 mil e, indiretamente, mais de 75 mil
pessoas” (ANUARIO CATARINENSE DE SUINOCULTURA,
2002, p.56).

Diante da constante concentracao da produgao suinicola,
agrava-se a crise ambiental. Assim, consideram-se desafios:
produzir sem poluir, garantir a qualidade dos alimentos e agregar
lucros para o produtor.

3.2 Regiao do Oeste Catarinense

A regido do oeste catarinense ocupa uma area de 25,3 mil
Km? e estende-se do Planalto Catarinense até a fronteira com a
Argentina. E considerado, um dos maiores pélos agroindustriais
da América Latina. A base deste setor consiste na pequena
agricultura familiar diversificada, que, de acordo com Testa et al.
(1996), representam mais de 90% dos 100 mil estabelecimentos
agricolas situados na regio.
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Da populag¢do total da regido Oeste
Catarinense, de 1,1 milhdo de habitantes, meio
milhdo vive no meio rural, e estima-se que
cerca de 50 mil pessoas, das quais 80 mil
economicamente ativas podem ser excluidas
da produc¢do agricola comercial. (TESTA et
al., 1996, p.20).

Esta crise que acomete a agropecudria € preocupante. Além
desta demanda populacional excluida do processo produtivo, a
degradacdo ambiental € uma constante na regido. Em conseqiiéncia
da caréncia de oportunidades de trabalho, ocorre o €xodo rural.

E preciso repensar o uso dos recursos naturais, objetivando
asustentabilidade e a permanéncia do homem na propriedade rural.
Portanto, serd preciso rever algumas tendéncias tecnoldgicas, de
mercado e uso dos recursos naturais, para construir um modelo
de producido que atenda as nossas necessidades, amenizando as
conseqiiéncias.

Um dos fatores que causou esta crise € a concentracao
crescente da suinocultura. “Em 1980 existiam 67 mil suinocultores,
para os quais a atividade tinha significativa parcelade renda [...].
Atualmente a suinocultura € acessivel apenas a uma minoria,
estimada em 20 mil suinocultores, com tendéncia de concentragao
ainda maior”. (TESTA et al., 1996, p.20).

3.3 Realidade das Propriedades Pesquisadas

As propriedades rurais pesquisadas possuem de 0,5 a 43
hectares, sendo que a maioria possui em tornode 10a 15 hectarese a
média das propriedades pesquisadas € de 17,48 hectares/propriedade.

Observa-se que a idade da maioria dos produtores de
suinos entrevistados varia entre 0 minimo de 25 anos € 0 maximo
de 65 anos.
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Quanto a escolaridade dos produtores pesquisados, 76,19%
possuem o ensino fundamental incompleto. Apenas um produtor
possui escolaridade de ensino médio completo e 19,05% dos
pesquisados possuem ensino fundamental completo. Nota-se que
aformacao dos produtores pesquisados € pequena.

De acordo com os dados coletados, 85,71% dos produtores
pesquisados sdo proprietarios do local onde residem.

Nota-se que a grande maioria dos produtores pesquisados
estao presentes na atividade produtiva em sua pessoa ou através
dos familiares. Desta forma, procura cuidar do capital de produgao
para gerar lucros e cobrir as despesas dos investimentos.

O ciclo de producio, iniciadores, apresenta um total de 605
animais. Na modalidade de crecheiros totalizam-se 4500 animais;
nos terminadores tem-se, 2235 animais € na modalidade de ciclo
completo sdo 304 matrizes distribuidas em suas propriedades.
Nota-se que a menor propriedade de ciclo completo possui 4
matrizes enquanto a maior tem 210 matrizes. A demanda total de
suinos nas propriedades pesquisadas na ocasido da visita era de
7.664 animais.

Os percentuais evidenciam que 66,67% dos produtores
pesquisados possuem como principal atividade produtiva a
suinocultura e 23,81% responderam ser a bovinocultura de leite a
principal atividade produtiva da propriedade.

Em sua maioria, ou seja, 47,62% dos produtores
pesquisados possuem o sistema de tratamento de dejetos
produzidos chamado de bioesterqueira. Outro niimero significativo
€ composto pelos produtores que possuem o sistema convencional
para o tratamento dos excrementos, perfazendo um total de
33,33%. Em menores indices sdo usados os sistemas de
compostagem e sistema de lagoas em série com o uso de reatores
anaerdbicos e lagoas de alta taxa.

Quanto ao o tipo de esterqueira existente na propriedade
dos produtores pesquisados, nota-se que 80,95% possuem
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esterqueiras de alvenaria; 14,29 % possuem esterqueiras de lona
comum; e, 3 produtores responderam na categoria outros,
porque estes sao os crecheiros. Tal ciclo de produg@o ndo possui
esterqueira, pois produzem através do sistema de compostagem,
que, conforme Oliveira (2002), consiste na mistura dos dejetos
liquidos a um substrato s6lido (maravalha, palha, casca de arroz,
bagaco de cana), na prépria edificacio, sendo submetidos a um
processo de compostagem e estabilizac@o, na presenca dos
animais.

Quando bem construida, a esterqueira de alvenaria apresenta
menos riscos de poluicdo ambiental devido a infiltragdo do
nitrogénio no solo e escorrimento superficial do fésforo
(OLIVEIRA, 2002).

Na opinido de Testa et al. (1996), a maioria das propriedades
opta pelo manejo dos dejetos na forma liquida. No caso dos
produtores pesquisados, estes sao da opinido de que é um sistema
pratico, higiénico e emprega pouca mao-de-obra. Contudo,
apresenta alto risco de contaminac¢ao dos len¢dis fredticos, pela
quantidade de excrementos produzidos, distribuicao incorreta e
aplica¢do em locais inadequados. Conseqiientemente, advém um
sério e grave problema ambiental, causador de desequilibrios,
decorrente, principalmente, da reduc¢do do teor de oxigé€nio
dissolvido na dgua.

A gestio inadequada dos dejetos pode se tornar uma ameaga
para o solo, para a qualidade da dgua e do ar, para a satide dos
animais e dos seres humanos.

De acordo com a resposta dos produtores pesquisados,
percebe-se que a maioria, ou seja, 45,83% dos produtores,
possuem como sistema de distribuicao de dejetos, terceiros. No
entanto, outro percentual significativo, de 33,33% possui
distribuidor préprio.

Os produtores pesquisados apresentam em suas respostas
um predominio da opinido de que a producio de dejetos de suinos
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deve ser preocupagao do produtor e 23,81% consideram que
esta preocupacgdo deve ser do produtor mais a empresa.

Segundo Steigleder (2002), o poluidor vitimado pelo dano
ambiental deve assumir integralmente os riscos de sua atividade
econOmica e todos os custos decorrentes da prevengao e
reparacdo dos danos.

Subentende-se, no entanto, que a empresa integradora
também deve assumir uma parcela de responsabilidade com a
preocupacao do destino dos dejetos. O minimo que esta deve
fazer € orientar os produtores do destino correto dos dejetos suinos,
da quantidade de m* de dejetos suinos/hectare/ano, da importincia
da andlise do solo e efetuar um planejamento em conjunto com o
produtor da drea util da propriedade para o destino dos dejetos,
considerando esta para destinar os excrementos.

Analisando os dados obtidos junto aos produtores, percebe-
se que, na sua maioria, os produtores pesquisados possuem uma
nog¢ao vaga sobre o que € impacto ambiental. Com relacdo a
importancia atribuida aos estudos sobre impacto ambiental
ocasionado pelos dejetos de suinos, 66,67% dos produtores
consideram isto importante e 33,33% sdo da opinido de que isto é
muito importante.

Os percentuais evidenciam que 52,38% dos produtores
pesquisados consideram nao importante concentrar a atividade
produtiva de suinos em poucas propriedades; 4,77% consideram isto
pouco importante; 28,57 % estao indecisos; 9,52% sao da opinido de
que a concentracao da suinocultura em poucas propriedades é
importante e 4,76% responderam ser muito importante.

Com relacgdo a resposta dos produtores pesquisados sobre
aimportancia de prever impactos ambientais na implantacao de
um projeto de suinos, observa-se uma certa heterogeneidade nas
respostas. Consideram nao importante, 4,77 % dos entrevistados;
pouco importante 47,62% e muito importante 28,57%. Desta
forma, percebe-se que 76,19% dos pesquisados atribuem
importancia a este detalhe.
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Na opinido dos produtores pesquisados, sobre a importancia
de seguir as normas de seguranga relacionadas ao meio ambiente,
57,14% responderam ser importante e 42,86% sao da opiniao de
ser muito importante seguir as normas de seguranga.

Obteve-se também um percentual de 42,86% dos
produtores questionados que tem preocupacao com o volume de
dejetos produzidos. Destes, 2 sdo iniciadores, 2 produtores sao
crecheiros, 03 sao terminadores e 02 sdo da modalidade de ciclo
completo. Em contrapartida, a grande maioria, ou seja, 57,14%
dos entrevistados nao tem preocupagdo com o volume de dejetos
produzidos. Isto evidencia que o nivel de conscientizagao da
populacio ainda é baixo. E necessério investir muito nesse sentido,
para que as pessoas atribuam importancia ao aspecto polui¢ao,
impacto ambiental e se condicionem a amenizar os efeitos destes.

No geral, conforme os resultados do questiondario, nota-se
que os produtores pesquisados atribuiram menor importancia para
o estudo sobre impacto ambiental ocasionado pelos dejetos de
suinos, o conhecimento dos arredores do local onde sera
implantado um projeto suino; a acao de seguir as normas de
seguranca relacionadas ao meio ambiente, a participa¢ao de cursos
e treinamentos na drea ambiental e exploracao suinicola.

Desta forma, ¢ importante capacitar os associados com
relacdo ao referido assunto, para reverter situacdes preocupantes
neste aspecto e amenizar as agressoes do meio ambiente, além de
facilitar a caminhada rumo ao licenciamento ambiental das
instalagoes.

4 CONSIDERA COES FINAIS

Os resultados do estudo mostraram que, para a maioria dos
produtores pesquisados, este assunto € relevante; entretanto, a
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maioria deles ndo possui terra suficiente para absorver toda a
producdo de dejetos da propriedade.

A gestdo inadequada dos dejetos pode se tornar uma
ameaca para o solo, para a qualidade da dgua e do ar, para a
satude dos animais e dos seres humanos.

Quanto ao conhecimento dos produtores em relagdo aos
impactos ambientais, notou-se que, de maneira geral, possuem
nogdes sobre o que € impacto ambiental. No entanto, sdo
conhecimentos pouco profundos que nao lhes permitem defini-la,
mas, citam exemplos reais com os quais lidam diariamente,
relacionados ao tema abordado.

Na opinido de AB’ Saber (1998), impacto ambiental
consiste em qualquer altera¢ao das propriedades fisicas, quimicas
e bioldgicas do meio ambiente, causada por qualquer forma de
energia resultante das atividades humanas, que, direta ou
indiretamente afetam a sadde, a seguranca e o bem estar da
populacao; as atividades sociais e econdmicas; a biota, as condi¢oes
estéticas e sanitdrias do meio ambiente; a qualidade dos recursos
naturais.

Conclui-se que, para transformar a realidade existente da
pouca acao dos produtores para adotar medidas de preservagao
do meio ambiente, é necessario investir intensamente em
aperfeicoamentos para os produtores. Desta forma, criar-se-a
pessoas conscientes das conseqiiéncias da pouca preocupacao
com os dejetos e reverter-se-a esta situagao.

Tendo em vista o exposto, sugere-se que a empresa
integradora — Cooperativa Agropecudria Itapiranga, intensifique a
orientacao dos produtores para a ado¢ao do manejo correto dos
dejetos.

Sugere-se, também, que a empresa promova a instru¢ao
e a formagao profissional de agricultores e comunidades rurais,
por meio do ensino formal e informal. Nestes eventos de
aperfeicoamento e atualiza¢do, abordar temas relacionados ao meio
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ambiente, impacto ambiental e Legislacdo Ambiental Bésica, que
versa sobre a suinocultura, com enfoque para a realidade do
municipio de Itapiranga, de pequenas propriedades com alta
demanda de dejetos.

Melhorar a capacidade organizativa dos produtores rurais,
com o incentivo para a substituicdo dos sistemas de producao de
suinos convencionais pela criagdo em sistemas intensivos de
compostagem dos dejetos.

Estabelecer e fortalecer atividades de planejamento,
manejo, ensino e informagao, relativas ao uso da terra para a
agricultura e os recursos terrestres. Iniciar e manter grupos voltados
para o planejamento, manejo, conservagao dos recursos terrestres
agricolas nas comunidades, com o objetivo de contribuir para a
identificacao dos problemas, o desenvolvimento de solugdes
técnicas e aimplementacao de projetos.

E acima de tudo, oferecer incentivos para os produtores
rurais que participam de projetos ambientais e preservam os
arredores dos locais onde se situam as instalacdes suinicolas.

REFERENCIAS

AB’SABER, A. N. Bases conceptuais e papel do conhecimento
na previsao de impactos. IN: Previsao de impactos. 2.ed. Sao
Paulo: Editora da Universidade de Sao Paulo, 1998.

ANUALPEC 2002. Anuario da Pecuaria Brasileira. Sio Paulo:
FNP Consultoria & Comércio, 2002.

ANUARIO CATARINENSE DE SUINOCULTURA: produgao,
tecnologia e mercados. Concérdia, 2002.



176 Revista de Administragcdo

CAVALCANTIL, S. de S. Producao de suinos. Campinas: Sdo
Paulo, 1984.

FNP/ABCS/ABIECS/IBGE, 2002. Disponivel em: < http://
www.fnp.com.br/ >. Acesso em 25 out de 2002.

OLIVEIRA, P. A. V. de. Programas eficientes de controle de
dejetos na suinocultura. IN: I Congresso Latino Americano de
Suinocultura. Foz do Iguacu, out. de 2002.

PERDOMO, C. C. Custo de manejo, tratamento e utilizagao de
dejetos liquidos de suinos. Revista Nossa Terra. Marechal
Candido Rondon. Out. de 2002.

STEIGLEDER, A. M. Areas contaminadas e a obrigacdo do
poluidor de custear. Revista de direito Ambiental. v.7. n.25,
p.77, jan. 2002.

TESTA, V. M; et al. O desenvolvimento sustentavel do Oeste
Catarinense (Proposta para discussao). Florian6polis: EPAGRI,
1996.
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RESUMO

O presente artigo apresenta um assunto relativamente novo no
contexto organizacional contemporaneo: a inser¢ao dos conceitos
sociais do marketing e suas contribui¢des no processo de
desenvolvimento das empresas, sociedade e meio ambiente.
Conhecendo melhor as aplica¢des do marketing social, bem como
anecessidade de se pensar de maneira ética e responsavel as acoes
administrativas, percebe-se a importancia de se fazer chegar aos
gestores modernos e relevantes temas de relevancia, que enfatizem
a participagdo das organizacdes na protecao do meio ambiente
pelas geracdes futuras, através dos preceitos do marketing verde
e as contribui¢des do marketing social, para o desenvolvimento
social, econdmico e humano como um todo.
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ABSTRACT

This article intends to discuss a new subject in the organized context
of nowadays: the insertion of the social concepts of marketing and
its contributions in the development process of the companies,
society and environment. By knowing better the application of the
necessity of thinking in an ethical and responsible way of the
management actions, we can see the importance to provide to the
modern managers themes of such a great importance, emphasizing
the participation of the organizations of environment protection to
the next generations according to the “green marketing” precepts
and the contributions of the social marketing to the social marketing
to the social, economic and human development as a whole.

Key words: social marketing, development, responsibility, “green
marketing”

1INTRODUCAO

O mercado vem passando por transformacdes econdmicas,
tecnoldgicas, sociais sem precedentes, o velho conceito de “grupo
de consumidores reais e potenciais de produtos ou servigos” ja
exige reformulacdes de ordem pragmaética, uma vez que o
consumidor passa a considerar outras varidveis além do
consumismo. Ele passa a identificar o mercado como fonte de
bem-estar e qualidade de vida e ndo tdo somente como repositor
de pecas que satisfagcam necessidades e desejos materiais. Essa
certeza fica explicita na evolucao histérica do mercado, que passou
da economia de auto-suficiéncia para os complexos aglomerados
que existem hoje, responsaveis por evolugdes e revolugdes em
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todas as dreas da ciéncia, resultando nas desigualdades pertinentes
araga humana, que percebendo a necessidade de pensar mais na
sua comum unidade volta seus esfor¢os para o aspecto social de
seu cotidiano, mesmo que a passos lentos.

Dentro deste importante conjunto de fatores e varidveis, o
marketing, segundo Kotler e Armstrong (2000) [...] ocorre quando
as pessoas decidem satisfazer necessidades e desejos através da
troca sendo ele um agente otimizador dessas relacdes entre
organizacdes e consumidores, também tem uma funcio
representativa, uma vez que movimenta o mercado, apurando
necessidades, desenvolvendo produto e dispondo-os a populagado
através de suas ferramentas de acdo. Contando com seu poder de
persuasao em ambos os lados, o0 marketing transforma-se em uma
ferramenta fundamental nos anseios sociais, os quais almejam uma
maior convergéncia entre as classes, com a reducao das
desigualdades e injusticas causadoras dos problemas sociais vistos
hoje, formando uma corrente desenvolvimentista com premissas
voltadas ao bem-estar do individuo e da sociedade, num convivio
harmdnico com a natureza.

Pensando nesse pressuposto, vé-se a necessidade de
identificar, nos atributos do Marketing Social, uma alternativa de
desenvolvimento econdmico e humano, atrelados a ética
empresarial, preocupag¢do com o meio ambiente; recursos verdes,
e busca constante por uma maior eqiiidade entre classes,
implantando nas empresas essa filosofia de voltar seus esfor¢os
mercadolégicos na manutengdo do bem estar do consumidor. Mas
que seja uma politica verdadeira e ndo somente promocional, como
aquela que visa ser reconhecida como organizacao preocupada
com o social, para alavancar somente seu proprio desenvolvimento
econdmico. Hoje, o consumidor estd bem amparado e ciente das
diferencas entre as intencdes de quem estd realmente interessado
em contribuir com o crescimento mutuo e de quem tem suas agdes
atreladas a objetivos individuais.
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2PRECEITOS DO MARKETING SOCIAL

Mesmo tratando-se de um assunto relativamente novo no
contexto organizacional, o Marketing Social vem sendo, desde a
década de 70, um importante fator de integra¢@o entre organizagdes
e sociedade em geral, uma vez que, segundo KOTLER (1997),
prima pelo processo de “[...] criacdo, implementacao e controle
de programas que buscam a aceitabilidade de uma idéia, causa ou
prética social entre grupos-alvo”, fatores que acabam envolvendo
consideragdes relativas ao planejamento estratégico das empresas,
nas dreas financeiras, de desenvolvimento de produtos,
comunicacdo e pesquisa de mercado, sempre considerando a
sociedade como um fator importante dentro da elaborag¢ao dessas
estratégias emergentes.

Os vdrios conceitos existentes nas literaturas sobre
Marketing Social pressupde que a organizacao deve, inicialmente,
de acordo com Dalrymple e Parsons (2003) [...] determinar as
necessidades, os desejos e os interesses dos mercados—alvo, e
satisfazé-los de modo mais eficaz e eficiente do que a concorréncia,
de modo que preserve ou aumente o bem estar da sociedade e
dos clientes. Esse conceito deixa eminentemente claro que o
profissional de marketing preocupado com o contexto social
idealiza suas a¢Oes partindo de trés angulos: a conciliagdo do lucro
da empresa; os interesses publicos, e as necessidades e desejos
dos clientes, tendo que encontrar um equilibrio entre estes fatores.

Antes, as organizacOes baseavam suas decisdes em grande
parte nos calculos de lucro imediato da empresa. A partir do
conceito de marketing social, algumas comegaram a reconhecer a
importancia de satisfazer os desejos do cliente a longo prazo. Agora
outras empresas estdo comeg¢ando a considerar os interesses da
sociedade na tomada de decisao.
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Marketing com vis@o social significa que a
empresa deve definir sua missdao em termos
sociais amplos e ndo em termos limitados de
produtos. Quando uma empresa define uma
missdo social, os funciondrios sentem-se
melhor no trabalho e t€m um sentido mais claro
de direcao (KOTLER e ARMSTRONG, 2003,
p.210).

Dessa forma, o Marketing social € visto como uma
modalidade de a¢do mercadoldgica institucional que tem por
objetivo atenuar ou eliminar problemas sociais, caréncias da
sociedade relacionadas, principalmente, com questdes de higiene,
sadde publica, trabalho, educacio, habitacdo, transporte e nutri¢ao,
mas também tem a finalidade de atribuir valor ao trabalho dos
funciondrios da organizagao, fazendo com que eles desenvolvam
suas atividades de maneira mais clara e responsavel, visionando o
todo do complexo ambiental e ndo somente as caracteristicas dos
produtos que estao envolvidos.

Dentro dessas premissas sobre os conceitos de Marketing
Social surgem algumas caracteristicas condizentes com o novo perfil
do consumidor, que passa a se conscientizar e a aflorar nas
organizagcOes a missao de criar condi¢des para tornar esses clientes
mais sauddveis e contribuir para sua qualidade de vida, através de
melhoras constantes em seus produtos/servicos, € a percepc¢ao de
valor que estd sendo alterada, que faz com que as organizagdes
busquem maneiras de desenvolver suas atividades oferecendo
valores superiores aos clientes do que simplesmente um bem ou
servico que ird saciar suas necessidades a curto prazo.

A importancia de se considerar a percep¢ao de valor dos
clientes estd intimamente relacionada com as premissas do
marketing social, como cita Churchill e Peter (2000), marketing
voltado para o valor € uma filosofia empresarial que se concentra
em desenvolver e entregar um valor superior para os clientes como
modo de alcangar os objetivos da organizagdo, muitas
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organizacdes estao identificando esta possibilidade de agregar valor
a seus produtos ou servigos partindo para agcdes sociais, uma vez
que estdo percebendo a conscientiza¢do cada vez maior da
populacdo com seu bem estar, com a natureza, com qualidade de
vida, com as gera¢des futuras, enfim com a sociedade como um
todo em caréter de longo prazo.

Essa € a questao crucial na andlise social do marketing, nao
se pode desenvolver projetos socias pensando em resultados
imediatistas, deve ter sua fundamentacao baseada em diretrizes
seqiienciais, partindo do exercicio dos direitos humanos
fundamentais, para, ao longo do tempo, transformar-se em acoes
concretas, momento em que os clientes passam a se considerar
beneficidrios de tais atitudes. Isso € o desenvolvimento de valores
e percepgoes, que sdo considerados emergentes e passam por
constantes reavaliacdes.

Atuando dessa maneira, a organiza¢ao estara pronta a
promover os beneficios que sao do interesse dos consumidores, e
transformar o marketing social em uma importante ferramenta de
competitividade empresarial, atuando de maneira coerente e ética,
nao usando os preceitos sociais para mostrar-se preocupada,
buscando a lucratividade absoluta através de campanhas tidas como
de carater comunitdrio. O ponto de partida deve ser o uso do
crescimento da organizag¢do para promover o bem estar social e
projetos sociais, € nao o uso de projetos sociais para promover o
crescimento e lucratividade das organizagdes.

3 MARKETING DE RESPONSABILIDADE SOCIAL E
PRINCIPIOS ETICOS

A responsabilidade social das empresas e a valorizagao de
seus principios éticos nunca tiveram tanta evidéncia. Os efeitos da
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falta de responsabilidade social e falta de ateng¢@o ou respeito ao
consumidor nunca foram tao nocivos a uma corporagao como nos
dias atuais, onde as novas midias, a velocidade da informacao, o
“encurtamento de distancias”, o crescimento da organizagao da
sociedade civil e as entidades de defesa do consumidor tém sido
uma “pedra no sapato” daqueles que ainda ndo incorporaram uma
politica socialmente responsdvel em suas companhias. O
consumidor tende (e tendera ainda mais) a penalizar uma cultura
organizacional dissonante com a crescente preocupacao social, a
exemplo dos paises desenvolvidos.

Outro motivo que leva as organizagdes a se preocuparem
com sua imagem € a clareza com que os consumidores estao
identificando as responsabilidades sociais das organizagoes, € seus
conceitos que, segundo Churchill e Peter (2000), é a preocupagao
com as conseqiiéncias sociais dos atos de uma pessoa ou institui¢ao
na medida em que eles podem afetar os interesses de outros, dentre
esses interesses dos consumidores estd seu bem estar e de seus
descendentes, a longo prazo. Esta tese se certifica quando Churchill
e Peter (2000) complementam afirmando que no longo prazo, a
responsabilidade social € interessante para a organizagao, pois €
mais provavel que os clientes potenciais venham a comprar de
uma organizac¢ao se ela demonstrar preocupagio com o bem-estar
deles.

Como pode-se perceber, a responsabilidade social €, para
Pride e Ferrell (2001), a obrigacdo de uma organizagao em
maximizar seu impacto positivo € minimizar seu impacto negativo
na sociedade, ou seja, a preocupacgao que as empresas, pessoas e
governo tém pela maximizac¢do da satisfacdo social, a
responsabilidade veio para ficar e que tem se transformado em um
novo critério de exceléncia e qualidade para as empresas. Somente
podera ser implementado o Marketing social em uma organizacao
quando existir uma estruturacao desta baseada nos principios éticos
e de responsabilidade social em todo seu processo produtivo,
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administrativo e comercial, para que possa refletir externamente
no mercado por meio do Marketing social.

No inicio, muitas empresas se opuseram aos
movimentos e leis sociais, mas, agora, a maioria
delas reconhece a necessidade de oferecer
informacgdo, instru¢do e protecdo positivas
aos consumidores. Algumas delas tém
adotado a politica do marketing socialmente
engajado, pelo qual o marketing de uma
empresa deve dar apoio ao melhor
desempenho do sistema de marketing no
longo prazo. (KOTLER EAMSTRONG, 2003,
p-5395).

A responsabilidade social de uma empresa pode ser totalmente
compativel com o conceito de Marketing. A compatibilidade depende
de dois itens: quao amplamente uma empresa percebe seus objetivos
de Marketing, e quanto tempo ela pretende esperar para atingir
seus objetivos. Uma empresa que estende suficientemente as
dimensodes de tempo e de abrangéncia dos seus objetivos de
Marketing para atender suas responsabilidades sociais esta
praticando o que se tornou conhecido como conceito de Marketing
de Responsabilidade Social.

Sabe-se que o mercado é formado por inimeros agentes,
mas os principais deles sdo as organizacdes e os consumidores,
que determinam como se deve agir e prosseguir. Vimos até aqui
como se da as responsabilidades das organiza¢des com relagao a
sociedade, as geragdes futuras, as boas condi¢des de vida do
consumidor e seu bem-estar, mas qual é a participacao desse
consumidor nessa relagao de troca? Quais suas responsabilidades
como membros de uma sociedade? O consumidor também tem
suas responsabilidades nesse processo, seja no uso ou no descarte
dos produtos usados. Mas a conscientizagdo de seus deveres
“caminha’” de maneira mais lenta do que a de seus direitos, pois 0s
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consumidores mostram comportamentos irregulares quando se
trata de suas responsabilidades.

Para Berkowitz, Kerin, Hartley e Rudelius (2003), a compra,
o uso e o descarte de produtos que ndo agridam o meio ambiente
estdo relacionados com a responsabilidade social do consumidor,
mas na pratica nao é essa a realidade que se observa. O consumidor
tem em suas maos o poder de escolha, pode optar por este ou
aquele produto, mas a pratica mostra que ele leva pouco em
consideragdo a facilidade de descarte e degradacao do meio
ambiente quando escolhe o produto, ele desconsidera fatores como
a origem do produto ou o destino dado a embalagem, isto é
responsabilidade social do consumidor que, infelizmente, ainda ndo
aflorou em seu processo de compra e comportamento perante o
mercado.

Essas questdes de responsabilidade social estao intimamente
relacionadas as questdes éticas, que para Churchill e Peter ( 2000),
no marketing sao os principios, valores e padrdes de conduta
considerados apropriados para profissionais de marketing. Essa
situa¢@o dentro da organizagao, com os diretores, administradores
ndo € de facil compreensio, pois estes encontram dificuldades em
encontrar solugdes para problemas éticos, até mesmo porque os
padrdes relevantes da ética variam de pessoa para pessoa em
detrimento da cultura de cada uma delas.

As empresas precisam desenvolver politicas corporativas
de ética de marketing - diretrizes gerais que todos os componentes
da organizacao devem seguir. “Essas politicas devem abranger as
relagdes com os distribuidores, os padroes de propaganda, o
servigco de atendimento ao cliente, a determinacao de precos, o
desenvolvimento de produtos e os padrdes éticos gerais”.
(KOTLER e ARMSTRONG, 2003, p. 536).

As politicas de principios éticos t€m uma importancia crucial
na organizacao, desde que formalizada e instituida, para que todos
sigam sua aplicabilidade deve ser gerenciada pelos diretores, mas
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devem também serem seguidas por eles, uma vez que sao as
atitudes fundamentadas em compostos éticos que fixam aimagem
da organizagdo perante os consumidores e sociedade em geral.
Para uma relagao duradoura entre empresa e consumidor os valores
éticos torna-se um ingrediente fundamental para ambas as partes,
e € considerado um atributo indispensavel nas relagdes comerciais.

Para Kotler (1997), as empresas precisam usar um
istrumento final para avaliar se estdo verdadeiramente praticando
marketing ético e socialmente responsdvel. Essa teoria é
fundamentada na certeza que o sucesso da empresa e a satisfacao
continua dos consumidores estdo relacionados com a conduta de
marketing de ambas as partes, as empresas oferecendo produtos
e servicos de maneira conscientemente €tica, € os consumidores
adquirindo e usando esses produtos ou servicos com o mesmo
proposito.

4 MARKETING VERDE: AS GERACOES FUTURAS
AGRADECEM

As tendéncias apresentadas na atualidade mostram que o
destino da humanidade est4 fadado ao aprimoramento; a evolugao
tecnoldgica e genética; a globalizagdo, seus encantos e desencantos;
além de outros fatores inevitaveis que nos cercam. Mas, também,
estd destinado a vida em sociedade que acaba tornando-se um
grande exercicio para o desenvolvimento continuo da espécie
humana através da cidadania, do consumo, do trabalho. Kotler e
Armstrong (2003) enfatizam que a nova defesa ambiental tem feito
muitos consumidores pensarem duas vezes nos produtos que
compram e de quem compram. A atividade econdmica mundial,
baseada na produ¢do de massa e no consumismo (mercado
globalizado) acaba definindo e impondo estilos € comportamentos
que interferem diretamente na qualidade de vida da populagao.
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Dentro desse cendrio € que surge um tema novo no meio
organizacional, conhecido como Marketing Verde, que para
Churchill e Peter (2000), sao as atividades de marketing destinadas
aminimizar os efeitos negativos sobre o ambiente fisico ou melhorar
sua qualidade. Pride e Ferrell (2001) completam afirmando que
marketing verde se refere, especificamente ao desenvolvimento,
aprecamento, promocao e distribui¢do de produtos que nao
agridem o meio ambiente, ou seja, pensar o composto
mercadolégico de maneira ecologicamente correta, oferecendo
atributos que primem pelo aspecto social, coletivo, ndo estritamente
fechado e econdmico, mas voltando a acdes ecoldgicas que
permitam o desenvolvimento das espécies em harmonia com o
ambiente natural.

As empresas podem desenvolver uma visao de
sustentabilidade que serve como guia para o futuro. Ela mostra
como os produtos e servicos, processos e politicas da empresa
devem evoluir e as novas tecnologias que devem ser desenvolvidas
para chegar l4. “Essa visdo de sustentabilidade proporciona uma
estrutura para o controle da polui¢ao, supervisao do produto e
tecnologia ambiental.” (KOTLER e ARMSTRONG, 2003, p.536).

Esta € a questao fundamental levantada pelos defensores e
difusores dos conceitos de marketing verde, a necessidade de se
pensar estratégias sustentaveis de desenvolvimento organizacional,
social, econdmico e humano, para que as geracdes futuras
desfrutem das mesmas condi¢des ambientas que estamos
desfrutando. Tarefa drdua, mas promissora, pois como acontece,
na literatura, o marketing verde € contetdo assiduo e participativo,
basta uma politica mais atuante de aplicac@o de seus preceitos
junto a sociedade no geral, o que ja estd acontecendo com os
consumidores, que passam a exigir mais procedéncia e qualidade
no estdo consumindo.

Sem duavidas o comportamento do consumidor estd mudando
quando se trata de meio ambiente, a conscientizacao, apesar de
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lenta é constante, dessa forma, a empresa deve adotar um
comportamento pré-ativo, ou seja, deve estar sempre
aperfeicoando seu comportamento ambiental, pois as expectativas
da populagdo quanto ao verde estd em constante mudanca e os
objetivos que as empresas devem buscar atingir € a maximizagao
da qualidade e minimizacao da polui¢do, para tal as empresas
devem tracar metas cada vez mais rigidas de controle de producio,
visando a uma maior participacao junto 4 preservacao do meio
ambiente.

5 A CONTRIBUICAO DESENVOLVIMENTISTA DO
MARKETING

A sociedade vem apresentando muitos problemas neste
principio de século, como a fome, guerra, o desmatamento, a
violéncia e, além do mais, a existéncia da grande desigualdade
entre ricos e pobres, como nas citagdes de Sen (2001), que leva o
assunto além da desigualdade econdmica, pois a “desigualdade
de renda pode diferir substancialmente de desigualdade em diversos
outros espacos, como bem-estar, liberdade e diferentes aspectos
da qualidade de vida.”. Dessa forma, € notdria a realidade que o
setor da solidariedade das organiza¢des sem fins de lucro e das
fundacdes, estd ganhando uma importancia muito grande na
sociedade, mas € apenas um fator relevante, e essas organizacoes
estdo cumprindo seu papel social, o desafio € desenvolver este
mesmo espirito em empresas com finalidades lucrativas, que
possam contribuir com a sociedade através de sua potencialidade
estrutural.

Seguindo sob esta l6gica, o marketing social torna-se um
dos agentes de desenvolvimento mais promissores, cuja efetiva
aplicacdo se espera que venha a aumentar a eficacia dos gestores
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sociais de mudanca, no sentido de proporcionarem as
transformacdes desejadas, pois este € visto como um canal de
ligacdo entre os objetivos sociais das organizagdes e a comunidade
como um todo, que necessita de agdes rigidas para emergirem e
garantirem a evolucao de sua qualidade de vida e bem-estar.

O setor da solidariedade, citado anteriormente, tem como
objetivo fundamental promover a tao esperada mudanca social,
uma forma de desenvolvimento com dimensdes ndo muito simples,
uma vez que as pessoas que vivem em uma determinada sociedade,
t&m seu conceito de vida, sua personalidade, suas caracteristicas
préprias e estdo implicadas nessa sociedade de acordo com seu
vinculo social e no que acontece em sua volta, € a inser¢ao do ser
humano em sociedades distintas e, na maioria das vezes, desiguais
e injustas, participando de mercados com politicas diferentes, que
faz com que seu processo de compra e negociacio também seja
diferenciado, o que exige acdes de marketing segmentadas das
organizagoes.

Assim, a solu¢do dos problemas sociais implica uma
modificagdo das atitudes e dos valores nas comunidades e nas
sociedades em sua totalidade, inclusive nas organizagdes, criando
novas tecnologias sociais que introduzam as mudangas desejadas
e elevem a qualidade de vida das pessoas, proporcionando um
desenvolvimento mais eqiiitativo entre os setores e classes pré-
dispostos na sociedade.

Hoje, cada vez mais pessoas na sociedade estio desejosas
de uma mudanca social, mudangas em sua forma de vida, na
economia e em seus sistemas sociais, nos seus estilos de vidae em
suas crengas e valores, isso se deve ao fato de que as coisas estao
se desenvolvendo de uma maneira tao rdpida que as pessoas notam
uma constante revolucao de expectativas crescentes. Nesta etapa
entra o papel das organizagdes no processo desenvolvimentista,
oferecendo a populagao condi¢des de viver melhor em sociedade,
colocando no mercado produtos e servi¢os que proporcionem,
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juntamente com agdes sociais, o bem estar e a qualidade de vida
das pessoas, em projetos estruturados a longo prazo, mas que
desencadeie mudangas desde de sua estruturagao.

O interessante a ser ressaltado € que a maioria das empresas
realiza os investimentos de uma maneira qualquer, nao fazendo
nenhum planejamento ou projecdes sobre o quanto serdo
importantes para a comunidade; ndo percebem a importancia de
seus atos no processo de desenvolvimento social; preocupam-se
ou com os resultados financeiros que suas ag¢des sociais lhe
renderdo, ou, em fazer filantropia. A empresa convida os
consumidores a colaborar com as causas propostas visando esses
interesses particulares e esquecendo-se do real sentido das relagdes
mercadoldgicas de cunho social. O ideal, segundo Dalrymple e
Parsons (2003), é que [....] os profissionais de marketing encontrem
modos de ajudar o meio ambiente, satisfazer aos clientes e obter
lucros, isso € desenvolvimento organizacional, pessoal, social,
econdmico e humano.

6 CONCLUSAO

Diante de um tema de tamanha relevancia, tem-se a certeza
que as organizagdes com visao futurista tem dispostas em seu
planejamento estratégico acdes relacionadas ao bem-estar da
populacdo na qual tem seus negodcios alicer¢cados. Essa
preocupacao, além de emergente, é necessdria, uma vez que o
mercado consumidor tem em seu poder ferramentas de
informacoes dgeis e precisas, e estdo cada vez mais cientes e
perceptiveis de seus direitos e das obriga¢Oes sociais das empresas,
que véem-se com a responsabilidade de desenvolver politicas
concretas de protecao ambiental, de valoriza¢ao ética de seus atos,
primando pelo aumento da qualidade de vida e satisfagcdo de seu
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publico, através de planejamentos voltados aos preceitos
defendidos pelo marketing verde, tema novo, mas de suma
importancia nas pautas das organizagdes.

Neste sentido, crescem as discussdes, tanto no meio
académico, como no empresarial, sobre contribui¢ao de estratégias
mercadoldgicas voltadas para o aspecto social, desfocando um
pouco das atribui¢cdes puramente econdmicas e visiondrias do lucro,
como eram estruturadas as organizagdes. De posse de conceitos
e aplicacdes do marketing social e de responsabilidade social
percebe-se a facilidade de se montar estruturas voltadas para o
bem-estar comum e manutengao desse bem-estar para as geracdes
futuras, e vé-se dentre as organizagdes preocupadas com sua
imagem perante a sociedade, o uso constante de atributos e praticas
administrativas relevantes e sérias neste campo.

Por fim, tem-se a certeza que, apesar de serem poucas as
discussoes, as organizagoes estao migrando de maneira emergente
para o caminho das preocupacdes sociais, e estdo descobrindo
este caminho para aumentar a sua competitividade, seu préprio
desenvolvimento e o desenvolvimento da sociedade de maneira
geral. Mas, essas agdes precisam ser sinceras, €ticas e
responsaveis, objetivando o bem-estar e aumento da qualidade
de vida da populacio, o que, conseqiientemente, tornard a imagem
da empresa mais bem vista, pois como dito, o ponto de partida
deve ser o uso do crescimento da organizacao para promover o
bem estar social e projetos sociais, € nao o uso de projetos sociais
para promover o crescimento e lucratividade das organizacoes.
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