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Prefécio

Honrado com o convite da coordenadora da Escola de Negécios da
UNIALFA para prefaciar este livro, asseguro que esta obra certamente
representard uma contribuicdo dos docentes e discentes bolsistas da
Organizacdo dos Voluntarios de Goias (OVG) na sedimentacdo de novos
conceitos e paradigmas sobre diversos assuntos aqui descritos.

E cedido que o ambiente académico conquista cada vez mais recordes de
iniciacao cientifica que antes, com uma velocidade impar faz a sua historia na
contemporaneidade.

As perspectivas trazidas por esta obra trazem diversos assuntos modernos
com pensamentos cientificos com criatividade que foram decorrentes das
condicBes criadas pelo confronto direto com os problemas de pesquisa, 0 que
certamente contribuira de alguma forma para o desenvolvimento académico e
profissional dos alunos autores e da academia.

Diante do exposto, sugiro a leitura deste livro que, sem duvida, trara a luz
da academia, producbes dos alunos de forma contemporédnea com varias
abordagens de estudos e de casos, que embora ndo esgotaram o0s temas,
contribuiram para o enriquecimento e evolucdo dos proprios autores,

organizacoes e leitores.

Prof. Dr. Diego Alves Jacob

Doutor em Marketing e Estratégia (Portugal),

Mestre em Desenvolvimento Regional (UNIALFA),

MBA em Gestéo Executivo e Inteligéncia de Mercado (IPOG) e

Especialista em Gestdo de Pessoas e Marketing (UCG)



Apresentacao

A Escola de Negocios da UNIALFA tem a satisfacdo de apresentar o
primeiro volume da série “Iniciacdo Cientifica”, com o objetivo de divulgar os
trabalhos de alunos e professores dos cursos da Escola de Negocios em
Parceria com a Organizacao dos Voluntarios de Goias (OVG).

Os artigos séao fruto da pesquisa de alunos bolsistas da OVG, que
realizaram a contrapartida da bolsa, compondo as horas em atividades de
iniciacdo cientifica, as quais obtiveram como resultados os artigos que contém
nesta obra.

O livro é composto por um conjunto diverso de trabalhos e saberes sobre
assuntos variados de interesse dos autores e da academia, assuntos atuais e
relevantes. Trata-se de uma obra da modalidade de iniciacdo cientifica que
permite introduzir os estudantes na pesquisa cientifica. E a possibilidade de
colocar o aluno desde cedo em contato direto com a atividade cientifica e engaja-
lo na pesquisa. Nesta perspectiva, a iniciacdo cientifica caracteriza-se como
instrumento de apoio tedrico e metodologico a realizacdo de um projeto de
pesquisa e constitui um canal adequado de auxilio para a formac&o de uma nova
mentalidade no aluno.

Esta obra proporcionou aos alunos a aprendizagem de técnicas e métodos
cientificos, bem como o estimulo ao desenvolvimento do pensar cientifico e da
criatividade, decorrentes das condicbes criadas pelo confronto direto com os
problemas de pesquisa.

Em geral, os estudantes que se dedicam a esta atividade possuiam pouca
ou nenhuma experiéncia em trabalhos ligados a pesquisa cientifica (dai o carater
de "iniciacdo") e representam o seu primeiro contato com tal pratica.

Nesta etapa da pratica universitaria, o estudante-pesquisador exerce 0s
primeiros momentos da pesquisa académica, como a escrita académica, a
apresentacdo de resultados em eventos, a sistematizacdo de ideias, a
sistematizacdo de referenciais tedricos, a sintese de observagdes ou
experiéncias, a elaboracéo de relatorios e demais atividades envolvendo o oficio
de pesquisador.

Os artigos apresentados neste livro trazem parte de um projeto de iniciagao

cientifica, esse conjunto de estudos, certamente, sera importante e contribuira
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para o desenvolvimento académico e profissional dos alunos autores e da

academia.

Boa leitura!

Ma. Maria Regina da Silva Lima

Mestre em Desenvolvimento Regional — UNIALFA



Jovens Empreendedores: em busca de novas oportunidades ou meios de
insercdo no mercado

larla Gongalves Ribeiro
Jhon Wander de Sousa Martins
Diego Alves Jacob

Resumo: Com as novas tendéncias tecnoldgicas, organizacionais e de ambiente externo, os
novos profissionais buscam formas de se adaptarem as circunstancias atuais, e 0
empreendedorismo, tem sido a forma que esses jovens profissionais, optam como meio de
sobrevivéncia e oportunidades futuras. O empreendedorismo é fonte de grande geracédo de
renda e empregos. O objetivo desta pesquisa € identificar quais fatores mais influenciam os
jovens profissionais ao empreendedorismo, compreender quais sdo as oportunidades e riscos
que esses profissionais estéo sujeitos, entender a atividade empreendedora do jovem e discernir
se ha alguma relacdo entre a atual crise no mercado de trabalho e as atividades empresariais.

Palavras-chave: Empreendedorismo Jovem, Perfil do Empreendedor, Carreira Empreendedora.

1. Introducéo

O tema Empreendedorismo como alternativa de carreira aos jovens
demonstrado no ultimo levantamento do Monitoramento de Empreendedorismo
Global (GEM), apresenta que um em cada cinco profissionais entre 18 e 24 anos
cria seu proprio negécio. Entre 26 e 30 anos, o percentual é maior ainda: 35%
dos jovens estao empreendendo.

Segundo a Confederacdo Nacional dos Jovens Empresario (CONAJE), o
empreendedorismo jovem cresceu muito na dltima década, mesmo com todas
as dificuldades que o pais enfrenta atualmente. Ananda Carvalho, vice-
presidente da Conaje, explica que o0s jovens estdo empreendendo por dois
fatores. O primeiro fator é a globalizacdo, que abre a cabeca das pessoas para
novas oportunidades em diferentes estilos de vida. Trabalhar em um emprego
convencional, com horério para entrar e sair, ja ndo faz tanto sentido em tempos
de expandir os horizontes e viver novas experiéncias. O segundo fator é a crise
econdmica no Brasil que tem impedido os jovens de conseguir 0 primeiro
emprego fora do mercado de trabalho, enxergam o empreendedorismo como
Gnica opgéo de oportunidade na situacédo atual do mercado de trabalho.

Estudos afirmam que a maioria dos jovens empreendedores brasileiros sdo
do sexo masculino uma porcentagem de setenta e um por cento. Trinta e cincos

por cento comecam a empreender entre os 26 e 30 anos, enquanto 28% tém



entre 31 e 35 anos e com 18% em média de 21 a 25 anos. Os dados sdo da
edicao de pesquisa sobre jovens empreendedores da Conaje (2016).

O empreendedorismo pode ser encarado pelos atores sociais como forma
de criarem o0 seu proprio emprego, obterem um determinado estatuto e
reconhecimento social, satisfagdo pessoal e profissional. Por outro lado, pode
ser uma alternativa as logicas de trabalho impostas pelas politicas
neoliberalistas, assentes na maximizacdo do lucro do empreséario, no aumento
da produtividade e desenvolvimento econémico, sem ter em consideracdo as
expectativas dos trabalhadores.

A escolha deste tema prende-se com a sua pertinéncia e relevancia
cientifica na atualidade, pois cada vez se fala mais numa alternativa dos
individuos escaparem ao desemprego e optarem por construirem o seu proprio
emprego. O crescimento econémico e tecnoldgico e a consequente globalizagdo
da economia produziram profundas alteracdes nas sociedades modernas, o que
levou a diminuicdo da qualidade de vida dos individuos e a diferencas
significativas a nivel econdmico e social das diferentes sociedades. Neste
contexto, o trabalho “para a vida” passa a ser uma miragem que os individuos
gue ndo conseguem alcancar dada a crescente precarizacédo e flexibilizac&do
laboral. Com efeito, os trabalhos temporarios, os contratos a termo
(certo/incerto), entre outros, fazem parte da realidade dos individuos e esta nova
realidade coloca desafios e riscos aos individuos na conciliagdo das suas vidas
pessoais e profissionais.

De acordo com Wright, et al. (2010), a expansédo do mercado de trabalho
trouxe as mudancas, avancos e inovacdes tecnoldgicas, organizacionais, e a sua
difusdo mundial, além do aumento do comércio e dos investimentos diretos no
exterior. Estimulando cada vez mais, pessoas a tomarem postura diante de
diversas possibilidades que o mercado oferece, considerando que 0s mais
jovens busquem por qualificacdo e bastante conhecimento para que possam

estar prontos para que o mercado pede.

2. Perfil do Jovem Empreendedor

Uma grande caracteristica de um bom empreendedor € nunca desistir de

seus objetivos, afinal todos experimentam fases que cometem mais erros do que



acertos. Como tudo na vida o empreendedorismo tem sua oportunidade e seus
riscos, e um dos riscos bem destacados e que cria uma certeza incerteza e a de
nao ter um salario fixo, isso € um grande desafio pois trabalhar fixado e mais facil
e mais garantido. E preciso ter uma visdo bem definida na hora do seu
investimento com o negdcio, sendo que o ideal é ndo investir todo seu capital, o
fato é que em caso de fracasso vocé tera reduzido seu colchdo de seguranca
para situacdes de crise.

Segundo Joseph Schumpeter (1949) o empreendedor € aquele que destroi
a ordem econdmica existente pela introducéo de novos produtos e servigos, pela
criacdo de novas formas de organizacéo ou pela exploracdo de novos recursos
materiais.

Filion (1999) considera o Empreendedorismo € a area em que se estuda a
atividade empreendedora. J& esclarecem Shane e Venkataraman (2000) que
ndo ha consenso na literatura a respeito de uma definicdo para
Empreendedorismo, mas pode ser classificado um processo que envolve trés
guestionamentos: 1 - porque, quando e como oportunidades podem ser
utilizadas para produzir bens e servigos, 2 - porque, quando e como alguns
individuos descobrem e exploram tais oportunidades e, 3 - porque, quando e
como diferentes modos de acdo séo utilizados para explorar as oportunidades
descobertas.

De acordo com este conceito, define-se que é a exploracdo da
oportunidade existente, pelos meios e fins almejados pelo profissional -
empreendedor. Neste sentido, segundo Shane e Venkataraman (2000), para que
haja empreendedorismo pessoas precisam possuir diferentes crencas e
diferentes valores, determinados individuos conseguirdo vislumbrar a
possibilidade de criacdo de bens ou servicos. Para os autores, a competicao
entre as pessoas no mercado de trabalho faz com que algumas se sobressaiam
ao explorar potenciais oportunidades.

Segundo caracteristicas demogréficas explicitadas em dados da pesquisa
Global Entrepreneurship Monitor (GEM, 2012) nota-se no Brasil que a taxa de
empreendedores iniciais entre jovens de 18 a 24 anos é de 14,2%, sendo
significativamente maior se comparada a média dos demais paises analisados
pelo GEM, de apenas 10,7%. Os dados também revelam que a faixa etaria com
a maior taxa de empreendedores iniciais brasileiros é a de 25 a 34 anos de idade,
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de 19,2%, sendo que, observando a faixa etaria de 18 a 34 anos. Isto confirma
que a populacdo jovem no Brasil é relativamente mais ativa no que se refere a
atividade empreendedora se comparada a outros paises (GEM, 2012).

O papel do empreendedor ndo € de pessoas de ideias, e sim de pessoas
que implementam oportunidades através de ideias que tiveram. Os jovens
brasileiros estdo empreendendo mais, adaptam-se melhor as novas
oportunidades de mercado, demonstram iniciativa para buscar oportunidades e
informacdes sobre 0 seu negoécio. Cerca de quatro milhdes de jovens brasileiros
entre 18 e 24 anos estao criando empreendimentos, atingindo um percentual de
25% do total de empreendedores do pais. Este percentual coloca o Brasil na
terceira posicdo no ranking mundial, segundo dados da pesquisa do GEM
(2008). Existe uma mudanca de comportamento e de valores desta nova geracao
"Y", jovens nascidos entre os anos 80 e 90, que foi educada para contestar 0s
velhos valores corporativos. Segundo a pesquisa do GEM (2008), 65% destes
jovens, abrem uma empresa porque enxergam uma boa oportunidade de

negacios, enquanto 32% o fazem por necessidade.

2.1Fatores que influenciam o empreendedorismo jovem

De acordo com Teixeira et al. (2011) embora o processo do
empreendedorismo se inicie com a criacdo de uma nova organizacao, ha fatores
gue antecedem esse processo como: procura por oportunidades, a identificacao
de uma oportunidade, a avaliacéo de seu potencial de exploragéo, as condi¢cdes
do meio em que o individuo esta inserido, experiéncia e educacédo do potencial
empreendedor. Portanto, diversos fatores envolvem a atividade empreendedora,
como identificacdo de oportunidades, levantamento de recursos disponiveis,
apoio familiar, experiéncia profissional e nivel de escolariza¢éo, entre outros.

Para Teixeira et al. (2011), alguns pesquisadores acreditam que
empreendedores apresentam caracteristicas pessoais, outros acreditam que ser
empreendedor depende das acdes desenvolvidas pelo individuo.
“‘Empreendedorismo € geralmente associado a iniciativa, desembaraco,
inovacao, possibilidades de fazer coisas novas e/ou de maneira diferente, assim

como a capacidade de assumir riscos” (TEIXEIRA et al., 2011, p.5).
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Esses autores, buscaram formas de desenvolver um perfil especifico para
o empreendedor, por acreditarem nos fatores intrinsecos e do ambiente externo
gue influenciam na formacao desse profissional. Filion (1999) esclarece que ndo
se pode avaliar se um individuo sera ou ndo empreendedor, no entanto, se
podem identificar quais caracteristicas sdo mais favoraveis ao
empreendedorismo: Empreendedor € uma pessoa criativa, marcada pela
capacidade de estabelecer e atingir objetivos e que mantém alto nivel de
consciéncia do ambiente em que vive, usando-a para detectar oportunidades de
negécios. Um empreendedor que continua a aprender a respeito de possiveis
oportunidades de negdcios e a tomar decis6es moderadamente arriscadas que
objetivam a inovagcdo continuara a desempenhar um papel empreendedor
(FILION, 1999).

Assim, diversas caracteristicas sdo frequentemente enumeradas como
comuns a individuos empreendedores, como iniciativa e criatividade. Mas, de
acordo com pesquisas de Bulgacov et al. (2011), empreendedores podem ser
compreendidos como fruto do ambiente em que estédo inseridos, uma vez que
sao influenciados pelo contexto social. Neste contexto alguns fatores destacam-
se, em estudos ja realizados, como o papel do contexto, da familia.

Com a perspectiva de identificar caracteristicas relacionadas ao
empreendedorismo jovem, como a definicdo de perfil para o empreendedor e
informacdes relacionadas a negdcios criados por jovens, diversos estudos foram
desenvolvidos em anos recentes.

Dentre as principais pesquisas identificadas, relacionadas a aspectos
nesse segmento do empreendedorismo, alguns resultados podem ser
mencionados, como demonstrado no quadro 1, exposto a seguir.

Quadro 1 - Levantamento das principais pesquisas e resultados referentes ao
empreendedorismo jovem

(continua)
ANO AUTORES PRINCIPAIS FATORES IDENTIFICADOS
2005 | Soares e Machado Nivel de escolariza¢&o (curso superior)
Dificuldades enfrentadas
2007 | Zouain, Oliveira e Barone Dificuldades enfrentadas
2008 | Borges, Filion e Simard Empreendedorismo coletivo
Dificuldades enfrentadas
2009 | Lima Filho, Sproesser e Papel da familia
Martins Nivel de escolarizacéo
2011 | Bulgacov et al. Aprendizagem
Necessidades e politicas publicas
2011 | Teixeira et al. Fatores intrinsecos ao empreendedor (criatividade)
Papel da familia
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Redes
Aprendizagem
Necessidades de politicas publicas
2012 | Carvalhal, Ledo e Teixeira Desejo de explorar oportunidades
Fonte: BRASIL et al. (2013) (continuacao)

Conforme observado no quadro, 3 (trés) autores dos 7 (sete) autores acima
citados — Soares e Machado (2005); Zouain, et al. (2007); Borges (2008) — as
“dificuldades encontradas” é o fator que é mais correlacionado a decisao desses
profissionais comegarem um novo negaocio.

Nas pesquisas supracitadas sao as dificuldades encontradas na criagao do
negocio, como falta de recursos financeiros e falta de experiéncia profissional.
Nesse contexto, Soares e Machado (2005) identificaram em sua pesquisa, além
dos recursos financeiros, dificuldades na criacdo do negdcio, falta de méo de
obra qualificada, falta de experiéncia e concorréncia desleal. Em alguns casos,
também se sobressairam dificuldades no estagio inicial em administrar o rapido
crescimento do negocio, bem como dificuldades em lidar com a imagem da
empresa perante os consumidores.

Borges, Filion e Simard (2008) identificaram dificuldades em elaborar um
plano de negocios e falta de disponibilidade de recursos financeiros. Tais
dificuldades, segundo os autores, podem decorrer do pouco tempo de vivéncia,
o que dificulta a formacao de experiéncia e de capital financeiro. Quanto a fatores
institucionais, Teixeira et al. (2011) destacaram a importancia de direcionar
politicas publicas que contribuam para a atividade empreendedora. J&, Bulgacov
et al. (2011) afirmaram que politicas educacionais voltadas para 0 jovem
empreendedor séo de extrema importancia, embora estas devam ser elaboradas
e implementadas visando subsidiar empreendedores por necessidade e
empreendedores por oportunidade.

Outro ponto também observado, conforme se observa no quadro 1, o papel
da familia € de suma importancia para que o jovem empreendedor se dedique a
criacao de um negocio. Lima Filho, Sproesser e Martins (2009) ressaltam o papel
do apoio familiar para os empreendedores jovens, bem como Teixeira et al.
(2011) apontam a familia como sendo o primeiro grupo social que o individuo
constitui, pode ser fortemente influenciador, especialmente quando pai ou mée
tem um negaocio proprio. Esclarecem Lima-Filho, Sproesser e Martins (2009) que

algumas questdes explicam o estimulo a jovens para o empreendedorismo por
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parte das familias como forma de sucessdo familiar. Esse fato, conforme os
autores, mostra-se comum em familias de classe média que, incentivam o
individuo ao contato precoce com o mundo dos negocios, por meio de
estratégias de formacéo ao estimular um ambiente permeado pela preocupacao
com o mundo do trabalho e valorizacdo dele. Esses jovens, inclusive, trabalham
em negocios familiares e ingressam em instituicdes de ensino especializadas,
capazes de propiciar capacitacado para atividades empreendedoras e contato
social necessério aos objetivos familiares. Assim, segundo Lima-Filho,
Sproesser e Martins (2009), muitas vezes, o jovem absorve interesses familiares,
ja que a as caracteristicas do ambiente familiar, comportamentos, atividades,
exemplos dos pais, influenciam a formacao de valores do jovem.

J&, de acordo com Julien (2010), o contexto social em que o empreendedor
esta envolvido pode influenciar no seu empreendimento, uma vez que o
empreendedor possui interesses pessoais, familia, amigos e, consequentemente
afinidades e interesses diversos. O mesmo autor esclarece que o empreendedor
estd no centro da criagdo e desenvolvimento de uma empresa, sendo um
individuo social, que possui caracteristicas que contribuem para a atividade
empreendedora. Assim, a familia ou os amigos acabam por intervir na empresa,
como gestores ou funcionarios, ou ainda com papéis nem sempre bem definidos.
E o empreendedor tem atividades fora da empresa, emocoes, vida social e lagos
diversos mais ou menos obrigatorios. Seu sucesso se explica também por
multiplos lacos com o0 meio socioecondmico e por um ambiente propicio
(JULIEN, 2010). Quanto ao empreendedor, considerado o agente principal na
criacdo de um negdcio, vale ressaltar que caracteristicas intrinsecas ao individuo
também contribuem (TEIXEIRA et al., 2011), juntamente com a disposi¢do em
buscar novos horizontes, como sucesso profissional.

Segundo Pinotti et al. (2015) esses profissionais séo influenciados de
maneira positiva pelos seus familiares, ao ter o apoio deles, como maneira de
reduzir incertezas existentes.

Com relacéo as motivacdes para empreender, os aspectos fundamentais e
estruturantes comecgam logo na infancia. Este fato esta alinhado com os estudos
de Bygrave e Zacharakis (2004), que atrela a opc¢ao pelo empreendedorismo as

influéncias da familia e amigos, entre outros fatores. Os trés tiveram uma infancia
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com liberdade de pensar e o incentivo a iniciativa, ambos importantes para o
desenvolvimento da caracteristica empreendedora.

Outro fator que pode ser considerado na atualidade, é a oportunidade para
empreendedores jovens, com a alta da tecnologia da informacdo. Uma pesquisa
CNDL 70% dos jovens empreendedores acreditam que novas tecnologias
ajudam os negocios. O jovem empreendedor brasileiro reconhece a importancia
da inovacédo e das novas tecnologias para aperfeicoar a gestédo e impulsionar as
vendas, mas muitos ainda ndo investem em técnicas e processos nesse sentido.

De acordo com uma pesquisa realizada pelo Servico de Protecdo ao
Crédito (SPC Brasil, 2018) e pela Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas
(CNDL, 2018) em todos os Estados e no Distrito Federal, sete em cada dez
entrevistados acreditam que as novas tecnologias ajudam a desenvolver
negécios (70,3%) e potencializam a lucratividade de suas empresas (69,2%).
Apesar dessa visdo positiva, apenas 50,3% dos jovens empreendedores
reconhecem ja ter incorporado processos e ideias inovadoras as suas empresas,
contra 49,7% de empresarios que admitem ndo adotar essas praticas. A
inovacdo mostra-se mais presente entre os empreendedores com formacao
universitaria (63,1%).

Compreende-se por meio das pesquisas realizadas, a necessidade de
identificar quais fatores mais influenciam o0s jovens profissionais ao
empreendedorismo, compreender quais sdo as oportunidades e riscos que
esses profissionais estdo sujeitos e entender a atividade empreendedora do
jovem. Seja por necessidade, por oportunidade ou por algum motivo

diferenciado.

3. Consideracfes Finais

Na existéncia do empreendedorismo por necessidade e por oportunidade
existem diferentes caminhos. O surgimento do empreendedorismo por
oportunidade tem uma porcentagem menor que o empreendedorismo por
necessidade. O primeiro representa um lado positivo para o crescimento
econdmico para o pais, visto s6 como oportunidade os jovens tém o maior

conhecimento e uma formagao sobre o negdcio que deseja abrir, devido
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investirem apenas para melhorar as condi¢bes de vida., se diferenciando por
possuir uma renda maior

Ja o empreendedorismo por necessidade € apenas para sobrevivéncia,
auferindo renda menor que trés salarios-minimos, o que coloca em questéo tanto
sua capacidade de sobrevivéncia com a possibilidade de formacdo desse

empreendedor.
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Um Estudo da Indastria 4.0 em Situacdes de Crise

Ananda Cristina Pereira Da Silva
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Resumo: A industria atual, mais especificamente a indUstria tradicional, tem sido transformada
pelo crescimento e desenvolvimento das novas tecnologias da informacé&o, sua utilizacdo nos
meios produtivos e administrativos tem sido cada vez maior e mais necessaria para a elevagao
do nivel e capacidade produtiva facilitando e auxiliando os colaboradores nesse processo. Tem-
se por objetivo geral neste estudo, intensificar o debate e disponibilizar de forma clara uma visdo
geral da industria 4.0. Referente aos objetivos especificos, por meio de uma curta analise e
pesquisa literaria: apontar os elementos da industria 4.0, verificar quais sdo 0s mais importantes
desafios e confrontos das organizacdes, e demonstrar como a internet e as tecnologias
desenvolvem uma vantagem competitiva nas empresas.

Palavras-chave: Industria 4.0; 4° Revolucao Industrial; Tecnologia da Informacéo; Gestao do
conhecimento.

1. Introducéo

Segundo Aires, Moreira e Freire (2017), a colocacéo e implementacéo de
novas tecnologias de certa forma é desafiador para o empreendedor devido a
necessidade das empresas se manterem em vantagem competitiva
modernizando e atualizando sempre sua logistica e produtividade, pois sera
necessario desembolso para a aquisicdo de maquinas e equipamentos mais
atuais cujos valores nem sempre sdo atrativos, porém, ha uma tendéncia a
diminuicao dos valores com o passar do tempo.

A cada ascensdo, a cada nova revolucao industrial, as organizacdes sao
forcadas a enfrentar novos desafios de treinar e incentivar seus colaboradores
de forma que eles queiram e se sintam capacitados a operar essas novas
tecnologias. Isto é desafiador e deve ser enfrentado para que novamente as
tecnologias sejam recriadas e aplicadas com dinamismo e velocidade maxima
(AIRES; MOREIRA; FREIRE, 2017).

Segundo 0s mesmos autores, 0s estudos aplicados em artigos que falam
sobre a industria 4.0 ndo falem tdo diretamente a respeito da gestdo do
conhecimento, é notério que o saber e conhecer € uma das maiores ferramentas
da Revolucao Industrial, isso transformara a maneira como as organizacdes se
comportam e trara criatividade para se reinventarem, criar servigcos e produtos
onde até entdo eram inimaginaveis.

A industria 4.0 é uma realidade atual, as organiza¢des que ndo mudarem

de postura em relagdo ao desenvolvimento de novas tecnologias para tornar
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possivel essa ascenséo, ndo existirdo no futuro. Os paises que nao investirem
em renovacao, crescimento e aquisicdo de novas tecnologias em seu parque
fabril, presenciardo suas empresas serem aniquiladas pela concorréncia
(SOUZA; CAVALLARI JUNIOR; DELGADO NETO, 2017).

Coelho (2016) afirma que as consequéncias da Industria 4.0 € mais ampla
e é muito mais do que apenas digitalizar os arquivos da empresa, € um processo
de crescimento e de inovacdo complexos, que obrigara as organizacdes a recriar
e pensar na maneira como que tem lidado com as circunstancias, na forma como
se posicionam perante a geréncia dos processos e como desenvolvem sua
marca, transformando entdo sua estratégia de acdo em relacdo a producéo,
ligada a publicidade e propaganda e a distribuicéo.

Com o passar do tempo a propor¢cdo dos resultados das empresas
mudaram com a transformacao do sistema fabril. No decorrer da evolugao viu-
se a necessidade de mudar os aspectos exigidos para a contratacdo de
funcionérios, deixando de ser uma questao fisica ou mesmo manual para ser
exigido o intelectual, sendo exigido mais conhecimento dos colaboradores
(AIRES; FREIRE; SOUZA, 2016), isso forcou as organizacdes a se atentarem
mais em relacdo ao treinamento e preparacdo dos trabalhadores para que
melhor desenvolvessem suas funcdes, visando aperfeicoamento nas atividades
exercidas pelos funcionarios.

Schwab (2016), afirma que futuramente a habilidade, preparacao e aptidao
no ambiente de trabalho serdo extremamente importantes para a evolucdo do
setor de producéo e ascenséao do capital. Davenport e Prusak (1998) e Teixeira
Filho (2000) concordam que para a empresa ser verdadeiramente competitiva se
destacando dos concorrentes, de fato é necessario haver preparacdo e
crescimento dos funciondrios, ou seja, a empresa terd de investir
intelectualmente em seus colaboradores para posteriormente ter retorno
financeiro sobre eles.

Este estudo tem por objetivo geral intensificar o debate e disponibilizar de
forma clara uma visao geral da industria 4.0. Referente aos objetivos especificos,
por meio de uma curta analise e pesquisa literaria: apontar os elementos da
industria 4.0; verificar quais sdo 0s mais importantes desafios e confrontos das
organizacdes; e demonstrar como a internet e as tecnologias desenvolvem uma

vantagem competitiva nas empresas.
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2. O surgimento da Industria 4.0

A importancia da Industria 4.0 ficou visivel em 2011, no decorrer da feira
Hannover Messe realizada em Handver na Alemanha. A partir de entdo, o desejo
académico, cientifico, empresarial e politico acerca do tema tem se ampliado
velozmente, em decorréncia da observacgéo priméria de uma revolucgéo industrial
antes de se resultar, definitivamente, realidade (HERMANN; PENTEK; OTTO,
2015).

De acordo com Coelho (2016), a industria 4.0 esta vigorosamente
evidenciada no avanco continuo em termos de efeito, confianca, beneficio das
operacdes e em particular no retorno do investimento.

A industria 4.0 também conhecida como a 42 Revolucao Industrial, dispbe
de ideias criativas, ecoldgicas e customizadas para 0 processo produtivo das
empresas, logistica e consumidores. Ela concentra-se na criacdo de
procedimentos, processos e produtos industrializados com design diferentes e
eficazes. Consequentemente, € utilizada tecnologia de informacéo,
desenvolvimento de softwares capazes de interferir nos processos de
fabricacdo, ou seja, automacao industrial. O intuito € desenvolver um processo
produtivo eficiente, inteligente e arrojado, é potencializar a habilidade de resolver
pendéncias sem o intermédio de maos humanas. Todavia, para existir essa
possibilidade é necessario ter constante compartihamento de dados e
informagdes em tempo real, em meio a todo o processo produtivo de forma
rapida e eficiente (KOCH et al., 2014).

Alkaya (2015) diz que a representatividade da Industria 4.0 de forma geral
foi impactante, existe diferenca entre os sistemas industriais anteriores com os
atuais, desde a mecanizacao das formas de trabalho, ocorrida em meados do
século XVIII até a automatizagdo processo produtivo nos tempos atuais. Com o
passar dos anos, nos Ultimos anos para ficar mais claro, a imposicao da
automatizacdo, novas tecnologias e sistemas de informacédo Enterprise
Resource Plannig (ERP) e Manufacturing Execution System (MES)
proporcionaram melhoria significante no processo produtivo das organizacgodes.
Todavia, ha realmente existéncia de uma brecha no entrosamento entre o nivel

ERP e a producéo, conhecido como chéo de fabrica.
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Alkaya (2015) diz ainda que as informacdes nao sdo compartilhadas de
forma instantanea, o que realmente pode provocar atrasos e até falha quando
se devem tomar decisdes imediatas. De encontro aos problemas e desafios em
gue o processo de producéao industrial pode se dispor, quando os consumidores
finais preferem mercadorias cada vez mais personalizadas, quantidade, design
e de seu gosto pessoal, a atual davida € que o processo produtivo ndo €
ecologico ou sustentavel.

Almejando que o processo produtivo possa ser flexivel, agil, rapido e de
fato eficiente, porém também ser econ6mico com 0 menor custo possivel, existe
formas e procedimentos fundamentais para a sobrevivéncia da industria neste
cenario, as organizacdes necessitam estarem preparadas e com uma estrutura
a fim de permitir o alcance as novas tecnologias e informacfées em tempo real
de sua logistica ou processo produtivo. Tendo como base os dados
compartilhados em tempo real, consegue-se ter mais éxito e um alcance maior
de decisdes assertivas, também é possivel ser mais agil com a tomada de
decisdo diante do cenario do mercado. Diminuindo o tempo da tomada de
decisdo podem-se reduzir custos e desperdicios, como resultado possibilita-se
ter economia, lucrando mais com a venda de servicos e produtos, melhorando
assim o relacionamento com o consumidor, em outras palavras, tem-se maior
eficiéncia na gestao da qualidade (ALKAYA, 2015).

2.1 Desafios e confrontos das organizagdes

Através da gestdo do conhecimento € possivel ter maior compreensédo do
processo de logistica e controle que se inicia na apuracado e verificacdo dos
objetivos e metas estratégicas da empresa, percorre a acao objetivando
reconhecer, distinguir, diferenciar, progredir e desenvolver, apanhar e espalhar
conhecimento proveitoso e benéfico para algo. Colocar em pratica estudos,
conceitos, normas, e mecanismos de tecnologia da informagéo, incentiva a
pratica das pessoas em geral de inovacgdo, partilhar e contribuir objetivando
maior aperfeicoamento do desenvolvimento e crescimento dentro da
organizacdo (QUANDT, 2001).

A formagéo do conhecimento se transformou em um avantajado desafio
para as empresas. No que se refere ao desenvolvimento do conhecimento

Nonaka, Von Krogh e Voelpel (2006) concordam tratar-se do passo a passo ao
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interligar o compartilhamento do conhecimento de um colaborador com os
demais funcionarios. Estes autores dizem que o desenvolvimento da teoria da
criacdo ou formacdo do conhecimento organizacional, a partir do olhar do
conhecimento como uma ferramenta de solugdo de pendencias e situagdes
dentro da organizacdo, que perdurou até meados da década de 1980, até o
momento de transformacéo de enfrentar que o conhecimento esta dentro de um
individuo, é tacito e explicito, é fé sincera e um fato existente.

A principio o processo de gestao do conhecimento constitui-se em registrar
e gravar o conhecimento. Este registro compreende-se que € o conhecimento
tacito, e o gravar refere-se ao conhecimento explicito (KIMIZ, 2005). Os
colaboradores podem aprender com os demais, com o coletivo, em equipe, ou
seja, as empresas precisam dos conhecimentos tacitos e explicitos também
moldurados no SECI - Socializacdo, Externalizacdo, Combinagdo e
Internalizacdo (NONAKA; TAKEUCHI, 1997; NONAKA; VON KROGH;
VOELPEL, 2006).

De acordo com Kimiz (2005) o maior e mais complicado desafio esta
diretamente ligado aos seres humanos, chamado pessoas. Esta pega importante
€ conhecida como o alicerce da gestdo do conhecimento, e por inUmeras vezes
isso é negligenciado pelos administradores em meio ao processo de instauracao
e desenvolvimento. Se de fato, uma parte do conhecimento organizacional é
tacito, e necessita se transformar em explicito (NONAKA; TAKEUCHI, 1997), os
colaboradores passam a ter um papel extremamente importante e um elemento
critico no processo, ou seja, sem pessoas ndo havera gestdo do conhecimento.
Quanto mais tacito, quanto mais experiéncia e conhecimento pela pratica, maior
significado e valor do conhecimento (KIMIZ, 2005).

O que caracteriza a gestao do conhecimento € a necessidade de a empresa
incentivar os colaboradores da empresa a se movimentarem no sentido de se
inspirarem a querer mais conhecimento e informagédo, e essa inspiragcéo
proporcionar transformacgfes inovadoras sendo possivel destacar a posicao
desta organizacdo em meio a concorréncia. Para que isso seja possivel, €
necessario respeitar 0S processos, processo este que sera desenvolvido e
fixado, pois a gestdo do conhecimento é tdo pratica e importante quanto deu
ativo (KIMIZ, 2005). Como todo planejamento a longo prazo, as consequéncias

e resultados provavelmente ndo estardo nitidos a principio, porém o intuito €
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obter transformacao na mente de cada pessoa individualizada, de postura de
uma equipe ou grupo e de cultura ou crenca de uma organizacao onde pode-se
ter uma competicao sustentavel, porém nédo € a de resultado imediato. A gestéao
do conhecimento € um processo demorado, porém evolui-se com o passar do

tempo, gradualmente.

2.2 Internet e tecnologias como vantagem competitiva

Competéncia para operacionalizar em tempo real: os dados, o material, a
informacéo, as imagens sao capturadas instantaneamente. Percebe-se que ndo
existe mais a necessidade de se estar presente fisicamente em um local para a
solucdo de pendéncias, tomada de decisdo, ou manuseio de maquinas, tudo
pode ser controlado e monitorado através de sistemas e saber o que se passa
na organizacdo em tempo real (HERMANN; PENTEK; OTTO, 2016).

Tecnologia ou Virtualizacdo: Nos tempos atuais foram criados softwares
que simulam a realidade, além disso, sdo fortemente agregados em processos
de logistica, producdo e fabricacdo de produtos para o aumento da
produtividade, aumento da credibilidade e para reduzir custos de producédo
(HERMANN; PENTEK; OTTO, 2016).

Desalinhamento ou  Descentralizacdo: Pela necessidade de
compartilhamento de informacdes constantes e em tempo real, 0os sistemas
tecnoldgicos, cyber-fisico conseguem habilmente tomar decisées assertivas e
imediatas. Como consequéncia, possivelmente os resultados esperados serdo
atingidos. Da mesma forma, os equipamentos e maquinas tém o poder e a
capacidade de realizar ajustes sem 0 manuseio e auxilio de uma pessoa, um
exemplo é a aceleracdo da producéo ou a reducéo desse ritmo, ou quem sabe
finalizar a producéo dela (HERMANN; PENTEK; OTTO, 2016).

Direcionamento ou orientacdo a servigos: Compreende-se como a criagcao
e desenvolvimento de novas tecnologias, mecanismos da industria 4.0. Desta
forma, a internet é essencial para a utlizacdo desse mecanismo, 0s
colaboradores e as maquinas sao as formas de utilizar esses programas, pois
sao criados de acordo com a necessidade da empresa, esses softwares, sdo
realmente criados sob encomenda e sob medida. A evolugéo e resultado é o
aumento da flexibilidade e diversidade, sao solugdes integradas (HERMANN;
PENTEK; OTTO, 2016).
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Modularidade ou consisténcia: Consiste em flexibilizar o processo
produtivo, disponibiliza a modificacdo do arranjo fisico da linha por meio da uniédo
ou desunido dos meios e formas de producéo entre eles. Consequentemente, a
manufatura passa a ser pratica, acelerada e dinamica pela existéncia de diversas
coparticipacdes. Por meio disso, passa-se a ter procedimentos ageis e permitem
gue a demanda de clientes seja atendida de forma rapida, pratica, diminuindo
entdo o tempo e os custos (HERMANN; PENTEK; OTTO, 2016).

Invariabilidade ou Interoperabilidade: Caracteriza-se pela troca e
compartilhamento de informacbes por meio de mecanismos de tecnologia,
sistemas cyber-fisicos, por meio da rede ou mais conhecida como internet das
coisas (HERMANN; PENTEK; OTTO, 2016).

Tecnologias da informacdo e comunicacdo (TIC) tem uma posicao
importante na indastria 4.0, pois permitem a constante conversagdo em tempo
real em meio aos processos entre as pessoas. Especialmente a internet, porque
por meio da conectividade entre 0s equipamentos e maquinas, desenvolve-se
um ambiente cyber-fisico, onde existe a juncdo do real com o virtual. Resulta-se
em aumento da produtividade, aumenta-se a agilidade, diminuem-se custos e

gastos com a producéo e processo fabril (SCHWAB, 2016).

3. Concluséao

Para maior aproveitamento dos beneficios da Tl para a criacdo de valor e
competitividade no mercado, uma transformacdo na forma de pensar e se
posicionar nos processos produtivos deve de fato acontecer, e ja esta sendo
estudada em todo o mundo. Existem alguns termos para a defini¢cdo da utilizacdo
da gestdo do conhecimento, tecnologia da informacéo e utilizacdo de novos
dispositivos chamados “inteligentes”, Industria 4.0 ou 42 Revolugao Industrial,
elas possibilitam diversas vantagens competitivas, uma delas é a comunicacdo
a longa distancia em tempo real.

Na situacdo atual do Brasil e do mundo em que organizacdes foram
atingidas por uma crise mundial causada pelo virus COVID-19, despertou-se o
interesse no aprofundamento e estudo cientifico a respeito da industria 4.0.

Em situacdes de crise deve-se manter a atencdo no que o mercado esta

pedindo para que se for necessario mudar a estratégia. Com a situagéo atual do

24



Brasil e do mundo pelo surgimento da COVID-19, muitas empresas necessitaram
de mudanca em seu comportamento competitivo, sendo necessario mudanca
nos atendimentos e prestacdes de servico das organizacdes para atendimentos
online, funcionéarios trabalhando home-office, entregas por aplicativos como
IFOOD e UBER EATS. Uma verdadeira revolugdo no comércio e na economia

como um todo, sendo implantada em todo o mundo a industria 4.0.
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A contribuicdo da psicologia para o sistema juridico-penal brasileiro com

0s casos de vitimas em situacdo de abuso sexual

Maria Solimaria Milhomem Barros de Souza
Paula Andreia Lemes de Castro Medeiros
Diego Alves Jacob

Resumo: A psicologia vem sendo cada vez mais importante, para estudar fenbmenos que
acarretam instabilidades e fragilidades das vitimas de abuso sexual, para junto ao direito tomar
decisdes para amparar as vitimas. Compreende-se que o abuso sexual se configura como um
tema extremamente atual, doloroso e importante, tendo em vista a presenca constante deste na
sociedade. Nessa perspectiva, objetiva-se refletir, a partir da visdo da psicologia e do direito,
sobre esse fenébmeno. Ademais, busca-se discutir as vias de abordagem e as estratégias
escolhidas pelo judiciario na Vara de Infancia e Juventude, enfocando as questfes psiquicas,
relativas as consequéncias dessa vivéncia no ser humano, além das questdes sociais que
envolvem o tema. Trata-se de um estudo teérico, que almeja articular os conhecimentos trazidos
pela psicologia, e direito, como forma de contribui¢éo para as atividades desenvolvidas no &mbito
judiciario quanto a escuta de individuos envolvidos em casos de abuso sexual, ampliando
apontamentos e discussfes anteriormente abordados.

Palavras-chave: Abuso sexual. Direito. Psicologia.

1. Introducéo

O presente artigo abordard sobre a contribuicdo da psicologia para o
sistema juridico-penal brasileiro com os casos de vitimas em situacéo de abuso
sexual. Dentro dele, aborda-se acerca da violéncia sexual e da analise da
contribuicdo da psicologia para o entendimento e resolugdo de problemas
relacionados ao tema.

A problemética girara em torno dos casos de vitimas que sofreram com o
abuso sexual, da frequente omissao das vitimas de abuso perante a sociedade,
ou seja, da ndo aplicacdo da punicdo por omissdo das vitimas e as possiveis
consequéncias psicoldgicas. Analisam-se casos a respeito do tema proposto,
das punicdes acerca da violéncia sexual, pois, trata-se de um assunto recorrente
no ordenamento que ganha espaco a cada dia mais. Com o grande espaco que
as vitimas de violéncia sexual ganham na sociedade, pois a maioria das vitimas
sdo mulheres, busca-se questionar a eficiéncia desse atual sistema e a
possibilidade de utilizacdo de legislacdes complementares a legislacdo Penal
associando-as com o estudo aprofundado da psicologia.

A Psicologia Juridica € o campo da psicologia que agrega os profissionais
que se dedicam a interacao entre a psicologia e o direito. A principal funcéo dos

psicologos no ambito da justica € auxiliar em questdes relativas a saude mental
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dos envolvidos em um processo, com isso, € um dos campos de conhecimento
e de investigacao dentro da psicologia, com importantes colaboracfes nas areas
da cidadania, violéncia e direitos humanos (FOUCAULT, 1974).

Tem-se por um dos objetivos a demonstragdo da importancia do referido
estudo para a contribuicdo e melhoria do sistema juridico-penal brasileiro. O
estudo acerca do assunto visa mostrar 0 quao importante € a analise dos casos
das vitimas de abuso sexual, suas punicdes e as possiveis consequéncias
psicoldgicas, intensificando assim, o estudo mais aprofundado também pelas
academias. Diante desse estudo de fato, ressalta-se a importancia da presenca
da psicologia, pois o impacto do abuso sexual sobre a saude fisica e psicoldgica
€ inquestionavel, com evidéncias de possiveis consequéncias negativas
apresentadas em muitos estudos. Uma metanalise demonstrou que, em mais de
nove mil vitimas de abuso investigadas em 37 estudos, transtorno de estresse
pos-traumatico, depressado, suicidio, promiscuidade sexual e prejuizo no
desempenho académico foram efeitos substanciais do abuso sexual
(PAOLUCCI; GENIUS; VIOLATO, 2001).

Os objetivos especificos do artigo sdo analisar os principais aspectos
legislativos acerca do abuso sexual, compreender a sistematica da ndo omissao
das vitimas, verificar por meio da Legislacdo Penal associada ao estudo da
psicologia os efeitos juridicos e psicolégicos produzidos quanto a violacdo do
direito da vitima que imputam crime a quem deixa de respeita-lo e apresentar as
nocdes constitucionais que tratam do referido tema.

Ha varios problemas que impedem que o ordenamento flua com perfei¢éo
principalmente no &mbito da Legislacdo Penal. E preciso um aprofundamento da
doutrina acerca do assunto, pois os tribunais e o publico em geral precisam
conhecer mais sobre o tema tratado, buscando uma seguranca juridica maior
sobre no qual o presente artigo se propde a fazer ao unificar os elementos
importantes na referida andlise, consolidando o que pode ocasionar fisicamente
e psicologicamente aos envolvidos e das sancfes para cada um dos casos
analisados.

A estrutura do trabalho escolhido ocorrerd por método dedutivo, uma vez
que possibilita analisar a legislacao especifica e a contribui¢cdo da psicologia para
0 sistema juridico-penal brasileiro com os casos de vitimas em situagao de abuso

sexual.
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E importante ressaltar que o exposto trabalho ndo possui a pretenséo de
esgotar o assunto. O Direito de acesso a justica e o papel da legislacéo penal
associado ao estudo da psicologia devem ser cotidianamente discutidos, pois
sdo de extrema importancia em uma sociedade dominada por violéncia,

merecendo a referida atencéo do judiciario.

2. Das vitimas de violéncia fisica, psicoldgica e sexual

As vitimas de violéncia fisica, psicolégica e sexual normalmente sao
mulheres em sua maioria. A omissao € a consequéncia ocasionada pelo medo
dos agressores, que muitas das vezes sdo pessoas proximas. De acordo com
Diniz (2013), o estupro acaba degradando as mulheres, uma vez que aliena seu
préprio corpo.

E necessario "ver" e compreender o fendmeno da violéncia. Por "ver"
refere-se a visualizacdo do fenbmeno em sua face numérica que aponta as
tendéncias de crescimento ou de territorializacdo, por exemplo. As politicas
publicas se beneficiam desta face. E preciso que as politicas pablicas assumam
com responsabilidade e cuidado as vitimas de violéncia, além de estudar
nameros, estudar também possibilidades de melhorias (FALEIROS; FALEIROS,
2001; FALEIROS, 2010).

O compreender implica em uma ampliacdo das possibilidades de
intervencao a medida que se conhece melhor as interacées abusivas no universo
intrafamiliar, por exemplo (COSTA et al., 2013; TIPIFICACAO NACIONAL DE
SERVICOS SOCIOASSISTENCIAIS, 2009).

O ordenamento juridico trata sobre o assunto em seu Codigo Penal e em
Leis Complementares, como exemplo, a Lei Maria da Penha que tem por objetivo
coibir e prevenir a violéncia doméstica e familiar de todas as formas, praticadas
contra a mulher.

Com a evolugdo da Constituicdo Federal, observa-se a cada dia mais a
equiparacao dos direitos da mulher e consequentemente uma maior protecéo
social.

A intervengao na tematica de violéncia sexual esta afeita a situagées muito
veladas, que dificultam a compreenséo do que de fato ocorreu. Por outro lado, a

responsabilizagdo da agressdo é tomada como aspecto fundamental para a
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interrupg@o da violéncia. Sendo assim, a diversidade de modos de acesso as
informacdes, bem como de transformacdo da situacdo abusiva, deve ser
ampliada para o bem do restabelecimento da situacdo de protecdo da vitima ja
conhecida, e de outras possiveis vitimas (FALEIROS, 2008; HABIGZANG;
KOLLER, 2011).

Encontra-se a definicdo de violéncia domeéstica e familiar contra a mulher

segundo a Lei 11.340/2006, em seu artigo 5°, in verbis:

Quadro 1 - Lei Maria da Penha

Art. 5° Para os efeitos desta Lei, configura violéncia doméstica e familiar contra a mulher qualquer
acdo ou omissdo baseada no género que lhe cause morte, lesdo, sofrimento fisico, sexual ou
psicol6gico e dano moral ou patrimonial:

I - No &mbito da unidade doméstica, compreendida como o espaco de convivio permanente de
pessoas, com ou sem vinculo familiar, inclusive as esporadicamente agregadas;

Il - No &mbito da familia, compreendida como a comunidade formada por individuos que séo ou
se consideram aparentados, unidos por lagos naturais, por afinidade ou por vontade expressa,

Il - em qualquer relagéo intima de afeto, na qual o agressor conviva ou tenha convivido com a
ofendida, independentemente de coabitacéo.

Paragrafo Unico. As relagbes pessoais enunciadas neste artigo independem de orientacéo
sexual.

Fonte: elaborado a partir da Lei 11.340 (2006)

Por estarem mais suscetiveis socialmente, pelo historico social desde
entdo pode-se observar que as medidas de prote¢céo da violéncia contra a mulher
estdo constantemente em atualizacéo, sendo que a propria lei, 0 ordenamento
juridico, associa-se a psicologia para resultar em medidas protetivas mais
eficientes. N&o so a atualizacdo da lei, mas também as medidas Socioeducativas
para a recuperacdo do agressor, vém tomando espaco na sociedade.

Segundo a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) o agressor geralmente
€ um familiar, namorado, marido, avo etc., que se aproxima da vitima vulneravel
como se nada quisesse, abusam das vitimas e para que o abuso continue
constantemente ameaca-as de alguma forma. Em muitos casos a vitima néo
consegue escapar e o resultado da omissao € a morte (OMS, 2019).

As criangas que sofrem algum tipo de abuso na infancia, principalmente as
que sofrem abusos que ndo sdo descobertos, crescem e se tornam adultos
traumatizados, medrosos e muitas das vezes ndo conseguem superar 0 abuso
e comecam a abusar de outras pessoas e assim dando continuidade ao ciclo
(OMS, 2019).
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3. Concluséo

O artigo visou abordar sobre a contribuicdo da psicologia para o sistema
juridico-penal brasileiro com os casos de vitimas em situacdo de abuso sexual.
Dentro do mesmo, aborda-se acerca da violéncia sexual e da andlise da
contribuicdo da psicologia para o entendimento e resolucdo de problemas
relacionados ao tema. Teve-se por um dos objetivos demonstrar a importancia
do referido estudo e da sua influéncia no Direito e na Psicologia.

A problematica girou em torno da violéncia contra a mulher e de seus
agressores, ou seja, do ndo cumprimento das normas penais. Foram analisados
artigos e legislagdes a respeito do tema proposto, buscando-se questionar a
eficiéncia desse atual sistema e a possibilidade de utilizacdo de legislacdes
complementares a Legislacéo Penal.

O estudo acerca do assunto visou mostrar o quao importante é a analise e
posicionamento da Psicologia e do Direito em relagcdo ao que foi explanado,
intensificando assim, o estudo mais aprofundado também pelas academias.

Os objetivos do artigo tiveram por consequéncia analisar os aspectos
legislativos inerentes ao abuso sexual, resultando na compreensdo da
sistematica do entendimento das vitimas que sofreram de uma forma o abuso
sexual.

A estrutura do trabalho deu-se pelo método dedutivo, possibilitando a
analise da legislacéo, acerca a contribuicdo da psicologia para o sistema juridico-
penal brasileiro com os casos de vitimas em situacdo de abuso sexual.

O estudo acerca do tema explanado demonstrou a necessidade de maior
atencdo quanto a fiscalizacdo acerca da violéncia contra a mulher. Devendo-se
atribuir sancdes mais severas, estando previstas formalmente no Cédigo Penal
associado a Psicologia. E necessario também, que seja entendido por parte da
area Legislativa que as sanc¢fes decorrentes de tal ato, devem ser punidas em
ambito Penal associado ao Processo Penal tratando de assuntos que venham a
lesionar direitos juridicamente importantes ligados ao bem maior: a vida.

E importante ressaltar que o exposto artigo, ndo possuiu a pretensido de
esgotar o assunto. O Direito de acesso a justica e o papel da legislacéo penal

associada a Psicologia devem ser cotidianamente discutidas, pois sdo de
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extrema importancia em uma sociedade dominada por violéncia contra a mulher,

merecendo a referida atencao do judiciario.
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A influéncia da tecnologia na infancia

Lamede Alencar Silva
Levi Barbosa
Diego Alves Jacob

Resumo: O uso de aparelhos eletrbnicos traz beneficios e implicacbes para os usuarios
dependendo da maneira de uso. A partir dessa tematica, foi discorrida uma pesquisa bibliogréafica
de modo a buscar compreender sobre a utilizacdo da tecnologia por criancas hoje em dia, e se
atentar ao contato precoce que acarreta no aprendizado desenvolvimentos informaticos e
habilidades tecnoldgicas, por outro lado, traz prejuizos para as interagdes sociais, vocabularios
e processos psicolégicos demonstrando que a educacéo de manuseio pode afetar positivamente
e/ou negativamente os estados fisico, mental e social das criancas.

Palavras chaves: tecnologia, infancia, desenvolvimento, satde.

1. Introducéo

Hodiernamente, a sociedade se encontra na quarta revolugdo industrial
(Gerbert et al., 2015) na qual a tecnologia ja tem se tornado indispensavel no
cotidiano do cidadao inclusive na formacdo das criangas, estas que, nesse
periodo, ja crescem usando aparelhos eletrbnicos o que pode prejudicar seu
desenvolvimento mental, fisico e social. Por serem objetos que trazem
comodidade para os pais na educacao de seus filhos, o entretenimento causado
pela tecnologia acaba sendo de forma inespecifica e geralmente desregrada
(PAIVA; COSTA, 2015).

A apresentacédo precoce da tecnologia na infancia estimula as criangas a
passarem demasiado tempo conectadas, substituindo amigos reais pelos
virtuais, brincadeiras de exercicios fisicos por jogos eletrénicos, afetando em sua
psicomotricidade, no sentido de que o ndo execucado de atividades recreativas
com outras criangas prejudicara o desenvolvimento de suas habilidades
cognitivas e motoras. A referéncia emocional pode ficar comprometida, pois, elas
preferem ficar isoladas em domicilio por se sentirem satisfeitas com a tecnologia
ao exprimirem seus sentimentos publicamente (PAIVA; COSTA, 2015).

O uso indevido dos aparelhos tecnolégicos na infancia compromete a
saude fisica e mental podendo desenvolver sedentarismo, obesidade, problemas
cardiacos, hipertensdo porque com a flexibilidade e comodidade como
consequéncia desse fator industrial, as pessoas ndao buscam alternativas de
estudo, trabalho e lazer (PAIVA; COSTA, 2015). Além disso, a falta de limites no
manuseio da tecnologia no periodo infantil traz como consequéncia a formacao

de adultos que possuirdo dificuldade em armazenar informacdes em suas
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memorias tornando-as ineficazes, e substituindo-as por cartbes de memoarias
(KENSKI, 1997).

Por conseguinte, compreende-se que a tecnologia traz grandes vantagens
gue auxiliam a vida da sociedade como: rapidez, flexibilidade, informacdes,
conhecimento, curiosidade sobre o mundo, embora seja preciso tomar cuidados.
Pensando no desenvolvimento do individuo enquanto ser humano e cidadao
tém- se a finalidade de perceber as implicacbes do contato infantil precoce com
aparelhos eletronicos, pois observa-se que este fato pode interferir

positivamente ou negativamente no desenvolvimento social, mental e fisico.

2. A tecnologia nainfancia

E possivel observar como a tecnologia se tornou parte das relacées sociais
trazendo dependéncia da mesma para interagir, de acordo com Pereira e Arrais
(2013):

“As tecnologias se tornaram fundamentais em nossas vidas, em casa,
ou nas escolas, pracas, restaurantes etc. E cada vez mais comum
presenciar em locais publicos, onde a principio seriam alternativas para
sair, jogar conversa fora, ao invés disso veem-se familias inteiras
como: pais, maes, filhos e até bebés com seus objetos tecnolégicos e
0 minimo possivel de contato fisico social (PEREIRA; ARRAIS, 2013,
p. 53)".

Diz Postaman (1999, apud Pereira & Arrais, 2013) que a interagdo passou

a ser mais com os eletrénicos do que com a familia sendo influenciados pela

midia cultural no que diz respeito a sua sensibilizacéo:

“Como ja foi comentado, a estrutura e a autoridade da familia ficaram
seriamente enfraquecidas quando os pais perderam o controle sobre o
ambiente informacional dos jovens. Margaret Mead chamou certa vez
atelevisao, por exemplo, de segundo pai, querendo dizer com isso que
as nossas criangas passam mais tempo com a televisdo do que com
seus pais. (...) Seja como for, parece bem claro que a midia reduziu o
papel da familia na moldagem dos valores e da sensibilidade dos

jovens’. POSTAMAN (1999, APUD PEREIRA & ARRAIS,
2013)

As criangcas aprendem prematuramente a serem dependentes das
ferramentas tecnologicas por serem cobradas pedagogicamente, socialmente e
futuramente no mercado de trabalho, além de ser objetos que trazem

entretenimento contribuindo para o uso constante. Com isso, sao considerados
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como nativos digitais por estarem inseridos em um contexto que exige
precocemente o uso de tecnologia (PEREIRA; ARRAIS, 2013).

Antigamente, as brincadeiras infantis eram mais interativas, utilizando-se
de momentos ludicos que exercitavam o corpo e a imaginagao juntamente com
outras criangas, 0 que retrata a concepcdo de uma infancia saudavel que é
compartilhada de geracdo em geracdo, porém, hoje, muito substituida pelo
consumo tecnoldgico que ainda, influencia na vestimenta, no comer, lugares
frequentados, gosto musical e amadurecimento antecipado. O que também
contribui no molde infantil de cada sociedade (PEREIRA; ARRAIS, 2013).

A liberdade de acesso a midia e aparelhos tecnoldgicos amadurece a
crianca ao ponto de existir a possibilidade de perder sua ingenuidade podendo
imitar as praticas adultas, diz Pereira & Arrais (2013): “Na pratica ndo existe
restricdo entre 0 que é para criancas e para adultos. As criancas escutam,
assistem, gostam, vestem, fazem praticamente tudo o que um adulto faz”.

A infancia, de acordo com o0s avancos tecnolOgicos, teve seu conceito
ressignificado pelo fato de que hodiernamente os pequenos aplicam maior parte
de seu tempo com os aparelhos devido seus pais trabalharem fora e as
violéncias nas ruas que trazem inseguranca. Desse modo, compreende-se que
a ligacdo entre ser crianca e tecnologia sdo variaveis inseparaveis que
constroem o conceito infantil (PEREIRA; ARRAIS, 2013).

As ferramentas eletrbnicas podem agregar positivamente ou
negativamente, e para iSS0O € preciso que 0s pais e a escola tracem objetivos a
serem alcancados com os aparelhos para que sejam utilizados de forma correta
e proveitosa ja que sdo auxiliadores no processo de educacdo pedagdgica e
cognitivo, podendo promover interacdo e conhecimento (PEREIRA; ARRAIS,
2013).

De acordo com Libaneo (2001, p. 70, apud PEREIRA; ARRAIS, 2013):

“[...] as midias apresentam-se, pedagogicamente, sob trés formas:
como conteldo escolar integrante das varias disciplinas do curriculo,
portanto, portadoras de informacéo, ideias, emocdes, valores; como
competéncias e atitudes profissionais; e como meios tecnolégicos de
comunicacdo humana (visuais, cénicos, verbais, sonoros,
audiovisuais) dirigidos para ensinar a pensar, ensinar a aprender,
implicando, portanto, efeitos didaticos como: desenvolvimento de
pensamento autbnomo, estratégias cognitivas, autonomia para
organizar e dirigir seu préprio processo de aprendizagem, facilidade de
andlise e resolugéo de problemas, etc.” LIBANEO (2001, P. 70,

APUD PEREIRA; ARRAIS, 2013).
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Nesse sentido, sdo vantagens educacionais presentes no avanco
tecnologico que ajudam na construcdo da aprendizagem, da formacdo de
identidade, desenvolvimento psiquico e informacional que beneficiardo na
introducdo ao mercado de trabalho que é caracterizado por crescente
globalizacéao.

As flexibilidades e comodidades que essa ciéncia traz podem ser
satisfatorias, embora tenham seus pontos negativos. A crianga € caracterizada
por sua espontaneidade e criatividade, porém, se 0 seu responsavel nao traz
conciliacbes que o faca intercalar o manuseio, sua identidade pode ser
corrompida. Quando passam demasiado periodo em frente a um computador
adquirem conhecimento informético positivos para o desempenho escolar,
porém apresentam vocabulario mal desenvolvido e poucas amizades, portanto
destinam-se a um comportamento social mais isolado.

Levin (2007) aponta que desde que a crianga iniciou contato com as telas
teve alteracdo em seu comportamento, passando a ser mais passivo
corporalmente e recluir sua imaginacdo o que provoca alienagcdo e 0 néo
discriminar do real do virtual.

Frente aos efeitos da facilidade tecnolégica, observa-se que o individuo se
encontra satisfeito com o ambiente virtual que possui, |he proporcionando
desenvolver entretenimento e suas tarefas dentro de casa, porém nao o
incentivando a produzir fora de casa. Evidentemente, essa realidade pode trazer
deficiéncias cognitivas e afetivas por ndo serem praticadas e o desempenho
escolar pode ser comprometido (SILVA et al., 2018).

As brincadeiras que envolvem exercicios fisicos sdo essenciais para a
saude fisica e mental das criancas, pois evitam o sedentarismo infantil
provocado, nesse contexto, pela imersdo ao mundo virtual. O mal uso da
tecnologia também pode causar transtornos afetivos, despersonalizacéo,
ansiedade, depressao que prejudicam a qualidade de vida. Dentre esses
problemas causados pelo uso exacerbado da tecnologia os pais e a escola séao
0S responsaveis por mediar o contato de modo que trabalhem tanto a
psicomotricidade quanto a afetividade e moderacdo. E importante pensar em
objetivos para o uso correto de aparelhos eletrénicos para evitar trazer danos a

saude mental, fisica e social do individuo (SILVA et al., 2018).
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3. Concluséo

Esse estudo buscou discutir o impacto da tecnologia na infancia a partir de
uma investigacdo de natureza bibliografica. De modo a identificar como a
tecnologia influencia no desenvolvimento social, ha saude fisica e mental e no
aprendizado da crianca visto que, em tempos atuais, a sua apresentacao é
prematura. Interpretando os achados evidenciou-se que o uso dos aparelhos
eletronicos quando sao utilizados de forma indiscriminada trazem grandes riscos
para a qualidade de vida, logo, acarretando ansiedade e agressividade,
presentes tanto no que se refere a abstinéncia ao uso da tecnologia quanto na
utilizacao frequente dos dispositivos eletrénicos e, ainda, seres sujeitos a serem
antissociais, com memoria falha, inibidos a imaginacgéo, prejuizos no vocabulario
e sedentarios.

Esses novos entretenimentos estdo substituindo gradativamente as
atividades ludicas tradicionais as quais possuem a capacidade de oferecer
crescimento nos aspectos interpessoal, afetivo, psicoldgico e disciplina, uma vez
que, atividades que estimulam o desenvolvimento da cognicdo e motricidade
com a mediacéo de contato fisico e em ambientes diferentes, a possibilidade de
promover a ampliacdo das habilidades sinestésicas e salde mental sdo maiores.

Com a crescente globalizacdo é inevitdvel ndo obter acesso aos itens
tecnologicos que sdo bastante (teis na aprendizagem escolar devido a
pesquisas necessarias para o conhecimento. E observado que os pais também
sdo beneficiados em carater de entretenimento para seus filhos para que entéo,
consigam realizar suas responsabilidades. Com isso, € notério que devido a
exigéncia de mercado e personalizacdo tecnoldgica para suprir necessidades
consumistas, a sociedade se torna dependente dos aparelhos, favorecendo o
contato precoce infantil.

Sendo assim, € necessaria a conscientizacdo, mediacao disciplinada e
limitac&o correta pelos responsaveis familiares e escolares, tendo conhecimento
dos efeitos negativos e positivos do uso e acesso precoce a tecnologia. Nesse
sentido, o direcionamento a pratica de atividades apropriadas a cada periodo da
infancia, principalmente exercicios de movimento que permitem interacdo social
ou instrumentos que desenvolvam processos cognitivos como um quebra-

cabecas e regulamentacdo nos momentos de recreacao com itens tecnoldgicos,
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podem promover uma infancia saudavel e, consequentemente no futuro, adultos

com melhores condi¢des psicoldgicas, fisicas e sociais.
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As mulheres e o mercado de trabalho: os desafios da igualdade
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Resumo: O presente artigo examina o crescimento de oportunidade para as mulheres no
mercado de trabalho assim como seus posicionamentos perante todas as dificuldades e
desigualdade enfrentas por elas. Constata-se que de 1950 até os dias atuais a mulher vem
conquistando o seu espaco no mercado de trabalho mostrando que tem a mesma capacidade
para exercer funcbes antes exercidas somente pelos homens. Por mais que ainda haja
preconceito, mulheres mostraram que podem sim trabalhar fora e ndo mais ficar em casa
cuidando dos filhos e das tarefas domésticas, conseguindo conciliar as duas coisas. A maior luta
das mulheres hoje no mercado de trabalho é a desigualdade de salarios, pois exercem as
mesmas funcbes que o homem dentro da empresa e com as mesmas qualificacdes ainda
recebem menos.

Palavras-chave: Mulheres, igualdade, mercado de trabalho, salario.

1. Introducéo

No inicio da industrializacdo, as mulheres exerciam somente o papel de
administradoras do lar, sendo que a grande maioria delas tinha seu marido como
provedor, podendo assim se dedicar a cuidar da casa e dos filhos. Aquelas que
nao participavam desse grupo eram mulheres vilvas e solteiras que trabalhavam
para se sustentar. Com o desenvolvimento da industria houve mudancas, a
mulher passou a trabalhar nas industrias que precisavam de méo de obra e como
recebiam salérios baixos e entregavam mao de obra barata, o setor industrial
comecou a priorizar o trabalho feminino (NASCIMENTO, 2010).

Mesmo com a preferéncia pela mao de obra feminina pelos empregadores,
a mulher sempre foi pouco valorizada na histéria, tanto na sociedade quanto na
sua participacéo nas relacdes de trabalho, isto porque a preferéncia pela mulher
no mercado de trabalho era, tdo somente, em razdo do baixo custo pela sua méo
de obra. Ndo obstante, a mulher enfrentava a desvantagem de ter a figura
masculina sempre em evidéncia, assim reforcava a ideia de desigualdade por
meio da diferenca de salarios. No entanto, o que se viu foi que a mulher através
do seu trabalho contribuiu grandemente para o crescimento e a evolucédo da
sociedade em todos os seus aspectos (NASCIMENTO, 2010).

Atualmente no Brasil, é crescente a colaboracdo da mulher no mercado de
trabalho e é visto o aumento na participacdo da economia, e crescente também

a responsabilidade feminina no sustento da familia e destaque profissional ja em
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varios setores. No entanto, suas funcdes, cargos e remuneragfes ainda se
encontram em desigualdade especialmente quando equiparados aos homens
(ARAUJO, 2012).

Embora as mulheres tenham passado a ter trabalhos remunerados e
participacdo no sustento da familia, isso ndo as isentou do trabalho domeéstico,
afinal na grande maioria da sociedade elas ficam como responsaveis por realizar
o trabalho do lar como limpar a casa, lavar as roupas, cuidar dos filhos etc. Logo
elas possuem uma jornada dupla de trabalho, depois de cumprir suas obrigacdes
com o servigo, ainda precisam dedicar o resto do seu dia as tarefas de casa
(HOFFMANN, 2009).

Esse trabalho pretende destacar a importancia e forca da mulher na
sociedade e nas empresas, mostrar que além de donas de casa, mae e esposa
elas também conseguem conquistar uma vida profissional espetacular. A cada
dia que passa as mulheres vem se capacitando e tomando o seu lugar no
mercado de trabalho, e querem mostrar que nada mais justo do que elas serem
remuneradas de forma igual ao homem com as mesmas qualificacbes. Mostra-
se também que a cada ano as mulheres tendem a ter menos ou nenhum filho
para investir em sua vida profissional, para se sentirem realizadas, e iSso nao €
errado, pois foi a escolha que essa mulher fez para a sua vida, e a sociedade
tem que aprender a respeitar e aceitar.

O objetivo geral desse trabalho é mostrar o desafio que as mulheres
enfrentam diariamente para conquistar o seu lugar no mercado de trabalho.

Os objetivos especificos sdo: a) Analisar como era a vida de mulheres de
20 a 30 anos atras; b) Analisar as conquistas ja alcancadas por essas mulheres
ao decorrer desses anos; ¢) Mostrar como tudo mudou e mostrar que a mulher
tem sim capacidade de realizarem o mesmo trabalho que os homens e receber

de forma justa por isso.

2. As mulheres no mercado de trabalho

Por meio de estudos de Carvalho (2017), pode-se considerar que a
inclusdo das mulheres no mercado de trabalho se deve a dois acontecimentos
gue marcaram a vida da humanidade. Com as guerras, os homens tinham que

assumir sua posicdo em frente as batalhas enquanto as mulheres se viam
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obrigadas a cuidar dos negdcios da familia e tomar a posicdo de provedora de
casa.

Como assegura Probst (2007), tudo se iniciou na | e Il Guerra Mundial que
as mulheres tiveram que assumir a posi¢cdo dos homens no mercado de trabalho.
Em funcéo do sistema capitalista no século XIX, foram criadas algumas leis para
beneficiar as mulheres. Quando os homens comecaram a retornar das guerras,
muitos estavam mutilados, outros incapacitados psicologicamente para retornar
ao mercado de trabalho e por esse motivo as mulheres comegaram de forma
bem lenta a conquistar o seu pequeno lugar no mercado de trabalho. Segundo
Baltar e Leone (2008), nesse momento as mulheres comecaram a deixar suas
casas e realizar os trabalhos antes realizados somente por homens.

Por meio do estudo de Nascimento (2010), a inser¢do da figura feminina
no mercado de trabalho teve destaque na época em que as industrias se
fortaleciam cada vez mais, os efeitos do capitalismo e das condi¢cbes da
infraestrutura social comecaram a ser sentidos de uma forma mais intensa na
Revolucdo Industrial por volta da década de 1940. Dessa forma, para as
industrias era bem mais vantajoso a mao de obra feminina pelo custo bem menor
em relacdo ao custo dos homens. Mesmo a mulher sendo a primeira escolha dos
empresarios em funcdo da méao de obra barata, ela ndo era valorizada tanto
pelos donos de empresa quanto pela sociedade, pois a figura do homem como
provedor da casa permanecia e por esse motivo 0 homem ganhava mais para
poder levar o sustento de sua familia. Nessa época, a mulher era vista como
dona de casa e zeladora de seus filhos, e quando essa figura comecou a mudar
essas mulheres comecaram a ser vistas pela sociedade como alvo de
preconceito.

Segundo a plataforma Pra saber (2020), em 1970 houve um movimento
feminista que tomou conta dos EUA e refletiu no Brasil de modo que as mulheres
comecaram a exercer profissdes consideradas um pouco mais importantes para
a sociedade como professora, costureira, atendentes de lojas etc. A partir de
entdo, a participagdo das mulheres no mercado de trabalho comegou a aumentar
mesmo que bem devagar, a Ultima pesquisa apresentada pelo Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE, 2020) mostra que hoje a participacdo feminina
no mercado de trabalho chega a 49,9% comparando com 1950 era que era de

14% houve um avanco e tanto. Essa mesma pesquisa infelizmente mostra que
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a quantidade de mulheres empregadas e bem menor que a dos homens, em
1950 a porcentagem era de 80,8% e em 2010 caiu para 67,1%. Mesmo as
mulheres lutando e se qualificando para o mercado de trabalho a desigualdade
de géneros ainda sao grandes e isso reflete em cargos, salarios e oportunidades
de trabalho em uma quantidade bem menor em relagdo aos homens.

Segundo Dutra (2019), tem-se um exemplo do tamanho da desigualdade
enfrentada pelas mulheres quando analisa-se o relatério do Forum Econémico
Mundial que afirma que a igualdade de géneros so6 sera possivel em 2095 e que
o Brasil ocupa hoje 0 124° lugar, entre 142 paises. No ranking de igualdade de
salarios, o Brasil € o penultimo no ranking ficando a frente somente do Chile. Se
tratando de cargos executivos a diferenca salarial de homens e mulheres € em
média 50%. O Brasil ocupa o 79° lugar no indice global de disparidade de género.

A autora lembra que além de todo o preconceito que a propria sociedade
tem em relacdo a vida profissional de uma mulher, existe também o preconceito
que as préprias mulheres tém de seu género, por mais que hoje existem muitas
mulheres empoderadas que pensam diferente, que podem sim ter uma
espetacular vida profissional e que as vezes abrem mao de serem maes e
esposas por terem outros objetivos de vida, também existem varias mulheres
que por conta da cultura familiar, do que foi passado de geracdo em geracéo
ainda tém em mente que é obrigacdo delas cuidarem de casa, dos filhos, do
marido e se caso trabalhe fora tem que conseguir conciliar todas essas
obrigacdes.

Segundo Rocha (2015), a maior dificuldade que as mulheres enfrentam
hoje € conseguir conciliar sua vida profissional com a maternidade, a situacdo
se complica ainda mais quando ndo se tem condi¢cfes de pagar uma creche ou
baba. Uma das causas defendidas pela SOS Corpo € a criacdo de creches
publicas asseguradas pelo estado com horarios alternativos para minimizar esse
problema.

Moreti (2018) cita alguns exemplos claros de como ainda hoje a mulher é
vista pela sociedade. Nos comerciais de televisdo tem-se o exemplo da
cervejaria, sempre tem um homem no bar enquanto uma mulher serve de deleite.
Nos comerciais de produtos de limpeza, eletrodomésticos e alimentos sempre
as protagonistas séo as mulheres, sempre € a mulher que aparece estourando

o cartdo de crédito com roupas e produtos de limpeza. Tudo isso mostra que a
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mulher ainda é vista como a dona de casa, cuidadora dos filhos e que sempre
quer estar bem arrumada para seus maridos que trabalham fora e sustentam a
casa.

De acordo com Abrandes (2014), existem muitos conflitos de prioridades
para as mulheres, pois segundo o estudo do IBGE (2020), 55% das pessoas
entrevistadas acreditam que as mulheres priorizam mais a familia do que o
trabalho enquanto 45% acreditam que elas sdo mais bem preparadas para cuidar
da familia do que os homens.

Abrandes (2014), lembra que o autoconhecimento é uma ferramenta
poderosa para trabalhar os medos, limitacdes e insegurancas, todas as mulheres
devem confiar e acreditar em sua competéncia e profissionalismo cuidando
sempre para que isso nao vire uma busca incessante pela perfeicdo.

Michele Morelli, vice-presidente de Marketing da AOL, lembra que as
empresa também s&o responsaveis por impactar positivamente a sociedade, por
exemplo, pagando mais pela marca que apoiam e se identificam com a causa
feminista, assegurar que todo o contetddo que a empresa produz e divulga ndo
rebaixa ou reduz a figura feminina e sim a coloque em situacdes de equidade,
pois as empresas precisam lembrar que qualquer campanha ou um simples post
pode levar a sociedade uma mensagem de preconceito, mas nao se trata
somente de ir até a marca, ou fazer uma campanha que enaltece a figura
feminina e sim pelo fato de acreditar que a mulher precisa ser valorizada pelas
suas conquistas dentro da sociedade.

Nesse sentido, de acordo com estudos Women in Business 2017 feito pela
Grant Thornton, o estudo contou com mais de 5 mil participantes e 36 paises,
com objetivo de indicar avancos no meio corporativo e disparidades das
mulheres. Segundo a pesquisa a situacdo do Brasil e preocupante onde apenas
19% das empresas no pais contam com mulheres em cargos de lideranca e
paises participantes como a Russia, conquistou o 1° Lugar com 47% de cargos
de alto escaldo na lideranca de mulheres. De acordo com a pesquisa a proporgao
de feminina em cargos de CEO subiu 4% no ultimo ano de 11% para 16%.

Segundo o levantamento de Grant Thornton, uma solugéo para acabar com
a desigualdade de géneros e criar equipes de gestao mistas e programas de
treinamento de lideres femininas, assim formando uma equipe de trabalho

equilibrada.
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De acordo com Probst (2005), as mulheres estdo abandonando esse tabu
de ser somente uma cuidadora da casa e da familia para se tornar o comandante
dela em algumas situacdes. Por isso, esse ingresso no mercado de trabalho é
uma vitoria. O processo € lento mais aos poucos as mulheres vao conquistando
0 seu lugar por mérito.

Apesar da melhora notoria da situacao da mulher no mundo em relacao ao
mercado de trabalho, ndo se pode deixar de ressaltar a desigualdade de género
e a violéncia contra a mulher ainda no século XXI, presente ndo somente no
Brasil, mas no mundo. Segundo o (IBGE, 2020) todo ano 1,3 milhdes de
mulheres sdo agredidas no Brasil. Estudos realizados pelo IPEA (2019)
baseados em dados do PNAD mostram que o indice de violéncia contra
mulheres no Brasil integra 52,2%, representando mais que o dobro da populacao
feminina que ocupa o mercado de trabalho brasileiro que € de 24,9%.

A pesquisa analisa que a causa de agressdes contra a mulher esta
relacionada ao fato da presenca feminina no mercado de trabalho, a participacdo
na renda familiar, assim elevando o poder de barganha das mulheres e de
tomada de decisdo. Logo contrariando o papel devido de valores patriarcais, no
exercicio do poder patriarcal, amparados por normas sociais que convertem
diferencas sexuais em papéis sociais masculinos e femininos.

Aos homens foi autorizado exercer toda forma de controle sobre as
mulheres — sobre seus desejos, seus corpos e sua autonomia, definindo as
condutas adequadas a serem seguidas e quais devem ser coibidas porque
consideradas desviantes e ameacadoras ndo apenas ao poder do individuo, mas
a organizacao politica sobre a qual se erguem as bases da sociedade (MILLETT,
1970; MATOS; PARADIS, 2014) assim aumentando as tensdes entre casais,
resultando em agressdes e fim do relacionamento, causando danos a saude
mental e insatisfacdo com a sua vida profissional.

Além da exposicdo a violéncia domeéstica aumenta a exposi¢do dessas
mulheres vitima de agressdes a serem captadas pela rede de exploracédo de
prostituicdo, trafico de mulheres (NEGRAO; PRA, 2005) além do risco de se
envolverem com &lcool e drogas psicoativas devido a baixa autoestima e
descontentamento com sua vida pessoal (KRUG et al.,2002).

O papel da mulher no mercado de trabalho juntamente com a violéncia no

qual ela e exposta, pode se observar uma separacdo e uma divisao de
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posicionamento de visdo entre economistas e socidlogos principalmente, pois
por um lado a racionalidade econémica defende que quanto maior a participacéo
da mulher no mercado de trabalho maior a barganha no seu casamento
causando assim um desequilibro, pelo lado feminista a énfase de que o homem
exige que sua capacidade de mando seja auxiliada pela violéncia (SAFFIOTI,
2001).

Apesar da maior participacdo da mulher no mercado de trabalho e a
diminuicao na discriminagéo salarial entre géneros ainda que sejam importantes
ndo é o suficiente para superar a desigualdade de géneros vigente no Brasil.
Outras politicas sdo necessarias como implementacao e investimento no campo
educacional, aperfeicoamento de leis e métodos de conscientizacdo, para
ocorrer a superacdo da desigualdade de género tdo vasta na sociedade
brasileira no século XXI.

3. Concluséo

Houve uma enorme evolucédo de 50 anos para ca quando se trata da figura
feminina no mercado de trabalho. As mulheres que antes era vista somente
como donas de casa e cuidadoras de seus filhos, hoje sdo vistas dentro de vérias
empresas como grandes administradoras, gerentes e gestoras assim como
donas de casa e maes.

As mulheres procuram se qualificar para alcancar cargos de grande
visibilidade no mercado de trabalho, e consequentemente salarios compativeis
com essa fungédo que nos dias de hoje estdo entre um dos maiores problemas
enfrentado pela figura feminina no mercado de trabalho, pois mesmo com
qualificacdo e cargos iguais aos homens, acabam recebendo salarios menores.
E para a mulher um grande avanco ter os direitos iguais e a protecéo no trabalho,
sendo que durante muito tempo sofreu discrimina¢des e o preconceito social

Deve-se também observar o grande avanco que ocorreu durante todos
esses anos desde a imerséo da figura feminina no mercado de trabalho, ndo
podendo faltar a esperanca de acreditar que ainda se pode melhorar muito e
fazer grandes transformacdes no mercado de trabalho. Cabe a cada cidadao
uma pequena parcela estimulo & mudanga e a consciéncia da sociedade dentro

e fora das empresas, ninguém esta livre de ter algum tipo de viés devemos
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caminhar junto para a transformacao completa, incentivar as mulheres a se
candidatarem para o mercado de trabalho, oferecer oportunidades de
crescimento, dar o devido crédito profissional quando for de direito, estimular
dialogos abertos e honestos sobre a desigualdade de género, para que todos
tenham espago para aprender, errar, questionar.
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Coronavirus — Gera mortes, Xenofobia e Crise Econdmica Mundial

Thaina Santana Silva
Diego Alves Jacob

Resumo: Este trabalho busca apresentar o impacto mundial do Coronavirus (nome cientifico
COVID-19) no mercado financeiro, social, educacional, na area da sadde, e na convivéncia entre
as pessoas. O coronavirus é uma grande familia viral, conhecida desde 1960, que causa
infeccdes respiratdrias em seres humanos e em animais. Esses virus receberam esse nome
devido as espiculas na sua superficie, que lembram uma coroa. No decorrer do artigo sera
mostrado em cada setor supracitado quais estdo sendo os resultados desta enfermidade
mundial, como as pessoas estéo lidando com o medo, desespero, mortes e crises. Diariamente,
0 Ministério da Salide esta atualizando os dados acerca do nimero de casos confirmados do
novo coronavirus no mundo e no Brasil. Com isto, esta pesquisa se mostra relevante pela
importancia da analise quanto ao impacto mundial e o impacto que esta acontecendo na vida da
populacao.

Palavras-chave: Coronavirus; COVID-19; Epidemia; China

1. Introducéo

Segundo a Organizacdo Mundial da Saude — OMS (2019/2020), até 6 de
fevereiro de 2020, com dados atualizados pelas autoridades nacionais até 10
horas (horario da Europa Central), foram confirmados 28.276 casos no mundo,
acometendo 25 paises. Destes, 28.060 casos (99,2%) foram notificados pela
China, incluindo as regides administrativas especiais de Hong Kong (21 casos),
Macau (10 casos confirmados) e Taipei (11 casos confirmados). Na China,
13,8% (3.859/28.060) dos casos sdo graves e a letalidade é de 2,0%
(564/28.060). Entre os casos da China, 19.665 casos (70,1%) foram notificados
pela provincia de Hubei, cuja capital e maior cidade da provincia € Wuhan.
Foram confirmados 216 casos em outros 24 paises

Pesquisadores consultados pela BBC News Brasil, apontam que
preconceitos, como em relacao a comidas consideradas exéticas consumidas na
China ou a turistas saudaveis vindos de paises asiaticos, podem mascarar
problemas concretos e até atrapalhar a tomada de decisdes em relacéo a eles
— como uma vigilancia sanitaria eficiente em mercados que vendem alimentos
de origem animal ou a transparéncia na circulagdo de passageiros por
aeroportos.

Explicou a BBC News Brasil, o0 médico sanitarista e epidemiologista
brasileiro, Jarbas Barbosa, atualmente diretor-assistente da Organizacdo Pan-
Americana de Saude (Organizacdo Pan — Americana de Saude - OPAS), braco

regional nas Américas da OMS. "O surto do novo coronavirus trouxe de volta a
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tona a sinofobia (xenofobia contra a China) em formas veladas ou abertas. A
mais nociva, talvez, como no caso anterior de Sars, seja 0 0dio digital e a
difamacao dos habitos alimentares dos chineses” (LYNTERIS, 2020).

A partir do cenario em questao, tem-se como pergunta problema: como tem
sido o impacto do coronavirus na economia, socialmente e no setor da saude?

Com a finalidade de responder a esse questionamento tem-se como
objetivo geral: descrever como o coronavirus vem interferindo no dia a dia e no
mercado global.

Para contribuir com o alcance do propésito supramencionado, foram
estabelecidos os objetivos especificos a seqguir: a) identificar o Impacto do virus
na China; b) pontuar taxa de mortalidade do COVID-19; c) identificar qual

impacto que ja esta tendo na economia mundial.

2. Os efeitos do Coronavirus

Desde o inicio do atual surto de coronavirus (SARS-CoV-2), causador da
Covid-19, houve uma grande preocupacdo diante de uma doenca que se
espalhou rapidamente em varias regides do mundo, com diferentes impactos.
Segundo a Organizacdo Mundial da Saude (2020), em 18 de marco de 2020, os
casos confirmados da Covid-19 j4 haviam ultrapassado 214 mil em todo o
mundo. Nao existiam planos estratégicos prontos para serem aplicados a uma
pandemia de coronavirus - tudo é novo. O surto inicial atingiu pessoas ligadas a
um mercado de frutos do mar em Wuhan — o que levantou a suspeita de que a
transmissdo ocorreu entre animais marinhos e humanos.

Os efeitos mundiais da pandemia incluem instabilidade social e econdmica
(queda do mercado global de ac6es), corridas as compras, xenofobia e racismo
contra pessoas de descendéncia chinesa e do leste asiatico, a disseminacao on-
line de informacdes falsas e teorias da conspiracdo sobre o virus, e o
encerramento de escolas e universidades em pelo menos 115 paises, afetando
mais de 1.6 bilh&do de estudantes.

Os primeiros casos suspeitos foram notificados em 31 de dezembro de
2019, com os primeiros sintomas aparecendo algumas semanas antes, em 1 de
dezembro de 2019. O Mercado foi fechado em 1 de janeiro de 2020 e as pessoas

com os sintomas foram isoladas. Mais de 700 pessoas, incluindo mais de 400
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profissionais de salude, que entraram em contato prOXimo com casos Suspeitos,
foram posteriormente monitoradas. Com o desenvolvimento de um teste de PCR
de diagnostico especifico para detectar a infec¢céo, a presenca de COVID-19 foi
entdo confirmada em 41 pessoas em Wuhan, das quais duas foram
posteriormente relatadas como sendo um casal, um dos quais nao tinha estado
no Mercado e outros trés membros da mesma familia que trabalhavam nas
bancas de produtos do mar do mesmo Mercado.

A primeira morte decorrente da epidemia ocorreu em 9 de janeiro de 2020.
A Comisséo Nacional de Saude da China confirmou, em 20 de janeiro de 2020,
gue 0 novo coronavirus pode ser transmitido entre seres humanos. Na altura,
varios profissionais de saude também foram infectados. A OMS alertou que era
possivel um surto mais amplo. Houve também preocupacdes de se espalhar
mais durante a alta temporada de viagens da China por volta do Ano-Novo
Chinés.

Os numeros de casos e de mortes por Covid-19 fora do territrio chinés ja
ultrapassaram o0s registrados na propria China, afirmou o diretor-geral da
Organizacdo Mundial de Saude (OMS), Tedros Adhanom Ghebreyesus, o
governo chinés havia anunciado até entdo 3.342 mortes e mais de 82 mil
contagios no pais de quase 1,4 bilhdo de habitantes. O novo balan¢co de mortes
pela Covid-19 representa uma alta de 38,6% em relagéo aos dados divulgados

anteriormente, como observado na Figura 1.

Figura 1 - Curva epidémica do COVID-19 segundo classificacéo do
CDC/China
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Se a economia de um pais cresce, em geral isso representa mais riqueza
e mais empregos. Isso € medido a partir da analise de variacbes no Produto
Interno Bruto ou nos valores de servi¢os e bens produzidos, em geral no periodo
de um trimestre ou de um ano. Em razdo do surto de coronavirus, a economia
global pode crescer na taxa mais baixa desde 2009, segundo a Organizacdo
para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico (OCDE), conhecida como
“clube dos paises ricos" (JONES; BROWN; PALUMBO, 2020).

A organizagao prevé um crescimento global de 2,4% em 2020, uma queda
em relacdo a previsao feita em novembro, de 2,9%. Para a OCDE, se o surto for
mais duradouro e intenso, ele pode derrubar essa taxa para 1,5% em 2020, em
meio a fabricas fechadas e trabalhadores em casa para evitar a disseminacao
do virus (JONES; BROWN; PALUMBO, 2020).

Figura 2 — OCDE reduz previsdes de crescimento 2020
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Investidores estdo preocupados com o impacto do coronavirus ao redor do
mundo. Grandes mudancas nas bolsas de valores, onde participacbes em
empresas sao negociadas, podem afetar investimentos de fundos de penséo e
de poupancas individuais. A Ultima semana de fevereiro registrou o pior
desempenho do mercado desde a crise econbmica de 2008, conforme

observado na figura 3.

49



Figura 3 — Anélise da Bolsa de Janeiro/2020 a margo/2020
Impacto do coronavirus nas Bolsas

OMS declara emergéncia global

Xangai: -2.9%

Dow Jones: -7.5%
Nikkei: -9.1%
-10

A U FTSE 100: -11.0%
-12 k

Jan Fev Mar
2020

Fonte: Bloomberg (2020)

A China é responsavel por um ter¢co das manufaturas no mundo e lider das
exportacdes de bens de consumo. Mas a atividade da chamada "fabrica do
mundo" foi paralisada para tentar conter a disseminagao da doenca.

Segundo a Agéncia Espacial Americana (NASA, 2020), os satélites de
monitoramento de poluicdo detectaram uma queda dos niveis de dioxido de
nitrogénio ao redor da China. Os dados indicam que isso se deve, em parte, ao
recuo da atividade econémica causado pelo surto. O impacto foi sentido na
cadeira produtiva de grandes empresas, como Diageo, JCB e Nissan, que se
baseiam na producéo chinesa e em mais de 300 milhdes de trabalhadores.

Figura 4 — Andlise Janeiro/2020 a fevereiro/2020
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Desde janeiro, quando a doenca estourou em Wuhan, na China, e se
espalhou por 114 paises, chineses e outros membros da comunidade asiatica
pelo mundo se tornaram alvo de agressofes fisicas e verbais, segregacao e
comentarios ofensivos pela internet. No Brasil, um condominio postou um
comunicado em que segregava os chineses que moram no prédio e alerta sobre
novos funcionarios chineses e as medidas de seguranca que eles, em especifico,
tinham que tomar. Quando a doenca enfim chegou ao pais, no final de fevereiro,
veio importada da Italia. Dos 52 casos confirmados no Brasil, nenhum veio da
China. Ainda assim, a comunidade asiatica no Brasil foi alvo de comentérios
racistas (ORLANDO, 2020).

Ainda que casos de violéncia contra asiaticos no Brasil ndo sejam tao
comuns, o0 cineasta e ativista Hugo Katsuo diz que a comunidade sempre teve
uma histéria complexa no pais. “Sempre existiu discriminagéo, desde antes da
imigracao amarela para o Brasil. Tanto que houve, na época, um debate intenso
sobre a entrada ou ndo de imigrantes amarelos no pais. Atualmente, somos
vistos geralmente como a minoria modelo. Em outras palavras, a minoria que
deu certo, a minoria que € trabalhadora, inteligente e esforcada”, explica
(KATSUO, 2020, p. 55).

Porém, essa imagem muda em casos de crise, como a do coronavirus.
“Dependendo do contexto podemos ser também o ‘perigo amarelo”, afirma.
Perigo amarelo é o termo usado para explicar o medo e inseguranga que paises
ocidentais tem do Extremo Oriente e enxergam os asiaticos como ameacas, diz

Katsuo.

3. Concluséao

O Covid-19 ou Coronavirus tem sido o tema mais falado nos ultimos dias

e causado grande impacto na economia global. As discussdes sao inUmeras e

em varios segmentos. Com a propagacao do Covid-19 muitas empresas tém

enfrentado desafios com relagcdo aos seus empregados, sobretudo para
entender quais os limites de sua atuacéo (JASINSKI, 2020).

Além das graves consequéncias sanitarias, a doenca tem tido forte

repercussao econdémica, seja pelas medidas tomadas para controlar a doenca,

seja pela mudanca no comportamento do consumidor, mais cauteloso. A
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estimativa de infectados e mortos concorre diretamente com o impacto sobre os
sistemas de saude, com a exposicao de populacdes e grupos vulneraveis, a
sustentacdo econdmica do sistema financeiro e da populacéo, a satde mental
das pessoas em tempos de confinamento e temor pelo risco de adoecimento e
morte, acesso a bens essenciais como alimentagéo, medicamentos, transporte,
entre outros.

Além disso, a necessidade de acfes para contencdo da mobilidade social
como isolamento e quarentena, bem como a velocidade e urgéncia de testagem
de medicamentos e vacinas evidenciam implicacbes éticas e de direitos
humanos que merecem analise critica e prudéncia. Partindo-se da perspectiva
tedrica de que as enfermidades sdo fendbmenos a um s6 tempo biolégicos e
sociais, construidos historicamente mediante complexos processos de
negociacéo, disputas e producdo de consensos, objetivo das atividades deste
eixo envolve compreender e responder parcialmente aos desafios colocados
pela pandemia, organizando uma rede de pesquisadores do campo das ciéncias
sociais e humanidades visando a investigacdo, resposta e capacitacdo como
estratégias para o enfrentamento do Covid-19 no Brasil (FIOCRUZ, 2020).

E uma época de muitas surpresas e incertezas a todos, onde medidas
constantemente estdo sendo modificadas para adequar as necessidades de
cada setor, de cada pais. O medo, a inseguranca, o pavor, assola cada dia mais.
N&o existira protocolo igual a todos, mas com pesquisas, estudos, a esperanca
de gque esta nova enfermidade venha ser combatida. Este artigo venho com o
intuito de mostrar alguns dados mundiais, com setores que houve mudancas,

mas que ainda nada é certo.
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Empresa familiar: as vantagens e desvantagens.

Carlos Henrique Ferreira da Costa
Débora Gomes de Almeida Alves
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Diego Alves Jacob

Resumo: O objetivo geral é identificar e possibilitar compreensao a respeito das Empresas
Familiar no Brasil e como funciona essa organizacdo de neg6cios no pais. Tem como objetivo
especifico é entender quais as vantagens e desvantagens de ter uma empresa familiar no ramo
dos negd6cios, mostrando os pontos negativos e positivos de se ter uma organizacao familiar.
Aplicando como referencial tedrico a histéria das empresas familiares no brasil, a sucessao
familiar e o processo de sucesséo, processo de gestdo familiar e vantagens e desvantagens
empresa familiar. A metodologia de pesquisa utilizada € a basica através busca de novos
conhecimentos com o objetivo exploratdrio e descritivo obtendo informagdes gerais acerca do
tema estudado, e abordagem qualitativa.

Palavras-chaves: Vantagens e desvantagens, empresa familiar, organizacdo familiar,
sucessao.

1. Introducéo

Segundo Silva (2014), a origem das empresas familiares no Brasil surgiu
com a chegada das companhias hereditarias no ano de 1534, no inicio do século
XVI, logo ap0s o pais ser descoberto por Portugal. As companhias eram
transferidas por heranca aos herdeiros da terra que nesse periodo eram
denominados como capitdes donatéarios, eles tinham autoridade dentro da
propria capitania para nomear seus funcionarios e aplicar sua justica. Conforme
a visdo dessa companhia surgiu a necessidade de segmenta-la com uma
perspectiva de uma gestdo mais eficaz por uma melhor administracdo para
assim passar aos seus herdeiros, familiares ou pessoas de mesma origem. Essa
mudancga trouxe um incentivo que favoreceu 0 surgimento de outros
empreendimentos significativos e importante para fazer crescer e fortalecer a
economia daquela época.

As empresas familiares tém passado por mudancas desde 1980, tais
mudanc¢as trouxeram impactos positivos como serem mais competitivas,
organizadas estruturalmente e profissionalmente (GARBETI et al., 2008).

Segundo Freitas e Frezza (2005), o objetivo da empresa familiar € mostrar
como funciona o processo de gestdo e sucessao familiar, identificando as
vantagens e desvantagens, mostrando o seu funcionamento e divisao de tarefas
para melhor conducdo da empresa, assim como as dificuldades encontradas na
passagem de poder para geragao futura. Os mesmos autores enfatizam que,

entende-se como empresa familiar a empresa que tem na sua maioria dos
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cargos preenchidos por membros da propria familia que exerce consideravel
controle administrativo sobre a empresa, por possuir parcela expressiva da
propriedade do capital, em que se aplica um dinheiro para abrir um negaocio.
Muniz e Passos (2014), dizem que umas das vantagens da empresa
familiar € que ela tem menos tendéncia a burocracia, e para melhor desempenho
tende a se organizar por departamento tende a ter melhor condicéo de trabalho
em equipe e fard uma boa gestao, e traz incentivo a capacitacao profissional.
Desta forma, o presente trabalho visa compreender o funcionamento da
organizagdo de negoécios de empresas familiares no Brasil e como sdo as
distribuicbes de poder entre os membros dessas organizacdes familiares. E o
objetivo especifico é entender quais as vantagens e desvantagens de ter uma
empresa familiar no ramo dos negdécios, mostrando os pontos negativos e

positivos de se ter uma organizagao familiar.

2. Empresas Familiares

Para possibilitar a compreenséo a respeito das Empresas Familiar no Brasil
e como funciona essa organizacdo de negocios no pais, buscou-se trazer
informagbes mostrando 0s pontos positivos e negativos de se ter uma
organizacéo familiar, trazendo pontos como: A histéria das empresas familiar no
Brasil; a sucesséao familiar e o processo de sucessao; como funciona o processo

de gestao familiar; as vantagens e desvantagens da empresa familiar.

2.1 A Historia das Empresas Familiar no Brasil

Segundo Silva (2014), a origem das empresas familiares no Brasil surgiu
com a chegada das companhias hereditarias, primeira forma de
empreendimento privado no ano de 1534, no inicio do século XVI, logo apo6s o
pais ser descoberto por Portugal. As companhias eram transferidas por heranca
aos herdeiros da terra que nesse periodo eram denominados como capitdes
donatarios. Eles tinham autoridade dentro da propria capitania para nomear seus
funcionarios e aplicar sua justica. Conforme a visdo dessa companhia surgiu a
necessidade de segmenta-la com uma perspectiva de uma gestdo mais eficaz
por uma melhor administracéo para assim passar aos seus herdeiros, familiares

ou pessoas de mesma origem. Essa mudanca trouxe um incentivo que favoreceu

55



0 surgimento de outros empreendimentos significativos e importante para fazer
crescer e fortalecer a economia daquela época.

Desta forma, no final do século XIX e no inicio do século XX, a maior parte
das empresas eram familiares, e o formato mais comum de empresa era a
propriedade rural. Conforme, o tempo foi passando, as pessoas compreenderam
que faltavam produtos, como roupas, sapatos, ferramentas, entre outros. Assim
para satisfazer os seus desejos da sociedade e suas necessidades, ocorrem as
trocas de produtos, entre si (comerciantes), assim surge a pratica de comércio
(MUNIZ; PASSOS, 2014).

2.2 A Sucesséao Familiar e o Processo De Sucesséo

Na literatura existem diversos conceitos de sucessdo quando se trata de
empresa familiar. Leone (2005), define como lei de transferéncia de poder e
capital financeiro de uma geracéo a outra.

Conforme apresentado, Muniz e Passos (2014), afirmam que 30 % das
empresas bem-sucedidas ndo chegam a terceira geracdo, em funcéo da forma
como o0 processo de sucessdo acontece. Por se tratar de um processo
inesperado de mudanca da direcdo, quando ocorre morte, acidente ou doenca,
afastando o dirigente do cargo, sendo assim, nem 0S Seus sucessores ou
herdeiros estdo qualificados ou capacitados para dirigir a empresa, 0 que pode
inclusive acarretar, problemas na empresa e no negécio. Portanto, como o
processo sucessorio € definido bem antes de tudo, permite com que o0 sucessor
receba o treinamento e adquira 0os conhecimentos necessarios ao negacio.
Assim, a sucessao pode ser feita sem grandes traumas ou conflitos. J4 na
procura do sucessor de uma empresa familiar, os fundadores dessas
organizacdes, tém o objetivo de deixar esse cargo nas maos de uma pessoa
capaz de gerir bem a empresa, que traz confianca e que tenha dedicacéo total,
que consiga tomar decisdes certas de maneira racional acerca da gestédo
empresarial, e que dé continuidade a trajetoria do fundador da empresa.

Existem dois tipos de processo de sucessdao em uma organizacao: uma e
caracterizada pela sucessao familiar que esta ligada com a passagem de poder
que é realizada na familia, ou seja, quando um cargo € passado por geracao a
um membro da familia. Em que, na sucessao familiar, sdo mantidas e levadas

em consideracdo os valores, as crengas, 0S comportamentos pessoais e a

56



expectativa de vida dos fundadores sdo mantidas pela familia e seus
herdeiros.Ja o segundo tipo de sucesséo, esta ligada ao processo de sucessao
de maneira profissional, em que a empresa familiar busca profissionais do ambito
externo para administrar a empresa. Visando como uma boa estratégia
empresarial, fazer um processo de recrutamento e selecdo externa para
selecionar profissionais de fora, por possuirem mais experiéncias que nao
condizem apenas com o0 conhecimento desenvolvido dentro da empresa
(MUNIZ; PASSOS, 2014).

2.3 Processo de Gestéo Familiar

Na empresa familiar, os familiares entram em acordo para eleger um
membro da familia que ir4 cuidar da gestdo da empresa, sendo normalmente
eleito por ser o mais habil, carismético, e ter formacdo para tal ocupacdo. O
gestor é centrado, organizado e planeja os seus atos em relacéo ao seu negocio.
Sendo assim, ele tende a ser de facil trato com os outros, sendo flexivel no ouvir
e atender as boas ideias em relacdo a sua gestao, ele € criativo e sempre cheio
de entusiasmo e novidades (GARBETI et al., 2008).

Segundo Freitas e Frezza (2005), um dos principais obstaculos
encontrados pela empresa familiar no que corresponde a gestao € que o gestor
geralmente é o proprio dono, ou seja, ele pode ndo estar preparado para gerir 0
negécio podendo causar tumulto e conflito em relagdo ao patrimdnio individual e
da empresa. Nota-se entdo a necessidade de se ter critérios que irdo conduzir
os atos do gestor fazendo com que a empresa tenha uma longa vida e seja
rentavel, aqui entra o acordo entre todos da familia que participa da empresa em
observar qual esta mais qualificado para ocupar esta posicao.

2.4 As Vantagens e Desvantagens da Empresa Familiar

Muniz e Passos (2014), afirmam que uma das vantagens € manter-se
organizado de forma simples e coerente assim a empresa consegue ter
‘controle’, sobre as responsabilidades administradas por cada departamento.
Assim facilita a informacéo e a agilidade no andamento da empresa, ela também
tem menos tendéncia a burocracia, pois as decisdes sdo tomadas visando

crescimento e bom andamento e menos interesses de poder, aqui prevalece a
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vontade dos gestores familiares de ver como a empresa cresce de forma
saudavel e gue seja um negocio sustentavel.

E que tem se o outro lado da moeda onde uma das principais
desvantagens € a confusdo no ambito familiar, na qual que diz respeito no modo
de gerir 0 negocio ou empresa falta de capacitagao profissional, “muitas vezes a
familia ndo possui alguém com experiéncia suficiente para conduzir pessoas e
projetos” (MUNIZ; PASSOS, 2014).

Garbeti et al. (2008), dizem que com a dedica¢cao do fundador da empresa
familiar cria-se um relacionamento reconhecido pelo mercado, clientes e
fornecedores e assim depositam confianca cada vez maior na empresa, essa €
mais uma das inumeras vantagens.

Ha também as desvantagens, por exemplo os conflitos entre os lacos
afetivos, préprios da familia que atuam na empresa, pois na familia, a pessoa é
avaliada pelo que € e, na empresa, pelo que produz. Assim, na empresa familiar
tem-se a dificuldade em relacdo a essa separacdo 0 que traz consequéncia,
como “dedicagdo das pessoas com o desenvolvimento das vantagens
competitivas da empresa familiar” (GARBETI et al., 2008).

As vantagens e desvantagens podem ajudar as empresas familiares no
fortalecimento, unido e compromisso, evitando cair nas suas proprias armadilhas
gerando emprego familiar de forma consciente e profissional, para deixar um
legado para geracdes seguintes, com posicdo de sucesso em seu mercado

atuante.

3. Concluséo

Pode-se concluir, com base nos resultados encontrados para se ter uma
empresa familiar e ao fazer a distribuicdo de poder entre os membros da familia
pode trazer conflitos, como também um bom funcionamento para a organizacao.
Porém, vale ressaltar que isso vai depender de como foi feita essa escolha do
sucessor. Por isso, é importante avaliar e analisar bem os herdeiros que séo
mais capacitados e qualificados para gerir a empresa e seguir a cultura da
organizacdo de forma correta, sem que haja uma crise ha empresa depois da

troca de sucessor.
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Desta forma, portanto também existe o0 processo de sucessdo de maneira
profissional, em que a empresa familiar busca profissionais do ambito externo
para administrar a empresa. Visando como uma boa estratégia empresarial,
fazer um processo de recrutamento e selecdo externa para selecionar
profissionais de fora, por possuirem mais experiéncias que nao condizem
apenas com o conhecimento desenvolvido dentro da empresa (MUNIZ;
PASSOS, 2014).

Isso, acontece quando ndo h& um herdeiro qualificado para gerir bem a
empresa ou nao haver um membro da familia que lhe traz confianga e que siga
aguilo que foi construido ao longo da sua trajetoria na empresa. Assim, com 0S
resultados das pesquisas analisa-se que existem dois lados de ter uma empresa
familiar no ramo dos negécios, assim existindo os pontos negativos e positivos

de se ter uma organizagao familiar.
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Luminotécnico — Visita Técnica — Studio Luz

Stephanny Souza da Silva
Diego Alves Jacob

Resumo: Os projetos de iluminacdo se diferem para a adequar-se a atividade desenvolvida no
local, finalidades e objetivos. A distincdo de ambiente comercial e residencial influencia
diretamente na escolha das pecas, uma vez que as funcdes, o publico e suas percepcbes se
diferem entre as tipologias. Dispbe sobre a habitacdo as atividades pessoais e assim a
adequacdo as necessidades destas e do perfil do cliente, enquanto no &mbito comercial, as
técnicas evidenciam o produto, o servico, a marca e o conceito arquiteténico.

Palavra-Chave: Luminaria, Ambiente, Lampada.

1. Introducéo

Um projeto luminotécnico vem com a funcdo de modelar, esconder
espacos, podendo influenciar no conforto térmico e visual do determinado
ambiente. Com as escolhas das lampadas e de sua poténcia, determinando a
sensacao que sera transmitida fazendo os usuarios se sentirem a vontade ou
nao.

Para melhor funcionalidade do projeto luminotécnico, deve-se a
compatibilidade com o projeto elétrico (e de mobiliario, quando se deseja que
este item seja integrado com pontos de luz), para que 0s pontos necessarios
sejam previstos. A incoeréncia com este processo pode elevar o custo ou
inviabilizar o projeto esperado pelo cliente, assim como a automatizagao.

Em visita técnica a Loja Studio Luz (2020), compreende-se conceitos da
area luminotécnica do Conforto Ambiental, diversidade de produtos, usos,
processo projetual e de venda. A loja trabalha com iluminagdo técnica (ou
funcional) e iluminacg&o decorativa, a entender a diferenga em; luz técnica aquela
gue possui em primeiro uso a funcionalidade, e a decorativa, que possui por
primeiro uso a decoracdo do ambiente. Diferenciando tipos de iluminacéo,
luminarias, caracteristicas da luz.

Este trabalho vem com o propoésito de ajudar a pessoas leigas com as
iluminages e luminérias, onde devemos considerar todos os ambientes da casa.
Onde trara exemplos, especificacdes, ambientes.

Na distribuicdo dos pontos de luz, devemos nos atentar para medida de pé
direito do ambiente, cor das paredes e piso, funcdo do ambiente, luminaria e
poténcia das lampadas. Analisando quais pontos merecem destaques, sempre

pensando na economia e durabilidade dos materiais.
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A partir dos itens acimas, tem-se como pergunta problema: como a
iluminacgéo interfere no ambiente?

Com o propésito de responder a esse questionamento 0 objetivo geral:
descrever como a iluminagao interfere no ambiente?

Para contribuir com o alcance do propésito supramencionado, foram
estabelecidos os objetivos especificos a seguir: a) conceituar iluminacdo e
luminarias; b) exemplificar cada tipo visto na visita; c) identificar qual impacto que

ja esté tendo no ambiente.

2. Referencial Tebrico

2.1 Caracteristicas da Luz

A luz apresenta caracteristicas quanto a:

indice De Reproducéo De Cor (IRC)

O IRC representa a fidelidade da cor, ou seja, o valor de precisdo da
visibilidade real da cor, que a luz permite (tendo por base de cor neutra, a luz do
sol em seu apice), varia de 0 a 100, em que a reproducdo mais precisa esta em
100. E indicado em lampadas por “RA”.

Temperatura De Cor

Medida em graus Kelvin (K), a temperatura representa o aspecto de
coloracao da luz, varia de 970K a 25.000K, sendo 4.000K a luz “neutra”, e sua
variancia vai de fria/ azulada quando maior unidade de Kelvin e de quente/
amarelada quando menor.

A temperatura € um item importante, a ser definido a partir do estudo do
perfil do cliente e atividade exercida, para identificacdo da cor ideal as duas

referéncias. A exemplo:

2700-3500 K - Branco Quente:
Transmite calma, induz o relaxamento e conforto, assim, é
indicada para ambientes a transmitir aconchego, como
quartos e restaurantes.

4000-4500 K - Neutro:
Para ambientes com atencéo de atividades diarias e exigem

a cor reproduzida mais préxima ao real, a exemplo para
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cozinha na atividade de cozinhar e para o banheiro nas
atividades de maquiar e barbear.
5000-6000 K - Branco “Luz do Dia”:
A luz proxima ao dia estabelece um ambiente “dia”,
evidencia produtos expostos em pontos comerciais e
atencao para trabalhos realizados a exemplo de escritorios
6000-7000 K - Branco Frio:
Luz que intensifica a atencéo sobre a atividade e a limpeza
do espaco, assim indicada para ambientes de salde, como

consultérios odontoldgicos e hospitais.
Para apresentar a diferenca de temperatura da luz, a Loja possui Painel de
LED (figura 1) para mudanca de Kelvin's e expositores de lampadas em estados

diferentes de luz para a visualizacéo simultanea de cores.

Figura 1 — Painel LED

Luz fria:

Fonte: Silva (2020).

A luz pode apresentar ainda a dimerizagcdo, um recurso que permite o
controle de intensidade (variancia de IRC) da luz pelo usuario, pode ser
desenvolvida ou incorporada em alguns modelos de lampadas em sua
fabricacgéo.

Luz Direta, Indireta E Difusa
A estrutura da peca modifica a projecdo da luz no ambiente, sendo; a

direta, identificada pelo foco de luz em contraste com a sombra; a indireta,
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projeta a luz de modo a ser refletida suavemente no ambiente; e a difusa, que
distribui uniformemente a luz pelo espaco de alcance.

Figura 2 — Tipos de lluminacgéo

Luz Direta
=

Abajur ' $gncas iluminadas
|

Fonte: Silva (2020).

2.2 Produtos: Tipologia

A loja dispde de pecas para iluminacdo técnica e decorativa,
caracterizando-se as técnicas pela funcionalidade para execucado de atividades
e as decorativas por apresentarem em prépria estrutura a decoracéo, sendo a
luz fator secundario.

As pecas técnicas podem apresentar mais de uma forma de instalacéo - a
ser especificado pelo modelo. Dentre o conjunto destes itens, estao:

- Fita de LED (em sanca, mobiliario)

- Dicroica (embutido, sobreposto)

- Plafon (embutido, sobreposto)

- Arandela

- Spot (isolado, caneca, em trilho)

Figura 3 — Pecas técnicas

Fita LED

Fonte: Silva (2020).
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O conjunto decorativo € composto tanto por pecas assinadas por
Designers, quanto por itens de linhas decorativas: - Luminaria Moschino, Kartell
- Bossa, por Fernando Prado - Snoopy, por Castiglioni’'s - Lustre com pedras
egipcias — Abajures - Pendentes

Figura 4 — Pecas decorativas

S

Lumindria Moschino - Kartell Acfico  Lumindrias - Pendentes r'aoéa | Few Prado

Fonte: Silva (2020).

Figura 5 — Pecas decorativas

Lustre com pedras egipcias

Fonte: Silva (2020).

2.2.1 Lampada X Luminéria

Tipologias: lampadas

LAMPADA INCANDESCENTE: S&o as mais antigas no mercado, elas s&o
indicadas para varios ambientes residenciais e comerciais, possuindo cor
amarelada e emitindo calor, porém sdo menos econdémicas e iluminam menos
que outros modelos mais atuais, além das aplicacdes tradicionais, também estédo
presentes na iluminacao interna de geladeiras e fogdes, e possui uma vida util
de 1000 horas aproximadamente.

LAMPADA FLUORESCENTE: Apresentam alta eficiéncia (de 50 a 80
Im/W), podendo durar entorno de 10 mil horas com baixo consumo de energia.
Esse tipo de lampada se encontra em trés modelos, a tubular, compacta
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eletrdnica e compacta nao integrada, também é utilizada em véarios ambientes
internos de residéncias e comeércios.

LAMPADA HALOGENA: Funcionam de forma semelhante ao das
incandescentes, porém possuirem halogéneo em sua constituicdo. Conseguem
recuperar o calor liberado, reduzindo a necessidade de eletricidade para manter
a sua iluminacdo, € uma opcado mais econdmica que as lampadas
incandescentes, possui uma vida util de até 4000 horas.

LAMPADA LED: Sua tecnologia converte energia elétrica diretamente em
energia luminosa, através de pequenos chips incorporados, seu consumo €é
muito baixo e sua vida util bem longa, cerca de 25 mil horas. Com apenas 10 W
iluminam o mesmo que a incandescente de 60 W, porém seu valor € mais
elevado que as demais lampadas do mercado.

LAMPADA DE DESCARGA (HID): Possuem tamanho relativamente
pequeno e a luz produzida € bastante brilhante, assim podendo iluminar grandes
areas. Sao normalmente usadas em locais onde a reproducao de cor ndo é um
fato importante, como em areas publicas, e na iluminacéo interna lojas e fabricas.

Tipologias: luminarias

EVERGLOW: Tecnologia de luminaria com lampada LED integrado, teve

seu lancamento na Feira de Mildo no ano 2000, trata-se de uma peca conhecida
e utilizada principalmente no exterior, a exemplo da cidade de Amsterda, e que
inicia seu processo de integracdo em projetos brasileiros — segundo Aline, com
aceitacdo pelos clientes da loja. Se destaca pela tecnologia empregada na
economia, na iluminacéo que suaviza e aproxima a sensacéao de luz natural.

Pode ser adaptada as necessidades do projeto e gosto do cliente em:
quantidade de lampadas, técnica e/ou decoracdo (embutida, sobrepor,
pendente), moldes (fixo ou direcionavel), cor da estrutura (branco, preto, rosa ou
dourado), dimmer, e integracdo com fita de LED (sugerindo para o mesmo
espaco a possibilidade de luz difusa e luz de foco — ideal para flexibilizar o
ambiente quanto as atividades).

Por sua versatilidade é utilizada em projetos residenciais e comerciais,
vendida pela loja em questdo por R$300,00 a peca com 3 lampadas fixas e

temperatura Unica.
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Figura 6 — Tipos de Everglow

Fonte: Silva (2020).

FITA DE LED: E uma fonte de luz em formato de fita flexivel, e sua fungéo

é iluminar e decorar ambientes de forma suave, discreta e indireta, geralmente
€ utilizado em sancas, moveis, espelhos, nichos, corredores e escadas, 0s
modelos sao diversos, variando a sua intensidade, cor e intensidade de protecao
contra 4gua e poeira. Seu valor é a partir de R$19,00 por cada 5m.

DICROICA: E um tipo de lampada hal6gena que tem um reflete de vidro
revestido com um material dicroico que reflete toda a luz visivel, mas permite a
passagem dos raios infravermelhos e ultravioleta, porém existe dicroicas de
LED, sé&o usadas para complementar a iluminagao dos ambientes, podendo ser
instaladas de forma embutida ou sobrepostas a superficie, podem ser
encontradas brancas ou amarelas com valores iniciais de R$35,00.

SPOT: E bem versétil e pode ser usado em diversos ambientes internos e
externos, usasse lampadas de LED, os elementos podem ser instalados em
trilhos, possibilitando a mudanca do posicionamento dos spots, e de forma
isolada. Seu valor varia de acordo com o0 modelo, e € possivel encontrar a partir
de R$63,00.

EMBUTIR: As luminarias de embutir ttm como indicagéo a instalagédo em
tetos de gesso ou forro modular, pode ser utilizada em residéncias, comeércios,
entre outros. E um tipo de luminaria onde traz um visual limpo no ambiente,
decorando-o com o efeito da luz. Tem como formas retangulares, quadradas e
circulares, e serem construidas de aluminio, acrilico etc. O valor de uma
luminéaria 22x22cm tem em meédia o valor de R$ 23,40, variando de acordo com
o tamanho, material, cor, entre outros.

PENDENTES: Sao consideradas como decorativas, trazendo varias cores

e texturas, além de ser versétil. Este tipo de luminaria desce do teto por fios
elétricos através de cabos. E uma peca sem ramificacdes e que recebem
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lampadas para tornar a iluminagdo mais funcional e focada com o intuito de
iluminar pontos especificos, como bancada, mesas, criados mudos etc. Com
valores variados a partir de R$ 39,90 em modelos mais simples.

LUSTRES: Com a mesma funcdo dos pendentes, os lustres vém para
destacar alguns moveis como mesas mais produzindo luz suaves aos olhos. E
uma peca com ramificacbes, este tipo de luminaria desce do teto por fios
elétricos através de cabos. Com valores variados a partir de R$ 130,00 em
modelos mais simples.

PLAFON: E um tipo de luminaria de teto destinada a iluminacdo geral,
principal ou indireta, com opcao de ser difusa, ou de LED, sdo usados em varios
ambientes, existem varios tamanhos, e dever ser escolhidos de acordo com o
tamanho do ambiente. Os Plafons de iluminacgéo direta sdo usados em cozinhas,
quartos, escritorios, salas de jantar, area gourmet e ambientes maiores. Os com
iluminacéo indireta usa a propria capula para que a luz seja direcionada para o
teto, espalhando de forma uniforme, esses modelos ndo podem ser embutidos e
sao ideais para levar aconchego ao ambiente como, varandas e corredores.
Plafons com iluminac&o difusa usa difusores para suavizar a iluminagao, esse
modelo ndo alcanca todo o ambiente, entdo tem que ter uma iluminacéo geral
no ambiente, € indicado em espacos de leitura, quartos, e locais mais calmos.
Os modelos com LED, tem como vantagem de se utilizar em varios ambientes,
sendo mais duravel, econémica e ha a opc¢do de cores diferentes. Por haver
varios modelos e tamanhos, seu valor varia bastante, e se encontra a partir de
R$36,00 uma peca de tamanho 30x30 de LED de 25w de sobrepor.

ABAJUR: E uma luminaria que permite um certo bloqueio da luz através da
sua cupula, assim diminuindo sua intensidade, trazendo um aconchego para o
ambiente e menos agressividade nos olhos. Seu uso vem para trazer um
destaque em um marte do ambiente mais sempre complementando com a
iluminacdo restante do ambiente, sendo usado em criado-mudo. Os valores
variam de acordo com o0 modelo, tamanho, variando o valor a partir de R$ 45,00.

ARANDELA: E uma luminaria de parede com iluminac&o suave e indireta,
geralmente é usada para decorar os ambientes com seus formatos diferentes,
existem modelos proprios para areas externas gue possuem um indice de
protecdo contra 4gua e poeira e as internas ndo possuem essa protecao. Podem

ser usadas como guia nos corredores, substitui o abajur em ambientes como
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sala e quarto, nos banheiros e nas fachadas. Entre os modelos existentes se
encontra com Cupula, que se assemelham aos abajures, Com saida de luz
dupla, usadas para aumentar o foco de luz no espaco e suas lampadas mais
comuns se parecem com velas, as Translicidas possuem uma cobertura
transparente e espelhada para espalhar de forma suave a luz no local, indicada
em hall de entrada, varanda e corredores, Com caixa de vidro e semelhante as
translicidas, porem sua iluminacao € maior, indicado em banheiros e cozinhas,
e Com duplo efeito possui o efeito downlight e uplight, assim deixando com a luz
passe tanto para cima e para baixo. Se encontra a partir de R$112,00
dependendo do modelo escolhido.

LUMINARIA DE MESA E DE PE: S&o geralmente usadas para auxiliar a

leitura com uma iluminacdo direta e precisam de uma superficie para se

apoiarem, possuindo varios modelos, com formatos e tamanhos diversos,
dependendo do modelo das de mesa seu valor inicia em R$43,00 e a luminaria

de pé ou de chao se encontra com o valor de R$143,00.

2.2.2 Processo de Vendas
Para apresentacdo do produto ao cliente, as pecas sdo expostas como
parte integrativa da funcionalidade da loja, em expositores e Salas de

exposicoes, Showrrom, que sugerem a experiéncia da pessoa com 0 espaco

real.

Fonte: Silva (2020).

Por se tratar de produtos tecnoldgicos e conter pecas conceituais, a forma
de exposicdo parte de técnica de vendas em que se visa 0 processo de
encantamento do cliente pelo contato com a peca e experiéncia de seu efeito.
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Na prioridade da relacdo entre experiéncia, projeto e cliente — profissional,
a loja ndo possui catalogo disponivel, sendo esse item reservado para consulta

no processo de tomadas de decisdo no desenvolvimento de projeto ou compra.

2.2.3 Dados Técnicos
e Luminaria mais vendida: Everglow
e Lampada mais vendida: Fita de LED
e Item identificado com menor preco: Everglow, R$300

e Item identificado com maior preco: Lustre, R$60.000

3. Conclusao

A iluminacéo excessiva pode ser prejudicial aos olhos, pois 0 excesso de
luz provoca um déficit na lubrificacdo dos olhos; aparecendo: lacrimejamento,
irritacdo ocular e vermelhiddo. A insuficiéncia de luz também pode causar esses
mesmos sintomas e ainda pode levar a um estresse psicologico, gerando
nervosismo e desequilibrio emocional. Uma solucéo para estes problemas serdo
a utilizacao de lampadas com cores mais frias, no tom branco azulado, pois as
lampadas de cores quentes, como branco amareladas, tendem ao relaxamento
e sonoléncia; Luminarias suspensas sdo boas opc¢des, pois deixam o ambiente
mais iluminado e menos cansativo; o ideal é aproveitar a0 maximo a
luminosidade natural através de janelas e vidros; escolher cores claras para o

teto e para as paredes, pois isso ajuda na iluminacdo do ambiente.
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Resumo: A internet € a revolugdo da informacéo, responsavel por mudar o modo de producéo.
Ela trouxe varias vantagens ao marketing, incluindo custos mais baixos e alta eficiéncia na
distribuicdo de midia e informag¢&o no mundo. O objetivo deste estudo foi avaliar o impacto do
marketing digital em pequenas e médias empresas no setor de servigos. Conclui-se com este
estudo que o marketing se tornou uma questdo de extrema importancia para as micros e
pequenas empresa, muito porque uma organizacdo sem estratégias de marketing e
desenvolvimento ndo possui ferramentas suficientes para se destacar no mercado perante os
concorrentes, de acordo com a nova realidade, permitindo um maior risco de faléncia.
Palavras-chave: Internet, marketing digital, empresas

1. Introducéo

A criacdo da Internet é tdo importante no contexto histérico quanto a
invencdo do motor a vapor, que possibilitou a criacdo de ferrovias, que por sua
vez determinaram a reavaliacdo dos conceitos de tempo e espaco. Assim como
o motor a vapor foi o fundamento da revolucdo industrial, a Internet é o
fundamento da revolucdo da informacao, responsavel por mudar o modo de
producao, desenvolver novos meios de relacfes sociais e de grandes empresas
em todo o mundo (DRUKER, 2000).

De acordo com Turban et al. (2000), a Internet trouxe varias vantagens ao
marketing, incluindo custos mais baixos e alta eficiéncia na distribuicdo de midia
e informacdo no mundo. A Internet tem sido um dos meios mais usados para
espalhar e comercializar negdcios, oferecendo novas oportunidades para
construir relacionamentos com clientes em potencial. As redes sociais
disponiveis na Internet facilitam a influéncia das pessoas por empresas que
criam ou fortalecem a imagem de suas marcas sem exigir um ambiente fisico.

As ofertas pela Internet ampliaram novos horizontes e gradualmente
permitiram que grandes e pequenas empresas competissem em igualdade de
condicbes, usando a democratizacdo por esses meios de comunicacao
(LIMEIRA, 2003). “O processo de troca na era da informacéo foi iniciado e
controlado pelo cliente. As empresas e seus representantes permanecem a
distancia até que o cliente os convide a trocar informagdes "(KOTLER, 2000,
p.682).
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Segundo Laudon e Laudon (2000), os consumidores agora tém mais
acesso a informacdo através das redes sociais. Isso facilita a formacédo de
opinides sobre um determinado produto e permite comparacdes com produtos
similares, além de maior conforto.

Segundo Kotler (1998), o servico online que permite as empresas ver o
tamanho do grupo-alvo € uma das principais vantagens da Internet. O marketing
digital permite a apresentacdo imediata de novos produtos ou servicos e
campanhas publicitarias, uma vez que a Internet permite medir pesquisas, visitas
e pontos de vista. Este autor também afirma que o marketing online tem pelo
menos quatro vantagens principais. O primeiro é a acessibilidade para as
empresas, pois elas podem arcar com seus custos. A segunda é que,
diferentemente de outras midias, como radio, televisdo e midia impressa, ndo ha
uma limitacdo real de espaco para publicidade. A terceira vantagem € que o
acesso e a recuperacao de informacdes sao rapidos em comparacao com email
ou fax. A guarta vantagem ¢é a velocidade e a privacidade das compras.

“A midia social tem um enorme poder de formar opinido e pode ajudar a
construir ou destruir uma marca, um produto ou uma campanha
publicitaria”(TORRES, 2009, p.111). O marketing digital permite a integracao
interativa da empresa no consumidor. Como resultado, existem efeitos de rede
nos quais o cliente tem mais chances de ajudar a melhorar ou degradar a
imagem de uma empresa.

Como pode ser visto, uma empresa precisa desenvolver estratégias para
ganhar consciéncia do mercado e construir ou consolidar a imagem da marca
oferecendo qualidade em seus produtos ou servicos em relagéo aos fatores que
influenciam o comportamento do consumidor. “Todo mundo gosta de ser tratado
como alguém que importa. A capacidade de fazer com que cada cliente se sinta
especial e importante é a chave para criar empatia”"(KOTLER et al., 2002, p. 58).

O marketing digital é deveras relevante para as empresas, dado o nimero
de pessoas que pesquisam informacgdes on-line: uma area caracterizada por
estar disponivel em maior quantidade e transparéncia. Segundo estimativa de
Nielsen Ibope (2014), o Brasil ultrapassou 120 milhdes de pessoas com acesso
a Internet em 2014 e utilizou esse meio de comunicacdo para estudos,

pesquisas, compras e comunicacao com amigos por meio de redes sociais.
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Segundo Kotler (1998), uma das grandes vantagens do marketing online é
gue existe uma gama mais ampla de produtos e servicos na Internet, que os
consumidores podem comprar a qualguer momento, em qualquer lugar e, muitas
vezes, a um custo reduzido. Conveniéncia, conforto e facil acesso sdo cada vez
mais procurados pelo grupo alvo.

A Internet € um meio no qual as pessoas podem expressar publicamente
sua satisfacao ou indignacdo com um produto ou servico especifico, dando aos
consumidores a oportunidade de intervir na imagem da empresa. Como nédo ha
limites fisicos na Internet e uma empresa tem a op¢ao de publicar seus produtos
e fortalecer seu relacionamento com o publico, a empresa tem a oportunidade
de melhorar sua imagem e tornar sua marca conhecida mundialmente. Segundo
Kotler (1998), existem muitas vantagens para as empresas através de servigcos
online. Alguns deles séo a rapida adaptacdo as condi¢cdes do mercado, custos
mais baixos, o desenvolvimento do relacionamento com os clientes e o tamanho
da audiéncia.

Segundo Barbulho (2001), ha uma grande luta para conquistar ou manter
a lealdade, confianca e associagéo do cliente quando se considera que, com 0
passar do tempo, a concorréncia aumenta. Portanto, vocé deve cuidar da
qualidade dos servicos prestados e o0s custos devem ser tdo baixos quanto
possivel, para que a empresa possa vencer a concorréncia.

Ter um produto de qualidade e oferecé-lo a um bom preco ndo € mais
suficiente para uma empresa se estabelecer no mercado. Por esse motivo, a
marca € essencial para comercializar uma empresa. A eficiéncia, versatilidade e
troca de informacdes oferecidas pela Internet e o papel essencial que a marca
desempenha na gestdo de uma empresa tornam essa conexao com o marketing
digital um tépico interessante.

O principal objetivo deste estudo foi avaliar o impacto do marketing digital
em pequenas e medias empresa no setor de servigos e em geral e como essas
sao impactadas por esse agoes.

Como objetivos especificos deste projeto tem-se :

* Ativar medidas de marketing digital para construir a marca,;

* Identificar o publico que é alcancado através do marketing digital.

* Identificar quais tipos de ferramentas a organizacdo usa para medir o

desempenho do marketing digital e o alcance das metas.
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+ Identificar as campanhas de marketing digital que tiveram os melhores
resultados.

Ao analisar essas informacdes, o presente trabalho justifica-se pelo
momento atual em que as empresas precisam se acostumar com as mudancgas
no perfil do consumidor para encontrar maneiras de atrair clientes em potencial
pela Internet e agregar valor a sua marca. Este estudo é oferecido como uma
doacdo a comunidade académica para aprimorar o conhecimento sobre o
assunto e estimular estudos sobre novas necessidades e tendéncias do
mercado. Além de fornecer mais conhecimento para a formacéo profissional dos

autores.

1. Referencial Teodrico

1.1 Diferenca Entre Micro Empresa E Pequena Empresa

Pequenas e medias empresas representam mais de 90% das empresas
brasileiras e sdo responsaveis por cerca de 60% das pessoas economicamente
ativas. Empresas essenciais para a economia e estdo cada vez mais sujeitos a
diretrizes especificas, como a Lei Geral das Micro e Pequenas Empresas, que
cria facilidades fiscais como o Super Simples. Embora sejam categorias de
negocios muito comuns, dadas as propriedades semelhantes, existem algumas
grandes diferengas.

A definicdo mais usada esta diretamente relacionada as vendas anuais da
empresa. Entede-se que faturamento € tudo o que uma empresa possui em
termos de vendas. Sendo assim depois que todos os custos (funcionarios,
aluguel, impostos, investimentos, reabastecimento, etc.) tiverem sido pagos, o
lucro € de fato todo o excedente. De acordo com a Lei Geral das Micros e
Pequenas Empresas criada pela Lei complementar n° 123/2006 (BRASIL, 2006),
Microempresa € a a empresa comum, a empresa de responsabilidade limitada
individual sendo o empresario, devidamente registrados nas autoridades
competentes e com faturamento anual de ate R$ 360.000,00 ou menos.
Pequenas empresas ou pequenas empresas sao empresas com faturamento
anual superior a R $ 360.000,00 e valor maximo de R $ 3.600.000,00.

Segundo o SEBRAE (2016):
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A microempresa é a empresa comercial, a empresa simples, a empresa de
responsabilidade limitada individual e o empresario, registrados com as
autoridades responsaveis e vendas brutas de até R $ 360.000,00 a cada ano
civil (SEBRAE, 2016).

Segundo o SEBRAE (2016), uma empresa no Brasil é classificada como
pequena se o seu faturamento bruto anual exceder R $ 360.000,00 e maximo de
R $ 3.600.000,00.

1.2 Marketing

Segundo Kotler (2000), o marketing tem a principal tarefa de criar,
promover e entregar bens e servigos aos clientes, independentemente de serem
pessoas fisicas ou juridicas. O marketing e seus profissionais estdo envolvidos
nas atividades de bens, servicos, eventos e pessoas, imoveis, organizagoes,
idéias e lugares. De acordo com Kotler (1998) a integracdo das atividades de
marketing de forma eficaz, superando as estratégias utilizadas pela
concorrencia, € uma chave para alcancar os objetivos da organizagéo atendendo
ao mercado alvo.

Segundo Maso (2010), a funcdo basica do marketing € identificar as
necessidades dos consumidores e desenvolver produtos que possam satisfazé-
las. Portanto, o marketing deve ter a fungéo de determinar os mercados-alvo aos
quais a empresa pode atender adequadamente e planejar novos produtos,
Servigos ou programas que possam satisfazer as necessidades do consumidor.
Procura também os funcionarios da organizacdo para pensar em como VOCé
pode atender melhor os consumidores. Segundo AMA (2008) o marketing
corresponde a um conjunto de processos relacionados cuja funcédo € criar,
comunicar, oferecer e trocar ofertas que sdo de valor para consumidores,
clientes, parceiros e sociedade em geral.

7

Segundo Cavallini (2008), também € necessario prestar atencdo aos
concorrentes a medida que surgem novas estratégias que podem afetar o
mercado a qualquer momento e forcar as empresas a serem mais cuidadosas
com seus planos de marketing e mudar suas atitudes.

Com base no conhecimento de que a empresa nao se limita ao consumidor
e presta atencdo ao seu publico, Ogden e Crescitelli (2007) classificam o publico

em grupos: interno, intermediario, colaborativo e consumidor. O publico interno
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é formado por funcionarios da empresa que estdo em contato direto com a
producdo e as acdes da empresa. O publico intermediario é formado por
atacadistas, distribuidores e varejistas. A comunidade é composta pelo governo,
pela imprensa e pelas associacdes, e esse grupo € chamado de opinido publica.
O dultimo tipo de publico é o consumidor. Segundo Kotler, Kartajaya, Setiawan
(2010), a marca deixou de ser propriedade da empresa ap0s seu sucesso, ou
seja, os verdadeiros donos da marca se tornam consumidores. Por esse motivo,
como parte da missdo da empresa, a marca deve tomar medidas para nao
confundir o motivo que levou os consumidores a néo fazé-lo.

Para um melhor relacionamento entre consumidores e empresas, 0
primeiro passo € examinar o mercado alvo. Serd necessario analisar as
possibilidades de descobrir em que foco as medidas de marketing da empresa.
Segundo Ogden e Crescitelli (2007), essa andalise do comportamento do
consumidor trabalha em conjunto para descrever e prever a empresa em relacéo
as decisodes publicas hoje e no futuro.

Segundo Waterschoot (1992), o marketing deve ser tratado como um
conceito composto que abrange diferentes usos e significados. Essa idéia foi
introduzida por Neil Borden em 1953, com base na lideranca de James Culliton,
gue ainda atuava na década de 1940 e caracterizou os fornecedores como
misturadores de ingredientes.

Para Culliton (1948, apud BORDEN, 1984, p. 9), o marketing € apresentado
como um conjunto de variaveis que devem influenciar a maneira como o
consumidor corresponde ao mercado, ou seja, um conjunto de atitudes com as
quais A empresa deve adaptar o impacto na demanda do consumidor por seus
produtos.

O termo composto de marketing recebeu a conota¢do de uma mistura de
ingredientes para obter uma resposta do mercado (WATERSCHOOT, 1992).
Vérios autores, como Kotler (2006) e Pires (1992), explicaram a conexdo de
marketing usando uma lista de variaveis e atividades relacionadas.

Essas variaveis séo referidas como variaveis de marketing controlaveis por
Kotler (2006) e Pires (1992), o que levou McCarthy (1960) a reafirmar o conceito
estabelecido por Waterschoot (1992) de que o composto de marketing abrange
a serie de decisbes que Vocé deve levar uma empresa. tome variaveis

controlaveis como base, sempre com o objetivo de atingir seu grupo-alvo.
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McCarthy (1960) dividiu as variaveis em quatro grupos, os 4Ps conhecidos de
marketing: produto, preco, publicidade e localizacdo para estabelecer
ferramentas organizacionais e simplificar as decisdes que a organizacao deve
tomar.

Kotler (2000) considera a conexao de marketing um dos conceitos basicos
do marketing moderno e € definida como uma série de instrumentos com o0s
quais a empresa alcanca seus objetivos no mercado-alvo. Desse ponto de vista,
o link de marketing se torna um conjunto de ferramentas ou parametros
essenciais para atomada de decisdes. Examinando os 4Ps, Waterschoot (1992)
descobriu que ndo ha consenso na literatura académica sobre o que € o
composto de marketing.

Segundo Waterschoot (1992), estudos de autores como Borden (1984),
Frey (1956) e Staud e Taylor (1965) mostram que a conexdo de marketing deve
ser vista como uma série de procedimentos, diretrizes e processos. Para Sheth
(1998), a conexao de marketing desenvolvida por McCarthy (1960) apresenta a
abordagem de um fluxo de pensamento conhecido como escola funcional de
marketing, na qual a conexao representaria uma seérie de funcdes de marketing.

A Escola Funcional comec¢ou no inicio do século XX e, ao contrario do que
era comum na época, quando os estudos se concentraram no desenvolvimento
de produtos, bem como nas ferramentas e condi¢cdes para o intercambio, a
Escola Funcional se concentrou em as medidas necessarias para realizar a
comercializacdo. As atividades eram uma disciplina embrionaria na época. Na
Escola Funcional, queriamos entender as funcbes basicas do marketing, de
acordo com Kotler e Armstrong (1993).

Objetos de marketing séo todos os produtos e servicos que devem ser
divulgados e que devem ser executados de acordo com as propriedades do
produto. Por exemplo, produtos pereciveis requerem marketing mais direto,
enquanto produtos ndo pereciveis exigem canais que atendem aos requisitos de
distribuicdo. Alguns produtos, como De acordo com Faria (2016), maquinas sob
encomenda, por exemplo, estdo sujeitos a marketing direcionado,
especificamente direcionado a um publico definido.

Segundo Shapiro (1989), o marketing consiste em quatro elementos
basicos que séo utilizados como ferramentas para o especialista da industria

realizar seu trabalho, que consiste essencialmente em politica de produtos ou
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produtos, precos, comunicagédo (compilacdo ), os mais importantes. Elementos
do produto para criar publicidade) e por meio de vendas. Segundo McCarthy
(1960), os elementos do marketing sdo os seguintes:

* Produto, isto €, tudo relacionado aos bens ou servigcos que uma empresa
fornece ao seu mercado-alvo em termos de satisfagéo do cliente;

* Preco, ou seja, a soma dos valores que os consumidores disponibilizam
para troca pelos beneficios do uso de bens ou servigos;

* Localizagcdo ou distribuicdo relacionada aos canais pelos quais os
produtos chegam aos consumidores, como: B. pontos de venda;

» Publicidade ou comunicagdo que informa os potenciais consumidores
sobre um determinado produto e influencia sua opinido.

Finalmente, as abordagens de Kotler, McCarthy e Shapiro foram Uteis na
construcéo de uma disciplina de marketing e no desenvolvimento de estratégias

integradas.

1.3 Marketing Digital

Segundo Laudon e Laudon (2000), o principal objetivo da Internet quando
surgiu foi criar uma rede para o Departamento de Defesa para conectar
facilmente cientistas e professores em diferentes locais e trocar dados de
pesquisa. Por ndo ser uma organizacao formal, foi apresentado como um
instrumento menos vulneravel em situagdes de conflito. A Internet tornou-se
popular nos anos 90 e, com o desenvolvimento da tecnologia de navegadores,
tornou-se uma ferramenta para acessar uma grande quantidade de informacdes
na World Wide Web de hoje.

A primeira fase da histéria da Internet, segundo Kosiur (1997), foi a
presenca de empresas na Internet que desenvolveram sites para a publicacéo e
fornecimento de informacdes institucionais. A fase comecou por volta de 1993
nos Estados Unidos e chegou ao Brasil apenas dois anos depois.

Segundo Kosiur (1997), na segunda fase, os sites implementaram
interatividade por meio de consultas, preenchimento de formularios, registro de
informagdes, consultas diretas a bancos de dados e possibilidade de envio de
emails pelo site. Nesta fase da interagdo, o usuario pode fazer perguntas ou

consultar os bancos de dados.
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A Internet é relativamente nova no ambiente de marketing e é caracterizada
por constantes mudancas e melhorias. Segundo Gaarder (1999), a Internet € um
exemplo atualizado da logica do filésofo grego Heréaclito, segundo o qual
"mudancas constantes s8o exatamente a caracteristica fundamental da
natureza", ou seja, tudo flui, tudo estd em constante movimento e nada dura.
sempre.

Portanto, o mercado fisico como o conhecemos tradicionalmente, ou o
mercado esta em constante mudanca, assim como a necessidade de entregar
produtos, o que tende a deixar espaco para o mercado virtual. A &rea de mercado
de acordo com Turban et al. (2000) é um mercado em que as mercadorias sdo
entregues diretamente aos compradores quando a compra € concluida.

Segundo Fascioni (2007), marketing digital € uma ferramenta de marketing
por meio de acdes de comunicagdo que as empresas utilizam com recursos
digitais que podem ser vistos na Internet. O conceito de marketing € muito mais
amplo que o marketing digital ou publicidade , onde em algumas empresas €
representada como marketing digital.

Segundo Sheth (2002, p. 14-15), o marketing como fun¢ao corporativa visa
a satisfacdo do cliente. A internet forneceu uma visao radical de como a missdo
basica de marketing foi cumprida. Com base nesse conceito, podem ser
descritas trés alteracdes de paradigmas basicos.

Primeiro, 0os especialistas em marketing iniciaram e controlaram o processo
de troca na era industrial. Na era da Internet, os clientes definem quais
informac@es precisam, qual € a melhor oferta e a que prec¢o estao dispostos a
pagar por um determinado servico e / ou produto para atender as suas
necessidades, muito importante para micro e pequenas empresas.

Segundo, os clientes sdo mais exigentes e procuram produtos de qualidade
a precos razoaveis e servicos mais rapidos e melhores. Assim, 0 compromisso
tradicional entre efetividade e eficiéncia ndo é mais relevante. Espera-se que 0S
profissionais de marketing na era da Internet atendam a todas as necessidades
atuais e futuras dos clientes de maneira eficaz e eficiente.

Terceiro, as empresas orientadas para o futuro concentram-se na

satisfagdo do cliente com a aparéncia do espac¢o de mercado:
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"Um espaco de mercado € o contexto em que os clientes estao
ndo apenas conectado ao produto, mas a todo o sistema e no qual a
empresa pode oferecer um conjunto completo de servicos de valor
agregado para obter uma vantagem competitiva sustentavel sobre
seus concorrentes "(SHETH, 2002, p. 14-15).

Por exemplo, tem-se a GE, que ndo apenas fabrica e vende motores de
aeronaves, mas também vende Power By The Hour para a Southwest Airlines,
um servico eletrénico que monitora o desempenho dos motores de bordo e
rastreia os dados de manutencéao e reparo (SHETH, 2002, p.15).

Ainda de acordo com Limeira (2010) marketing digital ou e-marketing é uma
série de campanhas de marketing que séo transmitidas por canais eletrénicos
como a Internet e nos quais o cliente controla a quantidade e o tipo de informacao
recebida. O marketing digital € um grande aliado das micro e pequenas
empresas que usam a Internet como uma ferramenta para o didlogo entre
organizacdes e consumidores, o que torna uma diferenca competitiva para as
mesmas . E uma maneira das empresas estarem presentes nos negocios e se
concentrarem no uso de redes sociais para estabelecer contato direto e
transparente com os clientes, conhecer e abordar seu grupo-alvo e se defender
dos concorrentes, uma enorme diferenga competitiva.

Nesse contexto, Limeira (2010) ensina que existe uma alta probabilidade
de as empresas usarem o marketing digital como tatica competitiva e consagra-
lo. Esta é uma oportunidade de negdécios e, consequentemente, uma vantagem
competitiva para conquistar e reter clientes através do grande progresso
tecnoldgico da informacgéo, comunicacao e principalmente da Internet. Portanto,
€ permitido um relacionamento mais préoximo entre a empresa e o cliente quando
a empresa tenta satisfazer a demanda do cliente, permitindo a personalizacéo e
personalizacdo dos servigcos oferecidos, definindo o produto ou servigos que
melhor se adaptam as necessidades e desejos, e desempenhar um papel ativo
na selecéo final leva a mais lealdade.

Segundo Kotler (2007, p. 26), adaptacao significa "que a empresa pode
oferecer a cada cliente produtos, servicos, precos e canais diferenciados
individualmente". No entanto, 0 mesmo diz que as empresas on-line permitem
gue seus consumidores personalizem e definam seus produtos, tenham mais
interacao e, portanto, permitam uma participacao efetiva do consumidor por meio

do marketing digital.
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Com o advento da Internet e o advento do marketing digital, o ambiente
organizacional mudou significativamente devido a tecnologia da informacao. As
empresas devem se preparar para que os clientes usem essa ferramenta para
se comunicar com outros usuarios, obter informacdes sobre os servigcos
oferecidos, revisar comentarios sobre marcas e produtos e ser um canal para a
troca de consumidores com consumidores por meio do marketing digital. Tempo
e espaco mais rapidos e precisos, com custos reduzidos e opcdes de
personalizacdo para os clientes.

Las Casas (2012, p. 336) diz que , o crescimento do marketing na Internet
oferece as seguintes vantagens: "conveniéncia, rapidez, [...] menores custos,
informacdes, relacdes” mais proximas "e a possibilidade de coletar dados com
mais detalhes ". Entende-se que marketing digital ou e-marketing sdo os
esforcos das empresas para anunciar, informar, comunicar e vender a seus
consumidores e seus produtos em geral ou em segmentos através da Internet

para personalizar as ofertas a baixo custo.

1.4 Ferramentas do Marketing Digital

Com o crescente uso da Internet pelos brasileiros e a presenca de
empresas de todos os portes nas midias online principalmente as micros e
pequenas, o marketing digital esta se tornando cada vez mais importante.

Grandes empresas adaptaram-se ao palco desde os anos 2000 e utilizaram
ferramentas de marketing digital. No entanto, pouca pesquisa foi feita sobre a
conformidade de micro e pequenas empresas sobre a utilizacdo da mesma

O objetivo deste trabalho € investigar a importancia do marketing digital
para micro e pequenoas empresas no Brasil e visualizar a eficacia das
ferramentas utilizadas para essas empresas alacarem 0s seus negocios.

Considerando o referecial tedrico acima, muito recorrentemente nas micro
e pequenas empresas foi observado durante o desenvolvimento do trabalho ,
gue o gerenciamento de todos 0s processor citados tem um impacto enorme na
acdo do marketing digital. Um dos impactos observados foi a melhor
acessibilidade do publico a organizacdo sob investigacdo, o que permitiu maior
interatividade entre eles, independentemente de hora ou local.

A interatividade oferecida pelo marketing melhora o foco das empresa nos

clientes em potencial, pois é mais facil acessar seus servigcos e entender a
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opinido do publico na Internet de forma a impactar melhor os mesmos, um
diferencial enorme para marcas que estdo inciando o processo rumo a grandeza;

Além disso, a midia digital facilita a avaliacdo de investimentos on-line pelas
empresas, porque a midia social determina se o publico foi afetado por
indicadores como gostos, engajamento, alcance e muito mais, facilitanto o
trabalho das corporacdes e um melhor retorno.

As empresas possuem cada vez mais seguidores em suas listas nas redes
sociais e e-mails . Os resultados podem ser bastantes satisfatorios se feitos de
forma eficiente e eficaz , campanhas pagas no Facebook é uma otima maneira
de engajar novos clientes e fidelizar os mesmos. Além desse fator, o Facebook
€ a rede social em que maioria das audiéncias encontram a empresas assim
como e-mails marketing , valendo a pena as mesma investirem em tal fator.

A empresas que usam email para manter um relacionamento mais proximo
com seu publico-alvo estardo bem a frente da concorréncia . Analisando dados
do Mailchimp com referéncia as listas de e-mails, verifica-se, as lista obtida
inteiramente por meio do marketing digital, produzem resultados mais
satisfatorios, devido pricipaalemnte aos e-mails, relevando o poder dessa
feramente paras as empresas em geral.

O desempenho da empresas nas redes sociais produzem resultados
significativos se feitos de forma planejada. A estratégia dos periddicos,
juntamente com a publicacdo de conteudo especifico, podem significar que mais
€ mais pessoas irdo com o tempo seguir a marca nos perfis socias da empresa.

Algumas ferramentas necesséarias para um bom andamento do marketing

digital sdo descritas nas sec¢des abaixo.

1.4.1 Facebook

Pode-se observar que os investimentos em marketing tendem a ter um
prazo, ou seja, apos um periodo de investimento imediato, todos os indicadores
aumentam significativamente e, apos certo periodo de tempo, estagnaram ou
diminuiu drasticamente.

Segundo Torres (2009), o ndo investimento em midia digital significa perda
de oportunidades para posicionamento no mercado. O Facebook é uma

excelente ferramenta para promover a empresa, pois reune mais de um bilh&o
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de usuérios ativos. Por esse motivo, o Facebook é a rede social que atrai mais
visitantes ao site e gera mais emails para a empresa.

Para melhorar os resultados em sua pagina no Facebook, a empresa deve
investir em campanhas pagas por um longo periodo de tempo e melhorar suas
postagens para alcancar mais pessoas. O Facebook € considerado uma
ferramenta de marketing digital barata porque permite que a empresa invista em
publicidade de acordo com seu orcamento, ou seja, 0 anuncio é exibido de
acordo com o valor faturado pela empresa e, por esse motivo, € uma excelente

ferramenta. para investimentos de marketing.

1.4.2 Mailchip

Segundo Fortes (2004), o uso do email como ferramenta de marketing &
muito eficiente e oferece retorno direto. Nesse cenario, percebe-se que o email
marketing mostra eficiéncia em um grupo-alvos , confirmando as expectativas do
corpo tedrico acima.

Os resultados podem ser aprimorados se as empresa oferecerem
contetdos de maior qualidade, mais publicacdes e mais tempo dedicado as

redes sociais utilizadas.

1.4.3 Linkedin

O indicador de comprometimento ou engajamento visa verificar o nivel de
participacdo e inclusédo de perfis em relacdo ao contetdo publicado. Em outras
palavras, determina o nivel de participacdo dos usuarios da Internet na
publicacdo da empresa. Por esse motivo, quanto maior o comprometimento,
maior a probabilidade do nome da empresa ser reconhecida e as publicacbes
atingirem mais pessoas. Esse indicador leva a uma maior conscientiza¢do da
marca da empresa junto ao publico. Assim sendo a importancia do linkedin sendo
a mesma a maior rede social corporativa.

Para que a empresa obtenha resultados significativos no LinkedIn, ela deve
manter uma boa frequéncia de postagens. Quanto mais publicacacdes por parte
da empresa, mais pessoas é possivel alcangar e mais rapido pode aumentar o
conhecimento da empresa, melhores realacioanementos e por consequencia

mais vendas.

82



1.4.4 Site /Blog

A divulgacéo por meio de um site e/ou blog tem como objetivo identificar
a presenca da empresa na rede, fornecer informacfes importantes ao publico,
exibir seus produtos e servi¢os e capturar e-mails para que a empresa tenha a
oportunidade de interagir e aproximar com os seus clientes ou seja manter um
relacionameto com o publico interessado no que a empresa tem a oferecer.

De acordo com Cosenza et al. (2008), como ja pode ser visto no referencial
tedrico, os consumidores avaliam a qualidade de um determinado produto ou
servico comparando-o com 0 que esperam receber. Por esse motivo, €
importante que a empresa possa medir 0 numero de pessoas que seguem suas
publicacdes e retornam ao seu site para planejar e oferecer produtos que
atendam e até superem as expectativas de seu publico.

Para resultados mais significativos, a empresa deve manter a frequéncia
das postagens e nunca deixar o site desatualizado. Além disso, € importante que
a empresa saiba o numero de visitantes que retornam ao site, pois esse indicador
pode ser usado para medir se o contetdo que estd sendo promovido € ou nao
interessante. Sempre fornecer contetdo e informacfes de alta qualidade e
continuar investindo em marketing digital nas midias sociais para atrair o publico

ao site.

3. Concluséo

Com o desenvolvimento de grandes empresas e a expansdo do mercado,
o marketing se tornou uma questdo de extrema importancia para as micro e
pequenas empresa, mMuito porque uma organizacdo sem estratégias de
marketing e desenvolvimento néo possui ferramentas suficientes para se
destacar no mercado perantes os concorrentes de acordo com a nova realidade ,
permitindo um maior risco de faléncia.

O marketing passou por varias mudancgas e trouxe novos métodos de
criagdo de publicidade, onde tiveram maior impacto sobre os clientes,
especialmente na midias socias, que sofreu grandes mudancas, criando uma
nova forma de publicidade no marketing digital. Isso levou a um aumento de
publicacbes na Internet, comércio eletrbnico e comerciais mais bem-
intencionados e bem-humorados, onde eles chamam a atencdo do consumidor

para compra dos seus produtos.
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Marketing digital € a maneira pela qual a organizagdo usa a Internet,
telefones celulares e outras midias digitais para publicar e comercializar seus
produtos, atrair novos clientes e aumentar sua lealdade a empresa.

Todos os dias, as empresas tentam estabelecer um relacionamento mais
proximo com seus clientes e consumidores. Por esse motivo, o0 marketing digital
se tornou muito importante em um projeto comercial estratégico, e esse aspecto
oferece uma definicdo mais complexa da proximidade da empresa com o cliente.

Dessa forma, o marketing digital atua como intermediario para as
empresas, reduz os custos de publicidade e aumenta a eficacia dos resultados,

porque varias pessoas tém acesso a midia digital.
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