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APRESENTACAO

O campo cientifico da Administragdo tem passado por uma crescente renovacao
epistémica nas ultimas décadas em funcdo da emergéncia de discussdes ligadas a macro
transformagbes socioecondmicas e seus reflexos nas organizagdes por meio das tematicas
mercadolégicas e de empreendedorismo, bem como de novas agendas sobre gestdo
estratégica e de contato multidisciplinar com outras areas.

Partindo destes avancos cientificos, o objetivo deste livro, “Administracdo: Gestao,
Empreendedorismo e Marketing 1”, é analisar o estado da arte sobre a Administracédo a
partir de um conjunto de estudos que valorizam a combinagéo de revisGes da literatura
especializada e estudos de caso, possibilitando assim a decodificagdo de novos
conhecimentos existentes na realidade.

Organizada em vinte e dois capitulos, a presente obra € ao mesmo tempo um
trabalho académico e um livro de reflexdo para instigar os leitores, o qual foi desenvolvido
de modo colaborativo entre pesquisadoras e pesquisadores, brasileiros e estrangeiros,
comprometidos com o campo epistemoldgico da Administracdo, a despeito de suas
diferentes formacdes académicas e expertises.

Advindos de instituicbes de ensino superior e de pesquisa publicas e privadas,
0s autores produziram um conjunto de discussGes que se aglutinam dentro de quatro
eixos tematicos, os quais séo identificados, respectivamente, por abordagens empiricas
sobre: a) gestdo em instituicdes de ensino superior; b) empreendedorismo e gestdo de
microempresas; c¢) gestdo mercadolégica;, e, d) gestdo contabil e controladoria.

Com base nestes eixos tematicos, a presente obra coaduna diferentes prismas
do complexo caleidoscopio administrativo, caracterizando-se por um olhar que estimula
a pluralidade te6rica e metodoldgica, ao apresentar distintos estudos que visam em
sentidos contraditorios, tanto, delimitar a fronteirica disciplinar do campo epistemol6gico de
Administra¢do, quanto, ampliar a dindmica fronteirica multidisciplinar com outras areas.

Em razéo das discussbes levantadas e dos resultados apresentados apdés um
marcante rigor metodoldgico e analitico, o presente livro caracteriza-se como uma obra
amplamente recomendada para estudantes em cursos de graduacgéo e p6s-graduacgéo ou
mesmo para o publico ndo especializado na area de Administragcéo, por justamente trazer
de modo didatico e linguagem acessivel novos conhecimentos sobre a atual e prospectiva
realidade administrativa.

Excelente leitura!

El6i Martins Senhoras
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RESUMO: O presente artigo tem como objetivo
analisar a producdo cientifica em Analise
de Redes Sociais (ARS) de 2005 a 2015. A
pesquisa foi realizada com base nos principais
periddicos brasileiros de Administracdo, segundo
classificag@o obtida no Sistema Qualis da Capes
2014. No total, foram identificados 100 artigos
com a temética em Redes publicados no periodo.
As analises foram baseadas no levantamento
das tematicas e procedimentos metodolégicos
utilizados. Os resultados encontrados contribuem
para uma melhor delimitacdo do campo de
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PERIODO 2005 - 2015

redes. Os resultados apontam para uma
identidade da producdo académica de Redes no
campo da Administracdo Publica ainda timida
e em expansao. Foi observado que a area da
Educagédo possui 0 maior numero de estudos,
21,05%. Ja o tema mais abordado é “Politicas
Publicas” que foi identificado em 52,63% dos
artigos levantados, apesar de 0 campo evidenciar
uma grande diversidade de outros temas. Quanto
aos aspectos metodoldgicos, verifica-se que
predomina a utilizagdo da técnica de Estudo
de Caso com 68,42% e uma técnica de coleta
de dados bem diversificada. Por outro lado, é
importante realcar que quando se compara o
numero de estudos em redes de uma forma geral
com os especificos do campo da Administracéo
Publica, percebe-se uma lacuna tedrica existente
para futuras pesquisas na area.

PALAVRAS-CHAVE: redes sociais; administracao
publica; produgéo cientifica; métodos de pesquisa.

ANALYSIS OF SOCIAL NETWORKS:

A STUDY ON BRAZILIAN SCIENTIFIC
PRODUCTION IN THE PERIOD 2005 -
2015
ABSTRACT: This article aims to analyze the
scientific production in Social Network Analysis
(ARS) from 2005 to 2015. The research
was conducted based on the main Brazilian
Administration journals, according to the
classification obtained in the Qualis System of
Capes 2014. In total, there were identified 100
articles with the theme in Networks published
in the period. The analyzes were based on
a survey of the themes and methodological
procedures used. The results found contribute to
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a better delimitation of the field of networks. The results point to an identity of the academic
production of Networks in the field of Public Administration that is still timid and expanding. It
was observed that the Education area has the largest number of studies, 21.05%. The most
discussed topic is “Public Policies”, which was identified in 52.63% of the articles surveyed,
despite the field showing a great diversity of other themes. As for the methodological aspects,
it appears that the use of the Case Study technique predominates with 68.42% and a well
diversified data collection technique. On the other hand, it is important to emphasize that
when comparing the number of studies in networks in general with those specific to the field
of Public Administration, there is a clear theoretical gap for future research in the area.

KEYWORDS: social networks; public administration; scientific production; research methods.

11 INTRODUGAO

O estudo de redes sociais, sobretudo para producgéo cientifica, tem ganhado
notoriedade entre pesquisadores, que buscam analisar aspectos como 0s niveis de
centralidade e densidade nas relagdes entre atores sociais. De acordo com Balestrin,
Verschoore e Reyes (2010), o estudo destas redes sociais tem evoluido consideravelmente,
no contexto académico das Ultimas décadas. Silva, Matheus, Parreiras e Parreiras (2006)
afirmam que esse crescimento é decorrente do aumento de dados disponiveis para analise,
aumento do poder computacional para utilizagdo dos pesquisadores, bem como a ampliagdo
de areas de conhecimento que utilizam as redes sociais como ferramenta de anélise.

As redes sociais sao ligagdes que se estabelecem pela rede de relacionamentos
entre atores sociais no ambiente em que estdo inseridos, por meio delas € possivel
fortalecer relacdes, aumentar o desempenho, estabelecer comportamentos e consolidar
as atividades dos atores envolvidos, seja a nivel individual ou a nivel institucional. Seu
conceito se aproxima ao conceito de governanga, frequentemente abordado em pesquisas
da area no setor publico. Para Bourgon (2010) o conceito de governanga é essencial na
Administracdo Publica: os governos ndo podem depender de acao solitaria, € essencial o
compartilhamento de responsabilidades, riscos e poder para a obtencdo dos resultados
publicos desejados.

Diante do exposto, considera-se como objetivo dessa pesquisa analisar a produgéo
cientifica de 2004 a 2014 em Analise de Redes Sociais (ARS) e identificar os estudos dessa
area que sédo focados no campo da administragdo publica. Para isto, deve-se ter em mente
a questdo de pesquisa, que devera ser respondida com a realizagdo do estudo: Como
tem sido formada e quais sdo as caracteristicas teméticas e metodolégicas da produgéo
cientifica em Redes que tém seus trabalhos focados em Administragéo Publica?

Usou-se uma abordagem qualitativa para definicdo de um levantamento das
publicagbes em Redes no campo da Administragdo Publica dos principais periodicos de
Administragéo, segundo critérios estabelecidos pelo Sistema Qualis CAPES no periodo de
estudo de 2004 a 2014.

A contribuicdo teérica do estudo esta centrada no campo de pesquisa de redes
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sociais voltadas para a Administragdo Publica. Através dessa pesquisa pode ser feito
uma melhor delimitagdo da producéo cientifica do campo e observados possiveis lacunas
teoricas para estudos futuros.

Esta pesquisa teve como referéncia os estudos de Sobral e Mansur (2013); Paiva e
Brito (2013), estruturando-se nas seguintes partes: (1) introducao; (2)reviséao bibliografica
acerca do conceito de Redes Sociais e aplicagdo cientifica no campo da Administracdo
Publica; (3) estudos realizados em redes sociais e produgao cientifica; (4) métodos usados
para identificacdo, coleta e andlise dos dados e informagdes; (5) consideragdes finais da
pesquisa a partir das analises, limitacbes desta pesquisa e sugestdes para novas pesquisas
desta natureza que venham a ser realizadas no futuro.

21 ANALISE DE REDES SOCIAIS (ARS): SURGIMENTO

As primeiras pesquisas envolvendo a Analise de Redes Sociais (ARS) foram na
area das Ciéncias Sociais por volta da década de 1920 em estudos da Psicologia Social
(FREEMAN, 1996). Essas pesquisas investigavam como o contexto social e o padrdo de
relacionamentos influenciavam o comportamento individual de criangas pré-escolares nos
Estados Unidos, Zancan; Santos e Campos (2012).

Para a comunidade cientifica, a data de origem da abordagem da ARS se evidencia
com a publicagéo do livro Who shall survive, do socidlogo Jacob Moreno, em 1934, e
por meio da criagcdo da Revista Sociometry, em 1937 (FREEMAN, 1996; WASSERMAN e
FAUST, 1994; SCOTT, 2000).

Especificamente no ambito dos estudos organizacionais, a perspectiva de Redes
Sociais emergiu no final dos anos de 1970, quando autores como Aldrich (1979) e
Williamsom (1975) passaram a tomar a forma de relacionamento Inter organizacional como
foco de analise, Martes et al. (2006).

Acontinuagéo para essa evolugéo se deu nos anos 90 quando esses tipos de estudos
passaram a ter 3 enfoques na literatura organizacional: Rede como novo arranjo voltado
a melhoria do desenho organizacional, voltado para a analise do processo de formagéo
e estruturacdo de arranjos coorporativos, estudo dos relacionamentos organizacionais
em redes a partir de uma perspectiva temporal mais ampla. No inicio dos anos 2000, no
cenario internacional, publicagbes sobre este tema ganharam notoriedade.

Analisando o panorama atual, fica evidente a evolugdo dos estudos sobre ARS.
Segundo Belestrin, Verschoore E Reyes Junior (2010) o mundo ainda n&o vive o apogeu
da sociedade em rede, descrita por Castells (1999); mas alguns fatos recentes demonstram
sua ascensdo. Em nenhum outro momento a cooperagdo e as redes receberam tanto
interesse quanto atualmente. A revista Forbes reconheceu, no final de 2007, a importéncia
das redes na economia contemporénea, publicando uma edicéo especial para aprofundar
o tema (Post, 2007);
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Dentro dessa evolucdo, percebe-se um destaque também para os estudos
académicos, Belestrin Verschoore E Reyes Junior (2010) comenta que alguns dos
mais importantes periédicos cientificos internacionais ja realizaram edigbes especiais
dedicadas as redes, como € o caso da revista Organization Studies (1998) e do Academy
of Management Journal (2004). Outro exemplo é a chamada de artigos para o congresso
da Academy of International Business [AIB], que ocorreu em 2008, na cidade de Milao,
apresentando como tema geral o desenvolvimento de conhecimento nas redes de negdcios
internacionais.

No Brasil, entre outras evidéncias desse maior interesse sobre o tema, tem-se o
volume 43 da Revista de Administracéo Publica (RAP) em 2009, bem como o volume 46
da Revista de Administragcdo de Empresas (RAE) em 2006. Ambos os periédicos, nesses
volumes, adotaram a tematica de redes como eixo principal de suas publicagbes, Zancan
(2012).

Porém, mesmo com esse avanco evidenciado dos estudos de redes, o campo se
demonstra carente de contribuicdes teoricas e estudos cientificos. Embora a aplicagéo
do conceito de Redes Sociais representa uma preocupagado quase secular a academia
internacional (FREEMAN, 1996), é verificada na literatura a auséncia de um delineamento
metodoldgico padrédo nas pesquisas que se utilizam dessa perspectiva. Zancan (2012)
sugere que novas abordagens sobre este tema sejam desenvolvidas, principalmente devido
a lacuna deixada por meio da auséncia de textos cientificos que evidenciam contribuicdes
tedricas relacionadas com a ARS, bem como em outras areas emergentes da Ciéncia
Administrativa.

31 CONCEITO PE R!EDES SOCIAIS: APLICAQAO CIENTIFICA NO CAMPO DA
ADMINISTRACAO PUBLICA

Estudar as relationalties (ligacbes relacionais) entre atores sociais de um
determinado contexto é o objetivo da Analise de Redes Sociais (ARS), um método que
permite estabelecer uma visdo relacional acerca de um fendmeno e ndo apenas dos
atributos particulares dos individuos (Silva et al., 2010; Silva et al., 2005).

O conceito de Analise de Redes Sociais (ARS) pode ser utilizado em diversas
areas de estudo como uma ferramenta para analise da interagdo entre os elementos de
uma rede. Para Belestrin e Verschoore (2014) o termo rede passou a ser empregado na
perspectiva sociologica, para explicar os fendmenos de relagbes reciprocas entre seres
humanos. “Uma rede social tem a ver com um conjunto de pessoas, organizagcdes etc.
ligados através de um conjunto de relagbes sociais de um tipo especifico (amizade,
transferéncia de fundos etc.) ” PECI (1999, p.14). Para Burt (1994) a estrutura de redes
néo prevé diretamente atitudes ou comportamentos, ela prevé semelhanca entre atitudes e
comportamentos dos seus elementos. Belestrin, Verschoore e Junior (2014) apontam que

Administragcéo Gestéo, empreendedorismo e marketing Capitulo 1 _



as redes de cooperacgéo tém a capacidade de facilitar a realizagdo de ag¢des conjuntas € a
transagéo de recursos para alcangar objetivos comuns.

Essas definicoes tém raizes e bases que partiram do relacionamento entre outras
ciéncias. Segundo Wasserman e Faust (1994) os conceitos de andlise de redes sociais
se desenvolveram a partir de uma reuni@o entre a teoria social aplicada, com férmulas
matematicas, estatistica e metodologia computacional. Os conceitos partilhados fizeram
com que o entendimento sobre as estruturas de uma rede evoluisse. Logo, tornou-se
possivel estudar através da teoria sobre redes sociais, como os lagos sociais formados
entre os atores de determinada rede podem afetar o desempenho de uma organizagéo,
Belestrin, Verschoore e Junior (2010). Para que esses lacos e parcerias se fortalecam é
necessaria uma atengéo especial com o fluxo da informagéo na rede. Burt (1994) aponta
a confianga como essencial para o fluxo de informagdes dentro da estrutura de uma rede.

Alguns conceitos dos elementos de uma rede s&o fundamentais no estudo de
redes sociais. Sao eles: atores, lago relacional, diade, triade e grupo. Atores ou NOs sédo
as entidades sociais que se relacionam em uma rede, podem ser pessoas em um grupo,
departamentos em uma corporagéo e etc. Wasserman e Faust (1994). O posicionamento
de um ator na rede, representado pelo numero de inter-relagbes com outros atores, podera
reforcar as relagdes de poder diante dos atores marginais da rede, Belestrin, Verschoore
e Junior (2010). Porém, esses posicionamentos ndo sado imutaveis, para PECI (1999) as
redes estdo em um processo de continua mudancga e podem ser construidas, reproduzidas
e alteradas como resultado das a¢des dos atores que a compdem.

O lago relacional pode ser definido como o elo entre um par de atores. Wasserman
e Faust (1994). Esses lacos podem ser chamados de fortes quando uma rede é
compreendida de um mesmo individuo e os demais atores que formam uma densa malha
de relacionamentos, em que muitos dos possiveis lacos relacionais estdo presentes
Nascimento e Beuren (2011). Uma diade é um vinculo entre dois atores, &€ a compreenséao
dos lagos entre pares e uma triade € um vinculo com trés ou mais atores Wasserman
e Faust (1994). A analise de redes ndo se preocupa somente com diades e triades, ela
também analisa a capacidade da relagéo entre grupos de entidades. O grupo é um conjunto
de atores em que os lagos podem ser medidos por Wasserman e Faust (1994).

A analise das caracteristicas da estrutura desses grupos forma os indicadores da
rede. “Os indicadores de centralidade permitem-nos analisar a rede tanto no seu conjunto
como individualmente, encontrando diversos resultados: grau de conectividade da rede,
individuos com o maior e menor numero de interagées, intermediacado de alguns atores nas
relagdes entre individuos e a proximidade entre os individuos através das suas interagbes”
Alejandro e Norma (2005, p.1).

Para Nascimento e Beuren (2011) as redes sociais podem ser estabelecidas em
todos os ambientes, por meio da cooperagdo entre os pesquisadores com intuito de
disseminar o conhecimento cientifico. Para Silva et al. (2006) a ARS permite uma analise
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que nédo seria possivel com o uso de métodos estatisticos tradicionais.

4| APLICABILIDADE, PROPRIEDADE, PAPEIS E POSI(;AO DOS ATORES DA
REDE

A Analise de Redes Sociais (ARS) ndo é uma teoria formal ou unitaria, ela é uma
ampla estratégia de estruturas sociais, (EMIRBAYER e GOODWIN, 1994). Nelson (1984)
afirma que as redes sociais sdo conjuntos de contatos de tipos diferentes, com conteudos
distintos e diversas estruturas.

Para se entender como se dao essas estruturas na pratica, € necessario o
entendimento de alguns conceitos de elementos morfoldgicos e estruturais da rede. Alguns
elementos morfolégicos segundo Rossoni, Hocayen da Silva e Ferreira Junior (2008);
Sacomone Neto (2004), séo:

« Atores: séo as entidades (individuos, organiza¢des ou paises) objeto de estudo da
analise de redes sociais;

+ Laco relacional: é a ligagcéo estabelecida entre o par de atores;

+ Diade: ligagéo ou relacionamento estabelecido por dois atores;

» Triade: conjunto de trés atores e 0s possiveis lagos entre eles;

* Rede social: conjunto finito de atores e as relagdes entre eles;

* Posicdes: definem as localizagbes dos atores no interior da estrutura. A posicao
estéa diretamente associada a diviséo do trabalho dos diferentes agentes.

+ Ligacdes: também chamadas de conexdes ou linkages determinam o grau de
difusdo ou densidade dos atores de uma rede;

* Fluxos: podem ser separados em tangiveis (insumos e produtos) e intangiveis
(informacéo).

Wasserman e Faust (1994) definem que os métodos relacionados a analise de
redes sociais podem ser agrupados em propriedades estruturais, como as medidas de
centralidade, densidade, transitividade e coesdo; papéis e posicbes, como a andlise de
equivaléncia estrutural, regular e local, andlise de clusters e de blockmodels; e a anélise
estatistica dos relacionamentos, usada para testar proposicdes teoricas acerca das
propriedades relacionais. Sacomone Neto (2004), ilustra essas propriedades no quadro
XX abaixo:
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Propriedades

Nivel de analise

Efeitos

Autonomia estrutural
(]

estrutural entre dois atores
com quem esta conectado

Centralidade Ator Ator centraliza as relagdes Acesso a recursos externos,
com 0s outros atores da informacdes, status e poder
rede (posicio estratégica)
Ator O ator ocupa um buraco Aumenta os beneficios da

nformacio (broker), recursos,
controle dos atores e status

Equivaléncia estrutural

2

Pares de atores

Atores tém estruturas de
relag@es similares dentro
da rede

Atores tendem a ter
comportamentos similares
(ativos, informagdes e status
similares) e simétricos.

freqiientes com
comprometimento de
fecursos

Densidade Rede E a extensdo da Facilita o fluxo de mformacdes
interconexio entre os e recursos. Sistema fechado de
atores da rede. Maior a confian¢a e normas
mterconexdo maior a compartilhadas. Facilita a
densidade atribuigiio de sancdes
Coesio Pares de atores Compreendida através da Relacgdes coesas estio
intensidade do relacionadas ao ganho de
relacionamento (forte ou informacdes refinadas,
[ fraco). Interagdes conhecimento ticito, controle

social e reciprocidade.

Quadro 01 — Propriedades da Rede.

Fonte: Sacomone Neto (2004).

Um ator € localmente central quando ele apresenta um grande numero de conexdes
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com outros pontos; sera globalmente central se possuir posi¢do significativamente
estratégica na rede como um todo (Scott, 2000). Sacomone (2004) define centralidade
em quando o ator centraliza as relagbes com outros atores da rede, adquirindo uma
posicéo estratégica. Wasserman e Faust (1994), informam que s&o trés as medidas mais
comuns para o calculo da centralidade: centralidade de grau, centralidade de proximidade
e centralidade de intermediagéo.

A centralidade do grau é medida pelo nimero de lagos que um ator possui com
outros atores em uma rede, (Wasserman e Faust, 1994). Alejandro e Norman (2005)
apontam que no calculo para a centralidade do grau serdo levantados o grau de entrada
— numero de interagbes que outros atores mantém com um determinado ator, e o grau de
saida — numero de interagcdes que um ator mantém com outros atores.

Na centralidade de proximidade é medida pela distancia de um ator em relacéo a
outros atores em rede, Rossoni, Hocayen da Silva e Ferreira Junior (2008). Para Alejandro
e Norman (2005) o calculo da centralidade de proximidade é dado pela contabilizagdo das

distancias geodésicas de um ator para se ligar aos demais.
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A centralidade de intermediacdo é quando um ator intermediario se liga a outros
atores que ndo conseguem se ligar diretamente. Serd calculado pela somatéria da
quantidade de vezes que um determinado né aparece nos caminhos geodésicos, ou seja,
nos caminhos que interligam todos os pares de integrantes daquela rede, (Alejandro e
Norman, 2005).

Para Sacomone Neto (2004), densidade é a extensdo da interconexdo entre os
atores de uma rede. Maior interconexao maior a densidade. Ja a coeséo esta em um nivel
de andlise de pares de atores, relagbes coesas estdo relacionadas ao ganho de informagbes
refinadas, conhecimento tacito, controle social e reciprocidade, segundo Sacomone Neto
(2004). Confirmando esse conceito, Wasserman e Faust (1994), sdo atores que apresentam
lacos relacionais relativamente fortes, diretos, coesos, intensos e frequentes.

Sobre as propriedades de posicdes, temos um destaque para a equivaléncia
estrutural, que para Sacomone Neto (2004), é quando atores tém estruturas de relagbes
similares dentro da rede. Entdo, eles tendem a ter comportamento similares, ativos,
informacgdes e status similares e assimétricos. Nesse contexto, Scott (2000) e Wasserman
e Faust (1994), definem que dois atores séo estruturalmente equivalentes se tém idénticos
lacos com outros atores em uma rede.

O estudo das propriedades estruturais e relacionais ajudam a entender e mapear
como diferentes posi¢cdes na estrutura da rede podem influenciar a intensidade de
relacionamentos organizacionais.

51 REDES SOCIAIS E PRODUGAO CIENTIFICA

Pesquisadores de diversas areas do conhecimento tém despertado seu interesse
para os estudos das redes sociais, na tentativa de compreender o impacto sobre a vida
social, dando origem a inUmeras metodologias de andlise que tém por base as relagbes
sociais entre os individuos, em uma estrutura de redes (Silva et al., 2006). No ambito da
producgao cientifica, podemos citar os estudos de Silva et al. (2006), Rossoni et al. (2008),
Guimarées et al. (2009) Belestrin, Verschoore e Junior (2010) e Nascimento e Bauren
(2011).

Silva et al. (2006) usaram a metodologia de redes sociais para apoiar a discussao
da interdisciplinaridade na ciéncia da informacéo. Eles aplicaram a ARS para estudar as
redes de coautoria de 23 professores do PPGCI/UFMG na forma de artigos para revistas e
congressos, apresentados a partir de 1997 até 2004. O objetivo era identificar a participacéo
desses professores na rede de colaboragdo da area, queriam examinar a densidade da
rede e o nivel de colaboragcédo entre os professores de diferentes linhas de pesquisa.
Os resultados séo pouco animadores para o desenvolvimento do campo. Os programas
apresentam ligagdes com outras areas do conhecimento, porém existe um grupo reduzido
de professores que respondem pela maior parte da produgéo, a colaboracédo é mais intensa
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entre professores de uma mesma linha de pesquisa. A rede de colaboragdo & bastante
esparsa e muito da producéo se da entre colaboradores preferenciais.

Outro estudo com a tematica de redes e producéo cientifica em Administracao é o
de Guimaraes et al. (2009) que estudaram a rede dos programas de p6s-graduacédo em
Administrac@o no Brasil. Foram coletados dados de 32 programas em funcionamento do
periodo que informaram as relagbes do préprio programa com o0s demais 57 programas,
em sete atividades distintas. Os resultados mostraram que a rede pesquisada & pouco
densa, com relagdes esparsas e ha maioria das vezes fracas entre os programas. As linhas
de pesquisa mais compartilhadas séo Organiza¢cdes e Comportamento Organizacional, e
Estratégias. O programa da UFRGS é o mais central da rede e os programas da FGV/SP,
USP/SP, UFRGS e FGV/RJ sé&o os mais prestigiados.

Belestrin, Verschoore e Junior (2010) fizeram uma pesquisa com o objetivo de
trazer evidéncias das caracteristicas do campo de estudo sobre redes de cooperacéo Inter
organizacional no Brasil. Para isso, fizeram uma anélise em 116 artigos publicados em
veiculos de difusédo cientifica da area entre 2000 e 2006. Os principais resultados foram
quatro teorias: estratégia, dependéncia de recursos, redes sociais e institucionais, que
predominam na orientagdo dos estudos. As pesquisas foram conduzidas, em sua grande
maioria, por abordagens qualitativas e transversais. As redes horizontais (simétricas), os
antecedentes de necessidade de recursos materiais e imateriais, bem como os resultados
de aprendizagem e de inovagéo apresentaram maior interesse nos estudos brasileiros. As
teorias que possuem a maior centralidade geodésica relativamente as demais séo as de
estratégia, dependéncia de recursos, custos de transagao, redes sociais e institucional e
a teoria de redes sociais demonstrou forte centralidade de intermediagcéo entre as teorias
consideradas no estudo.

Nascimento e Bauren (2011) fizeram seu estudo na area de contabilidade, eles
tinham o objetivo de identificar a formagé@o das redes sociais na producéo cientifica dos
programas de pés-graduagéo em ciéncias contabeis do Brasil no periodo entre 2007 e 2009.
Para isso, consideraram 199 docentes permanentes de 21 cursos de mestrado e doutorado
distribuidos em 17 instituicdes de ensino superior. Utilizando o software UNICET 6.0 para
a confecgéo das redes de cooperagao entre os programas encontraram como resultados
que a evolugdo da producéo cientifica definitiva do periodo foi maior nos programas com
conceito 3, identificaram também que a producéo cientifica apresenta-se de forma dispersa
nas estratificagcbes do Qualis CAPES, que a centralidade da rede é ocupada pelo programa
da USP e que os programas de p6és graduacdo em ciéncias contabeis apresentam ligacbes
fracas, esparsas e pouco densas.

A andlise desses estudos sobre a produgéo cientifica evidencia que a Analise
de Redes Sociais pode trazer uma visdo mais aprofundada e diferenciada dos demais
procedimentos metodolégicos comuns.

Silva (2006) destaca que a metodologia de redes para os estudos em producéo
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cientifica & adequada porque adquire duas grandes funcgdes: serve para a analise da sua
prépria produgéo cientifica, da mesma forma que para qualquer area do conhecimento e,
ao mesmo tempo, constitui uma ferramenta complementar aquelas ja empregadas nas
andlises bibliométricas.

61 METODO

O presente estudo tem como objetivo fazer uma anélise da produgéo cientifica
2005 a 2015 em Analise de Redes Sociais (ARS). Para tanto, utilizou-se a técnica de
levantamento documental para a pesquisa dos artigos em administracdo publicados no
periodo em questédo. Para Santos (2009), tal procedimento tem se desenvolvido em virtude
do processo de digitalizagdo e acesso on-line, além da diversificagdo com a analise tanto
de registros escritos como de fotografias, flmes, entre outras fontes.

Considerando que a unidade de analise deste trabalho sdo publicagbes, os dados
do presente estudo constituiram-se de artigos publicados entre 2005 e 2015, em alguns dos
principais periédicos nacionais de Administragdo. Levando em consideragéo o critério do
Qualis CAPES na classificagdo A1 e A2 para a area denominada “Administracdo, Turismo
e Contabilidade”. Como o trabalho é voltado para a area de redes, foram priorizados os
periédicos que tivessem em seu titulo as palavras Gestado, Organizagdo ou Administragao.
A tabela 1 identifica os seguintes periédicos selecionados para a pesquisa: Gestéo e
Producgéo, Organizagdo e Sociedade, Revista de Administracdo Publica (RAP), Revista
de Administracdo Contemporanea (RAC), RAC Eletrdnica, Revista de Administragéo de
Empresas (RAE), ERA Eletronica, Revista de Administragdo da USP (RAUSP).

Peri6dico Total de artigos Arti_g_os emﬁredgs e % dos artigo§ em redes
em redes administragé@o publica por periédico
Gestéo e Produgdo 16 2 12,50
Organizacéo e Sociedade 12 6 50,00
RAP 18 1 61,11
RAC 17 0 0,00
RAC Eletronica 1 0 0,00
RAE Eletrénica 7 0 0,00
RAE 12 0 0,00
RAUSP-SP 17 0 0,00
Total 100 19 19,00

Tabela 1 - Distribuicdo dos artigos de 2005 a 2015 em redes no campo da administragdo publica entre
os periodicos.

Fonte: http://qualis.capes.gov.br/webqualis/publico/pesquisaPublicaClassificacao.seam.
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As publicagbes deveriam ter como objeto de estudo a analise da tematica de
redes, a inclusdo ou exclusédo das publicagcdes na area foi definida pela andlise dos titulos,
resumos e palavras-chave dos artigos publicados nos referidos periédicos. Nos casos em
que a leitura desses elementos néo foi suficiente para definir se a publicagéo se enquadra
ou nao nos critérios, realizou-se a leitura de paragrafos do referencial teérico e leitura na
integra da metodologia dos textos. Esse processo resultou num total de 100 artigos que se
enquadram no tema de redes de uma forma geral, durante os 10 anos analisados.

O procedimento de anélise de dados se deu a partir da técnica bibliométrica, o
uso da técnica visa promover observacdo e uso de métodos quantitativos para a analise
das publicagdes e autores (ARAUJO e ALVARENGA, 2011). Ainda na analise dos dados
foram utilizados os programas SPSS e Excel para categorizacéo dos perfis tematicos e
metodoldgicos dos artigos em questéo.

Foram analisados artigos com a tematica de redes no sentido de alianga estratégica
ou formacgéo de redes baseado em ARS (Anélise de redes sociais). Nao foram incluidas
pesquisas com outros sentidos de redes. Por exemplo, redes de PERT e Redes Bayesianas,
redes de filas.

Em seguida, cada artigo foi classificado segundo perfis tematicos e metodologicos.
Para avaliacdo do perfil tematico os artigos foram categorizados segundo critérios de:
ano, de publicagdo, setor de atividade em analise e tema preponderante abordado pelo
artigo. Para avaliar o perfil metodolégico das publicagbes, foi realizada a leitura dos
artigos, em especial dos procedimentos metodolégicos e os estudos foram categorizados
pelos seguintes critérios: Técnica de pesquisa — se a pesquisa retrata um estudo de caso,
centrado em um contexto organizacional especifico, se era um levantamento ou survey, ou
se era um levantamento documental ou etnografico. Procedimentos de coleta de dados —
se utilizavam entrevistas em profundidade, observagéo, questionario, triangulagéo e etc.

71 RESULTADOS

Os dados coletados foram analisados e descritos, demonstrando: i) a variagdo da
evolugéo da producgao cientifica em Redes no campo da Administragcdo Publica de 2004 a
2014; ii) os principais setores em analise identificados na pesquisa; iii) a distribuicdo dos
artigos pela categoria tematica dos estudos; iv) técnicas de pesquisa utilizadas e técnicas
de coleta de dados empregadas nos estudos.
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Grafico 1 - Numero percentual de artigos distribuidos por ano de 2004 a 1014

Fonte: Dados da Pesquisa.

Considerando os artigos publicados em periédicos no periodo em questao, de um

total de 100 artigos, 19 foram considerados pertencentes ao tema de Redes de aplicacéo

na Administragdo Publica, o que representa aproximadamente 20% das publicagdes. A

revista que mais publicou artigos de Redes em Administragcdo Publica foi a Revista de

Administragé@o Publica (RAP), com 11 artigos do total de 19. As outras revistas que mostram

publicagcbes sobre o tema entre o periodo estipulado foi a Gestéo e Producéo e Organizagéo

e Sociedade. Chama a atengéo o numero de 5 das principais revistas na area de Gestao e
Administracdo (RAC, RAC Eletrénica, RAE, RAE Eletronica, RAUSP) que de 2004 a 2014
ndo publicou nenhum artigo sobre Redes que envolvesse Administracdo Publica. Esse é

um dos principais indicadores da pesquisa, que mostra uma no¢ao do caminho que ainda

pode ser percorrido nessa area. Corroborando com essa constatagéo verifica-se no grafico

1, uma tendéncia de aumento do nimero dos estudos nos ultimos anos de 2013 para 2014.

Setor Quantidade de Artigos % do Total
Alimentos 1 5,26
APL 2 10,53
Artesanato 1 5,26
Educacao 4 21,05
Emprego e renda 2 10,53
Gestdo ambiental 2 10,53
Governo 1 5,26
Petréleo 3 15,79
Tecnologia da informagéo 1 5,26
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Telefonia 1 5,26
Transporte 1 5,26
Total 19 100,00

Tabela 2 - Distribuico dos artigos de acordo com o setor em andlise.

Fonte: Dados da Pesquisa.

A tabela 2 mostra que existe uma grande diversidade de setores envolvidos nos
estudos de Redes e Administracéo Publica. O que pode ser observado € que o campo
esta em desenvolvimento. Logo, ndo existem quantidades substanciais e nem tendéncias
de setores mais representativos para o campo. A diversidade evidencia a proliferacédo dos
estudos na area. O setor que aparece com o0 maior numero de pesquisas é o de “Educac¢ao”
que representa 21,05%. Autores como Capobiango al. (2011); Chagas e Ichikawa (2008)
sdo exemplos de autores nesse setor. O primeiro, analisou as redes de cooperagcéo
cientifica através do estudo de coautorias dos artigos publicados em eventos da Anpad
sobre avaliagdo de politicas publicas. O segundo, analisou as redes de C&T em institutos
publicos de pesquisa brasileiros: um estudo de caso que teve como unidade de analise o
Instituto Agronomo do Parana.

Tema Quantidade de Artigos % do Total
Administracéo publica 1 5,26
Cultura organizacional 1 5,26
Economia solidaria 1 5,26
Estratégia 1 5,26
Inovacao 1 5,26
Meio ambiente 1 5,26
Movimentos sociais 1 5,26
Pesquisa 1 5,26
Politicas publicas 10 52,63
Residuos sélidos 1 5,26
Total 19 100,00

Tabela 3 - Distribuicdo dos artigos de acordo com o tema em analise

Fonte: Dados da Pesquisa

Em relacdo aos temas mais estudados pelos pesquisadores da area de Redes e
Administracdo Publica, percebe-se que a tematica mais pesquisada foi a denominada
“Politicas Publicas” com 52,63% de todos os artigos. Isso pode ser explicado pelo
entendimento do papel das politicas publicas dentro do campo da Administragéo Publica.
Sao as politicas publicas que vao colocar em pratica os desejos e vontades politicas. Sao
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os instrumentos capazes de transformar a teoria em realidade pratica. Outra percepgéo
importante é que conceitos como os de “Governanc¢a” e “NGP” vem ganhando notoriedade
no ambiente publico e como consequéncia disso temos artigos que e estudiosos que
investigam como os relacionamentos (individuais e institucionais) podem trazer beneficios
para a Administracéo Publica em seus varios setores.

Técnica de Pesquisa Quantidade de Artigos % do Total
Bibliografica 3 15,79
Estudo de caso 13 68,42
Etnogréfico 1 5,26
Levantamento 2 10,53
Total 19 100,00

Tabela 4 - Distribuicdo dos artigos de acordo com a escolha da técnica de pesquisa.

Fonte: Dados da Pesquisa.

Quanto a técnica empregada nas pesquisas identificou-se que 68,42% dos artigos
publicados nos periddicos sédo estudos de casos. Esse dado pode ser explicado por motivos
como: na tabela 3 descobriu-se que a maioria dos estudos tinham uma tematica voltada
para “Politicas Publicas”. Esse tipo de estudo mostrou uma tendéncia em utilizar o estudo
de caso como estratégia de pesquisa de preferéncia. Outra explicagdo pode ser porque
através da pesquisa com casos particulares € possivel se entender melhor uma realidade
complexa para se chegar a conclusées, e o campo da Administracdo Publica traz questbes
complexas, ndo s6 do ponto de vista operacional, de prestagéo de servigcos, como também
do ponto de vista de fatores politicos que devem ser considerados cada caso em particular

O estudo mostra ainda mais trés técnicas de pesquisa utilizadas no estudo:
levantamento bibliografico, estudo etnografico e levantamento survey.

Estratégia de Coleta Quantidade de Artigos % do Total
Bibliométrico 1 5,26
Documental 4 21,05
Entrevista 4 21,05
N&o houve coleta 1 5,26
Observagao 3 15,79
Questionario 3 15,79
Triangulacdo 3 15,79
Total 19 100,00

Tabela 5 - Distribuicdo dos artigos de acordo com a escolha da estratégia de coleta de dados.

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Com relacdo aos métodos de coleta e andlise de dados, a Tabelas 5 apresenta as
técnicas utilizadas. Pode ser percebido uma diversidade de técnicas para a coleta dos
dados das pesquisas analisadas. O que é interessante, se observarmos que conforme a
tabela 4 houve uma predominancia na técnica de pesquisa denominada estudo de caso.
Isso pode indicar que a técnica de pesquisa estudo de caso foi combinada ou pode ser
combinada com varias técnicas de coleta de dados. O que pode ser observado também é
que a area de redes, e nesse caso, redes e administragdo publica, ndo tem uma tendéncia
Unica para a estratégia da pesquisa. O que pode indicar um campo rico metodologicamente.

81 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo do estudo foi fazer uma anélise da producéo cientifica 2004 a 2014
em Analise de Redes Sociais (ARS) e identificar os estudos que s&o focados no campo
da administragcédo publica. Foi realizada pesquisa documental, usando-se as técnicas da
bibliometria para analisar todos os artigos com a tematica de Redes e identificar os trabalhos
focados em Administracdo Publica. Identificou-se 100 peridédicos de Redes dos quais
apenas 19 tinham uma temética voltada para a Administragcéo Publica. O procedimento de
coleta de dados foi realizado no més de janeiro/2015 e se deu, em algumas das principais
revistas de Administragcéo, segundo a classificagdo A2 do sistema Qualis CAPES. A analise
dos dados contou com a utilizagdo dos programas SPSS e do Excel para categorizagéo dos
dados quanto a tematica de estudos e os procedimentos metodologicos.

Os resultados apontam para uma falta de identidade da produgdo académica
brasileira de Redes no campo da Administracdo Publica e uma baixa produgéo cientifica
para o campo.

Foi observado que a area da Educagéo possui o maior nUmero de estudos, 21,05%
até o momento. Ja o tema em destaque foi “Politicas Publicas” que foi identificado em
52,63% dos artigos levantados, apesar de o campo evidenciar uma grande diversidade
de outros temas. Quanto aos aspectos metodolégicos, verifica-se que predomina a
utilizagéo da técnica de Estudo de Caso com 68,42% e uma técnica de coleta de dados
bem diversificada.

Pode ser apresentado como limite da pesquisa o fato de que nem todos os conceitos
de Redes foram considerados na pesquisa 0 que pode causar algum viés. Outro ponto que
pode ser aperfeicoado em novas pesquisas € o de uma abrangéncia maior do numero de
periodicos pesquisados.

A pesquisa no campo de Administracdo Publica e Redes tém uma perspectiva de
desenvolvimento, sobretudo devido ao surgimento de novos programas de pos-graduagcéao
na area, alguns deles de grande dimensao, como o PROFIAP, que em seu primeiro ano em
2014, contemplara 9 instituicdes de ensino nas 5 regides do pais. Com isso, sugere-se para

futuros estudos a anélise e identificacdo dos artigos de Redes no campo da Administracéo
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Pdblica quando esses programas de poés-graduacédo estiverem estabelecidos, para o
acompanhamento da evolugdo do campo de estudo.
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RESUMO: Este artigotem como objetivoidentificar
fatores propulsores da transferéncia tecnoldgica
e da relagcdo universidade-empresa; discutir a
realidade brasileira ap6s a implementacao da Lei
de Inovacgéao e analisar o caso da Agéncia Unesp
de Inovacdo (AUIN) nesse cenario. Para isso,
foi realizado um estudo bibliométrico, a fim de
compreender os estudos cientificos sobre o tema;
e um estudo de caso aplicado a AUIN. O estudo
bibliométrico foi realizado com auxilio do software
Bibliometrix, foi criado uma sentenca (string) com
as principais palavras-chave relacionadas com
a pesquisa e os dados foram levantados em
duas bases de dados internacionais. O estudo
apontou claro aumento no interesse pelo tema
nos ultimos anos, assim como a participacao
brasileira na publicagdo de artigos. A segunda
etapa do estudo foi o levantamento de dados dos
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NITs brasileiros, coletados através do Formict,
divulgado anualmente pelo Ministério de Ciéncia,
Tecnologia, Inovagoes e Comunicagdes (MCTIC);
e comparar 0s resultados nacionais com os
resultados divulgados pela AUIN. A evolucao dos
NITs brasileiros e da AUIN, em certa medida,
acompanhaaevolucadodointeressepelotemapela
academia. A AUIN esta em posigéo de destaque
dentro do cenério brasileiro dos escritorios de
transferéncia tecnolégica (ETT). Além do esforco
realizado pela AUIN, podemos relacionar esse
resultado positivo com o ambiente propicio
a inovacdo em que esta inserida, com forte
desenvolvimento local, presenca de empresas
interessadas em P&D (mesmo que externas),
incentivo do governo local com politicas publicas
aditivas a politica federal e cultura inovativa.
Os resultados internos da AUIN demonstram
que esses fatores sdo imprescindiveis para
a implementacdo bem sucedida da relacéo
universidade-empresa, uma vez que 0s campus
em locais menos desenvolvidos economicamente
tiveram resultados piores, e 0 oposto também foi
perceptivel.

PALAVRAS-CHAVE: Agéncia de
Transferéncia Tecnolodgica; Inovacgéo;
Triplice; Universidade-Empresa.

Inovacéo;
Hélice

THE TECHNOLOGY TRANSFER
PROCESS AND THE UNIVERSITY-
INDUSTRY RELATIONSHIP: A
BIBLIOMETRIC STUDY

ABSTRACT: The main objective of this article
is to identify the factors and drivers of the
technological transfer and the relationship
company-university; identify the Brazilian reality
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after the implementation of the Innovation Law (Lei de Inovacdo) and insert the Agéncia
Unesp de Inovagéo (AUIN) in this scenario. To accomplish that, the academic scenario has
been analyzed through a bibliometric study, which made possible a better understanding of
the factors and agents necessary to create a successful relationship between company and
university. The bibliometric study was made with the help off the software Bibliometrix, a
sentence (sting) was created with the most important keywords related to the research and
the data were raised from two international data bases. The study showed clear rise in interest
for the topic in recent years, alongside the brazilian participation in article publishment.

The second step of the study was raising data from brazilian NITs, collected through Formict,
published yearly by the Ministério da Ciéncia, Tecnologia, Inovagbes e Comunicagbes
(MCTIC); and comparing the national results with the ones disclosed by the AUIN. The
evolution of the brazilian NITs and AUIN, in a certain rate, goes along the evolution of interest
in the topic by the academy.

The AUIN is in prominent position in the brazilian writings of tecnological transfers scene
(ETT). Along with the efforts made by the AUIN, it is possible to relate the positive results with
the propitious environment to innovation in which it is inserted, with strong local development,
presence of interested companies in P&D (even external), local government incentives with
public policies alongside federal policies and an innovative culture. The internal results of the
AUIN show that these factors are essential to create a successful relationship between the
company and the university, since the campus located in less economically developed areas
had inferior results, and the opposite also was noticeable.

KEYWORDS: Innovation; Technological Innovation Offices; Technology Transfer; Triple Helix;
University-Company.

11 INTRODUGAO

O processo de inovagdo encontra-se intrinsecamente ligado ao conhecimento,
seja este no contexto empresarial ou académico. E, um dos aspectos essenciais para
a competitividade e desenvolvimento cientifico, tecnolégico e também econdmico é a
capacidade de geragcédo de inovagOes pelos paises. O papel da pesquisa académica no
processo inovativo € um processo dindmico, sendo mais ou menos intenso em determinadas
etapas, além de distinto e especifico nos setores da economia (CALIARI, RAPINI, 2017;
HAASE; ARAUJO; DIAS, 2005; LOBOSCO; MORAES, MACCARI, 2010).

As inovagles politicas e institucionais almejadas no Brasil, ainda que com alguns
resultados expressivos, tém sido menos bem-sucedidos do que seria desejavel (ALVES;
PIMENTA-BUENO, 2013). Estudos empiricos em diversos paises sustentam a visdo de que
empresas de diversos segmentos industriais precisam manter contatos ou envolvimentos
continuos com pesquisas universitarias para garantirinovagdes bem sucedidas (LOBOSCO;
MORAES, MACCARI, 2010).

O crescimento econémico de um pais esta diretamente ligado ao desenvolvimento
de novas tecnologias (SCHUMPETER, 1982). Nos paises em desenvolvimento é comum
que as empresas de pequeno e médio porte ndo tenham atividades internas de pesquisa e
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desenvolvimento (P&D) estruturadas. Tal fato gera a necessidade de recorrerem a fontes
externas, dentre as quais esté@o as universidades. (BENEDETTI; TORKOMIAN, 2011).

No Brasil, as universidades desempenham papel importante nas pesquisas
e inovagbes cientificas. Uma maneira de fomentar esse desenvolvimento é a uniéo
de esforgos entre setores publicos e empresas privadas, com isso, as universidades
receberam a missédo de levar os conhecimentos adquiridos nas pesquisas as empresas.
Para Haase, Araudjo e Dias (2005), além do ensino, a fungdo da universidade estende-se
também a producgéo e divulgacdo de resultados de pesquisa bésica e aplicada. Por isso,
as universidades sao consideradas tradicionalmente como fonte principal de inovactes
e mudanga tecnologica (LOBOSCO; MORAES, MACCARI, 2010). Segundo Sbragia et al
(2006), o processo de interagdo entre empresas, universidades e institutos de pesquisa
se intensificou devido a revolugédo tecnolégica e a crescente necessidade de inovagéo.
Os aspectos tradicionais que envolviam o relacionamento entre empresa-universidade,
que antes consistia basicamente do aproveitamento de recursos humanos qualificados, se
modificou e passou a ser de agregar novos conhecimentos e tecnologias ao setor produtivo.

Os principais agentes que compdem um sistema nacional de geragéo e apropriagao
do conhecimento sdo empresas, universidades e o governo. E importante analisar como
estes agentes podem trabalhar em conjunto para propiciar a geragdo de conhecimento. A
interacdo universidade-empresa se torna fator crucial para a geragao, absorcéo e difuséo
da informacgéo, conhecimento e tecnologia por estes agentes (LOBOSCO; MORAES,
MACCARI, 2010).

A criagcdo da Lei de Inovacgéo foi um esforco do governo brasileiro em gerar um
cenario que fomente um ambiente modernizador. A Lei de Inovagéo, n° 10.973, determina
que qualquer Instituicdo Cientifica e Tecnolodgica (ICT) publica deve dispor de Nicleo de
Inovagao Tecnologica (NIT), proprio ou em associagdo com outras ICTs. (BRASIL, 2004).
Mecanismos institucionalizados de interagdo universidade-empresa para transferéncia
tecnologica passaram a ser delineados e implantados nos Ultimos anos, resultando muitas
vezes em arranjos fisicos dentro da proépria universidade. O NIT da UNESP é representado
pela Agéncia Unesp de Inovagao (AUIN) e é objeto de estudo desta pesquisa.

Os Escritorios de Transferéncia Tecnoldgica (ETTs) geralmente orientam-se por trés
principais atividades: a prote¢do da propriedade intelectual, a transferéncia de tecnologia
(licenciamento) e o suporte as atividades de spin-off e incubagcédo de empresas (BRESCIA;
COLOMBO; LANDONI, 2016; FREGA; ROSA, 2017). AAUIN realiza estudos de viabilidade
das criagbes da UNESP, atua na protecdo do patrimdnio intelectual e nos tramites
necessarios para gestdo dos mesmos. Cuida ainda de todos os processos relacionados
a transferéncia tecnolégica para os setores empresariais, por meio de licenciamentos e
também de incentivo ao empreendedorismo e criagdo de empresas nascentes (por spin-off)
(AUIN, 2014).

A relagéo universidade-empresa se baseia em uma cooperagdo entre instituicdes

Administragcéo Gestéo, empreendedorismo e marketing Capitulo 2 “



com objetivos semelhantes. A transferéncia de tecnologia pode se dar por diversos meios
como pesquisas conjuntas, prestacéo de servigos, consultorias, criacdo de novas empresas
- spin-offs e o licenciamento de patentes. Em processo ainda incipiente, as patentes tém se
mostrado como um instrumento eficaz para o processo de transferéncia de tecnologia, pelo
qual a universidade detém direitos de propriedade de seus inventos e, ao mesmo tempo,
licencia e transfere tecnologias para o setor produtivo (GARNICA; TORKOMIAN, 2005).

Este processo de interagdo ndo é algo que acontece de forma simples, dificuldades
diversas permeiam esta relacgao, tais como, preconceitos e diferengas de valores, objetivos
e cultura organizacional. Os varios tipos de conflitos sdo inerentes aos objetivos dessas
instituicdes, as universidades sé@o entidades sem fins lucrativos, cuja miss@o é integrar
0 ensino, a pesquisa e a extensdo, formar recursos humanos e realizar pesquisas de
carater prioritariamente exploratérias, com total liberdade para escolha dos temas, que
complementam o ensino e aumentam o nivel geral de conhecimentos. Do outro lado,
empresas buscam gerar lucros para que possam cumprir sua fungdo social de criar
empregos e contribuir para o desenvolvimento do pais, propiciando aos acionistas retornos
sobre seus investimentos. Equalizar esta relagao é pressuposto basico para que aconteca
uma sinergia entre estes atores e seus anseios, propiciando a ambos atingirem seus
objetivos basicos.

A aproximagéo entre as universidades e o setor produtivo € cada vez mais aceita
no mundo académico, rompendo aos poucos as barreiras que existem entre ele, politicas
governamentais tém incentivado estes vinculos. A cooperagdo passou a ter um carater
formal, planejado, com relagbes regidas por contratos que incluem regulagdo de eventuais
direitos de propriedade intelectual sobre resultados de projetos cooperativos de pesquisa.

O processo de viabilidade de inovagdo comumente segue uma estrutura basica:
0 pesquisador comunica a invencdo, busca patente no Instituto Nacional da Propriedade
Industrial (INPI), e divulga em busca de parceria com professores e/ou empresas. O papel
da AUIN é auxiliar o pesquisador no processo de pesquisa, garantir os direitos da UNESP
e dos pesquisadores sobre os retornos da pesquisa e buscar a melhor forma de transferir
o conhecimento da universidade a terceiros.

Arelacao entre essa estrutura e as obrigagdes da AUIN podem gerar questionamentos
sobre sua efetividade, bem como se os objetivos da agéncia condizem com sua aplicagéo.
Diante do contexto, visualiza-se a relevancia da andlise da atuacdo da AUIN no processo
de transferéncia tecnoldgica. Assim sendo, o problema da pesquisa resume-se na
seguinte questdo: como se caracteriza o processo de transferéncia tecnolégica na relagéo
universidade empresa por meio da atuagcéo da AUIN?

21 OBJETIVOS

Este estudo tem como objetivo identificar os intervenientes do processo de
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transferéncia tecnolégica na relagdo universidade-empresa e o papel da agéncia de
inovacédo neste processo. Esse estudo busca mapear e sistematizar as variaveis existentes
neste processo em diversos campus da UNESP. Os objetivos especificos sao: identificar
e analisar a produgéo cientifica sobre a gestdo da inovacao e transferéncia tecnologica
a partir dos anos 2000; caracterizar os tipos de relacdes firmadas pelos agentes que s&o
objeto dessa pesquisa; apresentar os aspectos condicionantes nessa rela¢éao; e identificar
os procedimentos utilizados, os resultados, os beneficios, as dificuldades e os desafios.

31 METODOS

A pesquisa caracteriza-se como descritiva, de cunho qualitativo, caracterizada
como um estudo de caso. Ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado sobre os
intervenientes no processo de transferéncia tecnolégica por meio de agentes, como a
AUIN, por exemplo. De forma geral, encontram-se, na literatura, estudos variados sobre
relatos de experiéncias (VEDOVELLO; FIGUEIREDO, 2005).

A unidade de analise é a agéncia de inovacdo da UNESP, bem como as relacbes
estabelecidas na ligagédo universidade-empresa intermediadas pela agéncia. A escolha da
AUIN deve-se ao fato da UNESP ser uma das principais universidades brasileiras, tanto em
termos quantitativos, quanto qualitativos, tornando-a fundamental para o desenvolvimento
de um ambiente inovador. A escolha da UNESP como objeto de estudo se deve, também,
a sua importancia como universidade, como fomentadora de pesquisas e inovagoes, e por
sua presenca descentralizada no estado de Séo Paulo.

A pesquisa foi dividida em duas etapas: (1) levantamento e analise bibliométrica, e
(2) estudo de caso da Agéncia Unesp de Inovagéo, a AUIN.

41 ESTUDO BIBLIOMETRICO

O estudo foi dividido em trés etapas, sendo: (1) definicdo das palavras-chave; (2)
coleta de dados; e (3) analise bibliométrica.

4.1 Definicado de palavras-chave

Para a realizagdo desta andlise, foi necesséario estabelecer palavras-chave que
possuam forte relagdo com o tema da pesquisa, assim como com o objetivo de atuacdo da
AUIN. As palavras-chave em portugués séo: inovagao; ciéncia; desenvolvimento; pesquisa;
empresa filha'; universidade-empresa; transferéncia tecnologica; hélice triplice; e agéncia
de inovacdo.

As palavras chave foram separadas em duas categorias: o primeiro grupo sao as
palavras com sentido generalizado, e o segundo grupo s&o palavras que fazem referéncia

mais especifica a pesquisa. As palavras também foram traduzidas para o inglés, respeitando
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0 uso de termos proprios. Dessa forma temos:

Grupo Palavra-chave Palavra-chave em inglés
Inovacao Innovation
Ciéncia Science
Geral
Desenvolvimento Development
Pesquisa Research
Empresa filha Spin-off
Universidade-empresa University-Company
» Transferéncia tecnologica Technology transfer
Especifica
Hélice Triplice Triple Helix
A . = Technological innovation offices e
AEEMEE O TTEVEEED technology transfer offices

Quadro 1: palavras-chave.

Para fazer a busca nas bases de dados, as palavras-chave foram combinadas
criando uma sentenga (string) utilizando AND ou OR. Entre as palavras de mesmo grupo,
foi utilizado o termo de alternativa, ja entre os grupos foi utilizado o termo adicional para
uni-los. A sentenca final foi:

“Innovation” OR “science” OR “development” OR “research” AND’spin-off” OR “spin-
offs” OR “university-Company” OR “technology transfer” OR *“triple helix” OR “technological
innovation offices” OR “Technology transfer Offices”.

4.2 Coleta de dados

Foi utilizado duas bases de dados para a coleta de dados, sendo elas a Scopus e
a Web Of Science. A escolha das bases de dados se justifica pela importancia e tamanho
das mesmas, por serem bases internacionais e por serem bases multidisciplinares;
caracteristicas necessarias para a viabilidade da analise. A coleta de dados ocorreu em
setembro de 2020.

A busca seguiu alguns condicionantes para filtrar os resultados para apenas os
desejaveis. O primeiro filtro foi de combinar as palavras-chave apenas com o titulo; assim
como pesquisar apenas por artigos; e pela data: produzidos entre 2000 e 2020. A pesquisa
nao limitou area de estudo ou pais de origem.

A coleta de dados foi realizada nas duas bases de dados, os resultados foram unidos,
e houve a excluséo dos resultados duplicados. A busca final resultou em 672 artigos.
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4.3 Analise bibliométrica

Os dados coletados foram salvos em formato .bib e lidos com auxilio do software
Bibliometrix. O software permite a quantificacdo e a leitura de padrées a partir dos dados
coletados.

Dentre os 672 artigos buscados, ha 383 fontes de publicacéo diferentes, com média
de 25.05 citagdes por documento. A produgdo de artigos no tema cresceu em média 9%

ao ano.

Gréfico 1: produgéo de artigos por ano e crescimento exponencial.
E possivel observar um crescimento exponencial na producéo cientifica, indicando

0 aumento no interesse académico pelo assunto. Em produgéo por paises, os Estados
Unidos e o Brasil lideram com grande vantagem para os proximos paises da lista.
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Grafico 2: Producao de artigos por pais.

Os principais autores em numero de cita¢des sao:

Quadro 2: Autores mais citados.

As principais referéncias, de acordo com o numero de citagdes, sao Etzkowitz e
Leydesdorff; o artigo mais citado possui 2987 citacdes e é de co-autoria dos dois autores
mais citados: “The dynamics of innovation: from National Systems and “Mode 2” to a Triple

Helix of university—industry—government relations”.
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51 A AGENCIA UNESP DE INOVACAO

Como principal forma de analisar a realidade da AUIN, comparamos os dados
divulgados pela instituicdo com os dados gerais divulgados pelo Ministério da Ciéncia,
Tecnologia, Inovagdes e Comunicagbes. Todos os NITs sdo obrigados a divulgar seus
dados anualmente através do Formict, um formulario das instituicbes tecnolégicas que
recolhe todas as informagoes.

Vale ressaltar as caracteristicas do cenario brasileiro de nucleos tecnologicos e
inovacao (NITs), para isso utilizamos os dados do ultimo relatério Formict disponibilizado
pelo Ministério De Ciéncias, Tecnologias, Inovagcdes E Comunicagbes (MCTIC, 2020),
que tem como ano base 2018. “Das 305 instituicdes que preencheram o Formict, 209
apresentaram-se como instituicdes publicas e 96 como instituicées privadas. No que diz
respeito a natureza das instituicdes, verificou-se que 67,5% correspondem ao nivel federal.
Ja as instituicbes em nivel estadual correspondem a 29,7%, enquanto as instituigdes em
nivel municipal apenas 2,9%. Sendo assim, o total de instituicbes publicas foi de 68,5% e o
de instituicdes privadas, 31,5%.” (MCTIC, 2020).

A regido sudeste representa a principal regido em quantidade de instituicées,
sendo 86 publicas e 35 privadas, somando 121 instituicdes, que equivale a 39,7% do
total. Em estagio de implementagédo dos NIT das ICT publicas e privadas, 72,1% estéao
implementados, 16,4% em implementacéo e 11,5% de n&o implementacao.

Durante os ultimos anos, é possivel notar um aumento consideravel nos nimeros
de interagcédo universidade-empresa, indicando a prosperidade no sistema de inovagéo
brasileiro. “Alguns dos pontos mais destacados nesse ano-base de 2018 foram o montante
dos contratos de tecnologia, com um acréscimo de R$ 717,6 milhdes, e o nimero de
pedidos de prote¢do concedidos, com o aumento de 480 pedidos deste tipo em relagdo ao
ano-base de 2017.” (MCTIC, 2020)

5.1 Atuacao e resultados da AUIN

A AUIN também disponibiliza seus resultados, dessa forma podemos compara-la e
classifica-la no cenario brasileiro das agéncias responsaveis pela transferéncia tecnolégica
entre universidade e sociedade. A Agéncia Inovacdo da Unesp atua na regido mais
desenvolvida economicamente do pais, assim como a regido mais avancada na atuacéo
de transferéncia tecnol6gica, também por contar com importantes universidades, além da
propria Unesp.

No ano de 2018, foram comunicados 3.323 invenc¢des, a AUIN foi responsavel por
92 desses comunicados, ou 2,77% do total. Considerando os 3323 pedidos, e que ha
305 instituicdes, a média simples seria de 10,9 comunicados por instituicdo; dessa forma,
a AUIN est4 comunicando 8,4 vezes acima da média. Os pedidos de patente da AUIN
representaram 3,1% do total no ano de 2018, sendo 49 pedidos de 1575 totais.

Ainda vale destacar o aumento significativo no ano de 2019 nos comunicados
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de invencdo e pedidos de patente da AUIN, os comunicados subiram de 92 para 139,
um aumento de 51%; e as patentes sairam de 49 para 99, um aumento de 102%. Até o
momento de conclusdo dessa pesquisa, ainda ndo temos o Formict com ano base 2019
para comparar esses dados.

Em 2018, houve 240 pedidos de prote¢cdo para programas de computador, dos
quais, 33 sdo provenientes da AUIN, ou seja, 13,75% dos pedidos.

“De acordo com as informagdes recebidas por meio do Formict, verificou-se
que a grande maioria ndo possui contratos de transferéncia de tecnologia. Apenas 66
instituicdes informaram possuir contratos firmados em 2018, sendo 47 instituicbes publicas
e 19 instituicdes privadas.” Apesar de apenas uma pequena parcela dos NITs possuirem
contratos, essas instituicdes acumulam nimeros expressivos. AAUIN acumula 37 contratos
de transferéncia tecnol6gica em 2018 (76 em 2019), de 2374 contratos totais.

Ao analisar os montantes oriundos desses contratos, podemos perceber a
importancia dessa politica publica para as universidades, principalmente as publicas, que
em sua maioria vivem em situa¢des complicadas financeiramente. Esses valores crescentes
podem significar uma ajuda aos orgcamentos, ainda que nao sejam significativos ao ponto
de serem a solucao definitiva. Em 2018, as universidades declararam um total de R$486
milhGes em rendimento, sendo R$374,3 milhGes para universidades publicas.

Grafico 3: Comunicagdes por ano de invengdes e patentes recebidas pela AUIN.

Fonte: UNESP, 2020.

Administragcéo Gestéo, empreendedorismo e marketing Capitulo 2



Grafico 4: Contratos de transferéncia de tecnologia, por modalidade.
Fonte: UNESP, 2020.

Os graficos 3 e 4 demonstram os numeros de invengdes e patentes enviadas a AUIN,
e os contratos de transferéncia de tecnologia por modalidade da agéncia. Os resultados
da AUIN demonstram uma evolugédo durante os anos, mostrando o resultado de politica
publica bem sucedida. Os graficos que retratam as invengdes e patentes e os contratos
de transferéncia tecnolégica demonstram uma grande ascensao em 2019, ap6s pequeno
aumento gradual nos anos anteriores.

5.2 Participacao da Unesp por cdmpus

Ainda que uma das caracteristicas da Unesp seja a sua presenca descentralizada
no estado de S&o Paulo, vemos um acumulo nos resultados por cAmpus. 54% dos pedidos
de patente acumulados estdo concentrados em apenas 3 campus, com destaque para
Araraquara com 31,2% dos pedidos.
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Grafico 5: Participagao (%) dos campus da Unesp nos pedidos de patente depositados junto ao INPI,
acumulada em 2019.

Fonte: UNESP, 2020.

A divisdo da participagdo dos campus da Unesp parece seguir a mesma logica do
cenario nacional, reforcando o argumento da importancia do desenvolvimento local na
implementagéo dos NITs. A regido sudeste € a regido mais desenvolvida economicamente
do pais, concentra universidades com boas avaliagdes, e ha esforco para o fomento de
inovagcdes e desenvolvimento local, e, também, apresenta a maior quantidade de NITs
implementados.

Araraquara se encontra na regido central do estado de Sao Paulo, que concentra
rigueza, possui a presenca de empresas de todos os portes, e diversas universidades
de importancia nacional. O campus araraquarense da Unesp condensa cursos
complementares para o desenvolvimento de projetos, e também por ser um campus antigo,
possui estabilidade e esfor¢o para criar um ambiente inovativo. Aléem dessas condi¢des, o
governo local possui interesse e incentiva politicas publicas que facilitem as transferéncias

tecnologicas.

61 CONSIDERAQ()ES FINAIS

O estudo bibliométrico aponta o crescimento do interesse cientifico na transferéncia
tecnolégica em diversos paises, inclusive no Brasil. Ainda que ja existam diversos estudos
sobre o tema, a aplicacédo de politicas publicas ainda é recente. A lei de inovacdo 10.973
criou a obrigacéo da existéncia de NITs pelas ICTs publicas ha mais de 15 anos, e ainda
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assim, grande parte destas ainda esta em fase de implementacéao.

A transferéncia de tecnologia depende de diversos fatores e integra a relagéo entre
universidade, empresas e governo. Ao comparar os resultados da AUIN com os resultados
gerais do Formict e também os resultados internos da Unesp, é possivel observar a
necessidade maior de alguns desses fatores; ainda que o principal sentido de transferéncia
de tecnologias seja do meio académico para o meio produtivo, os resultados demonstram
a necessidade de um forte ambiente produtivo para a recepcao dessas informacodes, assim
como politicas publicas suplementares do governo local.

A implementacéo dos NITs, por meio da Lei de Inovagdo, como obrigatérias a todas
as ICTs publicas parece nao levar em consideracado as necessidades basicas para que sua
existéncia seja justificada em resultados, assim como ndo considera as realidades locais
das ICTs. Ainda que a implementagcé@o dos NITs tenha aumentado significativamente nos
Ultimos anos, os resultados preliminares apontam grande centralizagcdo em ambientes em
que existiam condic¢des prévias para a transferéncia tecnoldgica e um ambiente fomentador
de inovacgodes.

A AUIN se destaca nacionalmente como uma das principais atuantes na relagédo
universidade-empresa. Entretanto, faltam dados para uma conclusdo mais detalhada sobre
sua eficiéncia dentro do cenario em que esta inserida.

Como indicativo para futuros estudos, é util considerar o levantamento de dados
individuais dos principais NITs, a fim de mapear com precisdo os fatores positivos e
negativos desses trabalhos, de forma que possam ser melhor aplicados por NITs em
implementacao ou de menor presencga nacional.

REFERENCIA

ALVES, Alex da Silva; PIMENTA-BUENO, José-Antonio. Uma analise exploratéria do financiamento
publico a interagao universidade-empresa no Brasil. Prod., Sdo Paulo, v. 24, n. 4, p. 898-

910, Dec. 2014 . Disponivel em:<http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0103-
65132014000400014&Ing=en&nrm=iso>. acesso em: 26 Nov. 2020. Epub Sep 24, 2013. https://doi.
org/10.1590/S0103-65132013005000073.

BENEDETTI, Mauricio Henrique; TORKOMIAN, Ana Lucia Vitale. Uma analise da influéncia da
cooperacao Universidade-Empresa sobre a inovacao tecnolégica. Gest. Prod., Sao Carlos
,v.18,n.1, p. 145-158, 2011 . Disponivel em: <http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_
arttext&pid=S0104-530X2011000100011&Ing=en&nrm=iso>. Acesso em: 26 Nov. 2020. https://doi.
org/10.1590/S0104-530X2011000100011.

BRASIL. Lei n° 10.973, de 2 de dezembro de 2004. Dispde sobre incentivos a inovacgéao e a pesquisa
cientifica e tecnolégica no ambiente produtivo e da outras providéncias. [S. 1], 2 dez. 2004. Disponivel
em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2004-2006/2004/lei/110.973.htm. Acesso em: 26 nov. 2020.

Administragcéo Gestéo, empreendedorismo e marketing Capitulo 2 “


https://doi.org/10.1590/S0103-65132013005000073
https://doi.org/10.1590/S0103-65132013005000073
https://doi.org/10.1590/S0104-530X2011000100011
https://doi.org/10.1590/S0104-530X2011000100011

CALIARI, Thiago; RAPINI, Marcia Siqueira. Diferenciais da distancia geografica na interacao
universidade-empresa no Brasil: um foco sobre as caracteristicas dos agentes e das interacdes.
Nova econ., Belo Horizonte, v. 27, n. 1, p. 271-302, Apr. 2017. Disponivel em: <http://www.scielo.br/
scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0103-63512017000100271&Ing=en&nrm=iso>. Acesso em: 26 Nov.
2020. https://doi.org/10.1590/0103-6351/2670.

LOBOSCO, A.; MORAES, M. B.; MACCARI, E. A. Inovacao: uma analise do papel da Agéncia USP de
Inovagao na geracdo de propriedade intelectual e nos depositos de patentes da Universidade de Séo
Paulo. Revista de Administragdo da UFSM, v. 4, n. 3, art. 6, p. 406-424, 2011.

GARNICA, Leonardo Augusto; TORKOMIAN, Ana Lucia Vitale. Gestao de tecnologia em
universidades: uma anélise do patenteamento e dos fatores de dificuldade e de apoio a transferéncia
de tecnologia no Estado de Sao Paulo. Gest. Prod., Séo Carlos, v. 16, n. 4, p. 624-638, Dec. 2009 .
Disponivel em <http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0104-530X2009000400011&Ing
=en&nrm=iso>. acesso em 23 Nov. 2020. http://dx.doi.org/10.1590/S0104-530X2009000400011.

MCTIC, Ministério De Ciéncias, Tecnologias, Inovagdes E Comunicagdes. Relatorio Formict Ano-base
2018: politica de propriedade intelectual das instituicdes cientificas, tecnologicas e de inovagao do
Brasil. 2020. Disponivel em: http://fortec.org.br/wp-content/uploads/2019/12/Relatério-Formict-2019_
Ano-Base-2018.pdf. Acesso em: 26 nov. 2020.

PARANHOS, Julia; CATALDO, Bruna; PINTO, Ana Carolina de Andrade. Criagao, institucionalizacao
e funcionamento dos nucleos de inovacao tecnoldgica no brasil: caracteristicas e desafios. REAd.
Rev. eletrdn. adm. (Porto Alegre), Porto Alegre, v. 24, n. 2, p. 253-280, ago. 2018 . Disponivel em
<http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1413-23112018000200253&Ing=pt&nrm=iso>.
acessos em 23 nov. 2020. https://doi.org/10.1590/1413-2311.211.84988.

ROSA, Rodrigo Assuncéo; FREGA, José Roberto. Intervenientes do processo de transferéncia
tecnolégica em uma universidade publica. Rev. adm. contemp., Curitiba, v. 21, n. 4, p. 435-
457, July 2017 . Disponivel em: <http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1415-
65552017000400435&Ing=en&nrm=iso>. Acesso em: 26 Nov. 2020. https://doi.org/10.1590/1982-
7849rac2017160097.

UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA “JULIO DE MESQUITA FILHO”. Anuario estatistico 2020:
Ano-base 2019. Disponivel em: https://ape.unesp.br/anuario/pdf/Anuario_2020.pdf. Acesso em: 26 nov.
2020.

VEDOVELLO, Conceig¢éo; FIGUEIREDO, Paulo N.. Incubadora de inovacao: que nova espécie &€
essa?. RAE electron., Séo Paulo, v. 4, n. 1,jun. 2005. Disponivel em <http://www.scielo.br/scielo.
php?script=sci_arttext&pid=S1676-56482005000100006&Ing=pt&nrm=iso>. acessos em 23 nov.
2020. http://dx.doi.org/10.1590/S1676-56482005000100006.

Administragcéo Gestéo, empreendedorismo e marketing Capitulo 2 “


https://doi.org/10.1590/0103-6351/2670
https://doi.org/10.1590/1413-2311.211.84988
https://doi.org/10.1590/1982-7849rac2017160097
https://doi.org/10.1590/1982-7849rac2017160097

CAPITULO 3

GESTAO POR COMPETENCIAS: UMA AVALIACAO
DAS PRATICAS DE GESTAO DE PESSOAS EM UMA
INSTITUIGAO PUBLICA DE CIENCIA E TECNOLOGIA

Data de aceite: 01/01/2022
Data de Submissao: 02/10/2021

Fernando Victor Cavalcante

Doutorando em Gestéo e Tecnologia Industrial
— SENAI CIMATEC e Analista de Gestdo em
Salde — Fiocruz

Salvador — BA e Rio de Janeiro — RJ
http://lattes.cnpq.br/6047091361895162

Thiago Borges Renault

Professor do Programa de Pds-graduag¢do em
Gestéao e Estratégia — UFRRJ

Seropédica — RJ
http://lattes.cnpq.br/3066311100730283

RESUMO: Esta investigagdo objetiva avaliar
criticamente os desdobramentos do modelo de
gestado por competéncias nas préaticas de gestéo
de pessoas de uma instituicdo publica de ciéncia
e tecnologia em saude. Para o desenvolvimento
deste estudo adotou-se como estratégia de
pesquisa o estudo de caso, baseado em uma
abordagem qualitativa. Os dados foram coletados
através de observacédo, pesquisa documental e
aplicagéo de uma entrevista semiestruturada com
um gestor de recursos humanos. As evidéncias
foram submetidas a analise de conteudo, guiada
por categorias estabelecidas a partir da literatura
sobre a gestdo por competéncias e suas
implicagbes nas praticas de gestédo de pessoas.
Os resultados evidenciaram a existéncia de
um modelo de gestdo por competéncias que
necessita de ajustes em sua estruturagdo e
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execucao.

PALAVRAS-CHAVE: gestdo de pessoas por
competéncias; subsistemas de gestdo de
pessoas por competéncias; administracdo
publica federal.

COMPETENCE-BASED MANAGEMENT:
AN EVALUATION OF PEOPLE
MANAGEMENT PRACTICES IN A PUBLIC
INSTITUTION OF HEALTH SCIENCE AND
TECHNOLOGY

ABSTRACT: This research aims to critically
evaluate the unfolding of the competence
management model in the people management
practices of a public institution of health science
and technology. For the development of this
study was adopted the case study as research
strategy, based on a qualitative approach.
Data were collected through observation,
documentary research and application of a semi-
structured interview with a human resources
manager. The evidence was submitted to content
analysis, guided by categories established from
competence management literature and their
implications in people management practices. The
results evidenced the existence of a competence
management model that needs adjustments in its
structuring and execution.

KEYWORDS: competence-based management;
people management subsystems by
competences; federal public administration.
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administragbes publicas de diversas nagbes tém tentado se reestruturar com o intuito de
aprimorar a qualidade dos servigos prestados. Sob o escopo da corrente denominada New
Public Management, os paises anglo-saxdes propuseram solugdes para a administracao
publica a partir da incorporagdo dos conhecimentos e praticas gerenciais desenvolvidos no
setor privado (PECI; PIERANTI; RODRIGUES, 2008).

Dentro desse panorama o Estado brasileiro vem promovendo reformas em busca
da exceléncia, destacando-se o enfoque gerencial adotado a partir da década de 90, cujos
conceitos foram disseminados pelo pais, influenciando a atuagéo dos gestores publicos e
culminando em uma série de inovagbes no ambito da administragcdo publica (ABRUCIO,
2007).

No ambito da gestéo de pessoas, objetivando incrementar a qualidade dos servigos
publicos prestados, o governo criou a Politica Nacional de Desenvolvimento de Pessoal
(PNDP) e instituiu o sistema de gestdo por competéncias na administracdao publica, com
énfase nas atividades de capacitacdo e desenvolvimento continuado dos servidores
(BRASIL, 2006a).

Baseada na premissa de que o dominio de certos recursos impacta no desempenho
superior de uma organizagdo, a gestdo por competéncias tem em seu cerne o
gerenciamento das lacunas de competéncias, procurando reduzir as disparidades entre as
competéncias disponiveis e as competéncias necessarias para a consecucgao dos objetivos
organizacionais e tem se mostrado como uma importante ferramenta gerencial estratégica
para as organizagées (BRANDAO; BAHRY, 2005; MELLO; AMANCIO FILHO, 2010).

Dentro desse contexto esta inserida a Fundagdo Oswaldo Cruz (Fiocruz), uma
instituicdo publica de ciéncia e tecnologia em salude estratégica para o pais e cuja gestao
de pessoas até o ano de 2007, conforme apontado por Mello e Amancio Filho (2010),
permanecia com carater trabalhista e operacional, sem aplicagdo pratica do conceito de
competéncias.

Com vistas a contribuir para os estudos organizacionais, esta pesquisa procura
avaliar criticamente os desdobramentos da gestdo por competéncias nas praticas de
gestao de pessoas da Fiocruz, procurando apontar convergéncias com a literatura e tecer
recomendacoes.

2| REFERENCIAL TEORICO

2.1 A Nocao de Competéncia: Abordagens, Instidncias de Compreenséao e
Dimensées

Existem duas grandes vertentes para a constru¢cdo do conceito de competéncia:
a corrente americana ou racionalista e a corrente francesa ou interpretativista. A corrente
americana surgiu em meio a um contexto marcado por concorréncia local, cargos definidos,

tarefas programadas, previsibilidade de atividades e baixa aprendizagem (RUAS,
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2005). Nela a nocao de competéncia esta associada a um estoque de qualificagdes,
independentemente do contexto em que o individuo se encontra (DUTRA; HIPOLITO;
SILVA, 2000; FLEURY; FLEURY, 2001; MELLO; AMANCIO FILHO, 2010; RUAS, 2005).

Porém, apds ocorrerem mudancas na base produtiva (RUAS, 2005), o trabalho
passou a ser encarado como uma extensdo da competéncia que a pessoa mobiliza face
a ambientes profissionais instaveis e complexos (FLEURY; FLEURY, 2001) e, a partir de
entdo, o conceito de competéncia comegou a ser reconstruido, passando o foco para
o desenvolvimento de capacidades que podem ser utilizadas em situa¢gdes de pouca
previsibilidade (RUAS, 2005). Este pensamento marcou o surgimento da corrente francesa,
mais focada em resultados e ao conceito de entrega (FLEURY; FLEURY, 2001; RUAS,
2005), que entende a competéncia como as realizagbes da pessoa em determinado
contexto e seu cerne reside na capacidade de mobilizagcao de recursos para a resolucao
de problemas ou imprevistos (DUTRA; HIPOLITO; SILVA, 2000; FLEURY; FLEURY, 2001;
MELLO; AMANCIO FILHO, 2010; RUAS, 2005).

Dutra, Hipdlito e Silva (2000) esclarecem que atualmente o conceito de competéncia
€ visto como uma combinagcdo destas duas vertentes, sendo constituido tanto por
caracteristicas da pessoa, quanto por elementos como a entrega e o contexto.

Paralelamente cabe salientar que ao associar competéncias ao contexto, sua
definicdo pode ser ampliada a diversas configuragdes de trabalho coletivo que, por sua
natureza, requererdo competéncias coletivas (RUAS, 2005), ou seja, a interacdo entre
competéncias de um conjunto de individuos dentro de uma organizagéo (SILVA; RUAS,
2016). Desta forma as competéncias podem ser compreendidas por diferentes instancias,
podendo abranger o nivel organizacional, funcional ou individual (FLEURY; FLEURY, 2001;
RUAS, 2005).

Durand (1998) apresentou um modelo para definir competéncias baseado em uma
perspectiva multidimensional, contando com trés formas genéricas de competéncias, os
conhecimentos, habilidades e atitudes (CHA): conhecimentos correspondem aos conjuntos
estruturados de informagbes assimiladas e que tornam possivel compreender o mundo,
evidentemente contendo interpretac¢des parciais e contradi¢cdes. Essa dimenséo engloba o
acesso aos dados, a capacidade de reconhecé-los como informacgéao aceitavel e integra-los
com esquemas preexistentes que evoluem ao longo do tempo; habilidades representam a
capacidade de agir de forma concreta, de acordo com objetivos ou processos predefinidos.
Esta dimensao esté associada ao aspecto empirico e tacito, ndo excluindo o conhecimento,
porém nao demanda um entendimento completo das razdes pelas quais as capacidades
operacionalizadas efetivamente funcionam; atitudes, por sua vez, correspondem ao
comportamento, a vontade e a determinacdo de um individuo ou organizagdo para
conquistar algo, de querer fazer.
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2.2 Gestao por Competéncias e sua Aplicacdo na Administracao Publica
Federal

De acordo com Mello e Améancio Filho (2010) gerir competéncias implica que a
organizacdo defina sua estratégia e as competéncias necessarias para implementa-Ila,
em um processo de aprendizagem permanente. Estando condicionada ao mapeamento
de competéncias a gestdo por competéncias objetiva, também, gerenciar o gap de
competéncias existente, visando minimiza-lo (BRANDAO; BAHRY, 2005; MELLO;
AMANCIO FILHO, 2010).

Em se tratando da Administracdo Publica Federal o Decreto n® 5.707/2006 instituiu
a PNDP, objetivando a melhoria dos servigos publicos prestados ao cidadao, mediante o
desenvolvimento permanente do servidor e adequagao das competéncias necessarias para
0 exercicio do cargo aos objetivos institucionais (BRASIL, 2006a). Por meio deste Decreto
0 governo instituiu como instrumento da PNDP o sistema de gestdo por competéncias, que
deve ser entendido como uma ferramenta para planejamento, monitoramento e avaliacao
das ac¢bes de capacitacéo orientadas para o desenvolvimento dos CHA requeridos para o
desempenho das fungbes dos servidores e visando o alcance de objetivos institucionais
(BRASIL, 2006a).

Brandéo e Bahry (2005) sustentam que, ap6s o mapeamento das competéncias e
do gap a ser desenvolvido, os subsistemas de gestdo de pessoas devem ser remodelados
de modo a prover sustentagdo ao modelo de gestao por competéncias.

2.3 Recrutamento, Selecao e Alocacao de Pessoas por Competéncias

O processo de recrutamento deve ser orientado de forma a atrair candidatos
com perfis que consigam suprir o gap de competéncias e, além disso, a sele¢do devera
considerar conhecimentos, habilidades e atitudes do candidato (BRANDAO; BAHRY, 2005;
PIRES et al, 2005). Ao considerar os CHA o processo seletivo torna-se mais abrangente,
fazendo com que o comportamento tenha maior peso para a determinag¢éo da competéncia
(PIRES et al, 2005).

Pires et al (2005) salientam que a ado¢édo de um modelo de gestao por competéncias
nos processos seletivos da administragédo publica representa um desafio potencial, dadas
as restricdes impostas pela legislagdo, com os principios constitucionais de objetividade e
impessoalidade, que limitam a capacidade de mensuracéo de atitudes, um dos alicerces da
competéncia. Como alternativa para contornar estas limita¢des estes autores recomendam
estudar o uso de etapas multiplas de selecado, que permitiriam avaliar habilidades e atitudes
do profissional em situagdes reais de trabalho. Outro ponto destacado reside no fato de que
o0 estagio probatério compde o processo seletivo e deve, portanto, ser estruturado de forma
a nao permitir a aprovacdo de servidores com atitudes indesejaveis, que possam gerar
prejuizos para a administragdo que perdurem até suas aposentadorias (PIRES et al, 2005).
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Por fim Pires et al (2005) recomendam a formacao e utilizagdo de bancos de talentos
para subsidiar processos seletivos internos e lotacao de servidores, a partir do cruzando de

suas competéncias com as requeridas para o exercicio da atividade ou fungéo requerida.

2.4 Treinamento e Desenvolvimento Orientados por Competéncias

Desenvolver pessoas sob a ética da gestdo por competéncias envolve o
estabelecimento de processos de aprendizagem para suprir as lacunas de CHA e aprimorar
as competéncias disponiveis, além de envolver planejamento de carreira, acompanhamento
e estimulo permanente ao autodesenvolvimento (BRANDAO; BAHRY, 2005; PIRES et al,
2005).

Pires et al (2005) salientam que o plano de desenvolvimento deve visar que as
pessoas ampliem sua capacidade de assumir atribuicées e responsabilidades, ser capaz
de demonstrar pontos fortes e fracos para o desenvolvimento profissional, estruturar planos
de capacitacao e estimular o aprendizado continuo, bem como o autodesenvolvimento.

Dutra (2011) recomenda a subdivisdo das a¢des de desenvolvimento em trés tipos:
acoes formais (seguem o formato tradicional de educacao), acdes de autodesenvolvimento
(agOes realizadas por iniciativa e responsabilidade do préprio profissional) e agbes vivenciais
(oportunidades de desenvolvimento que existem no proprio ambiente de trabalho).

2.5 Avaliacao de Desempenho e Remuneracao por Competéncias

A avaliacdo de desempenho envolve interconexdes com outros subsistemas
de gestdo de pessoas para a tomada de decisdo sobre, por exemplo, remuneracéo,
recrutamento, selecédo, desenvolvimento e, até mesmo, desligamentos (ORSI; SILVA,
2014).

Oliveira-Castro et al (1996) apontam como possiveis erros em sistemas de avaliagao
de desempenho: o0 uso instrumentos excessivamente padronizados; a falta de participacao
do avaliado no processo avaliativo; a falta de preparo dos avaliadores; a transitoriedade
de chefias e avaliadores; e associacdo direta entre avaliagdo e promocdo funcional.
Pires et al (2005) corroboram este entendimento ao afirmarem que a vinculagédo entre a
avaliagdo de desempenho e a estrutura remuneratéria gera discrepancias em relagédo as
metas estabelecidas, devendo os gestores mudarem suas perspectivas de avaliagdo de
desempenho para uma visdo orientada para o desempenho da organizagdo. Com vistas
a minimizar as falhas das avaliagbes e tornar a gestao do desempenho mais efetiva, Orsi
e Silva (2014) indicam considerar a separagdo das finalidades que demandam decisGes
absolutas daquelas que requerem comparagdes entre pessoas.

Aetapaderecompensasenvolveaorganizagdopremiareremunerardiferenciadamente
as pessoas ou grupos que obtiveram contribuicdo superior para o alcance dos resultados
desejados pela instituicdo, atuando como estimulo para a manutengéo de comportamentos
desejados (BRANDAO; BAHRY, 2005). Basear a remuneracdo em habilidades significa
compensar os individuos a partir de caracteristicas pessoais, vinculando os incrementos
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salariais a comprovacéo do desenvolvimento de habilidades (CARDOSO, 2006). Ja a
remuneragao por competéncias leva em consideracao o conjunto de competéncias de uma
pessoa e de como ele o emprega para realizar as tarefas (CARDOSO, 2006).

31 METODOLOGIA

A investigacao proposta por esta pesquisa examina o impacto da ado¢édo do modelo
de gestdo por competéncias nas praticas de gestdo de pessoas da Fundacdo Oswaldo
Cruz (Fiocruz).

Para o alcance do objetivo proposto foi adotada a abordagem qualitativa que,
segundo Creswell (2014), € util quando se necessita explorar uma questao ou quando
€ necessario haver uma compreensédo detalhada. Em razdo de ser adequado para a
“compreenséo em profundidade de um Unico caso” (CRESWELL, 2014, p. 86), além de se
preocupar com a investigagcado de acontecimentos contemporaneos dentro de um contexto
da vida real (YIN, 2015), o estudo de caso foi adotado para a investigagao.

Para subsidiar o rigor requerido por um estudo de caso, a coleta de evidéncias
ocorreu por meio diversas técnicas (YIN, 2015), objetivando a triangulacdo de dados.
Dentro desse contexto, foram efetuados registros das praticas de gestdo de pessoas
observadas pelo pesquisador em notas de diario de campo, pesquisa em documentos
oficiais da Fiocruz e uma entrevista em profundidade com um gestor da area de gestao de
pessoas, mediante aplicacdo de roteiro semiestruturado.

A escolha da Fiocruz ocorreu em fung¢édo da facilidade de acesso aos documentos
e ao sujeito de pesquisa. Além disso a adocado do modelo de gestdo por competéncias
em uma instituicdo publica e seus impactos sobre as praticas de gestdo de pessoas,
mostrou-se como campo de estudo instigante, dado os desafios e restricdes impostos pela
legislacéo vigente.

Por fim, os dados foram submetidos a analise de conteudo (BARDIN, 2009),
objetivando classificar os fragmentos textuais em categorias pré-determinadas,
estabelecidas a partir de elementos teoricos sobre a gestdo de competéncias e suas
implica¢des nas préticas de gestao de pessoas.

41 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 A Coordenacao-Geral de Gestao de Pessoas da Fiocruz

A Coordenacao-Geral de Gestdao de Pessoas (Cogepe) é a unidade responsével
pela elaboragéo e implementacéo de politicas, estratégias e instrumentos que viabilizem a
gestado pessoas. Compete, ainda, a Cogepe: planejar, coordenar, supervisionar e executar
atividades relativas ao planejamento, recrutamento, selecéo e alocag¢do; gerenciamento
de carreiras e avaliagdo de desempenho; desenvolvimento; educacdo corporativa;
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gerenciamento funcional e processamento de folha de pagamento de servidores ativos,

aposentados e pensionistas; atencdo a saude e promocdo da qualidade de vida dos
trabalhadores (BRASIL, 2016).

4.2 Praticas de Recrutamento, Selecao e Alocacao de Servidores

Desde a criacdo do atual plano de carreiras da Fiocruz pela Lei 11.355/2006

(BRASIL, 2006b), a instituigdo realizou quatro concursos para o provimento de cargos de

nivel superior e intermediario, ocorridos entre 2006 e 2016, conforme ilustrado pelo Quadro

1.

Cargo Nivel Ano Etapas de Selecao
2006 Prova Objetiva, Av. de Titulos/Curriculo e Defesa de Projeto e
Memorial
2010 Prova Discursiva, Av. de Titulos/Curriculo e Defesa de Projeto
Pesquisador em S € Memorial
Saude 2014 | Prova Discursiva, Av. de Titulos/Curriculo e Defesa de Projeto
e Memorial
2016 Prova Discursiva, Av. de Titulos/Curriculo e Defesa de Projeto
e Memorial
2010 Prova Discursiva, Avaliagdo de Titulos/Curriculo e Defesa de
Memorial
Especialista em s 2014 Prova Discursiva, Avaliagdo de Titulos/Curriculo e Defesa de
Saude Memorial
2016 Prova Discursiva, Avaliagdo de Titulos/Curriculo e Defesa de
Memorial
2006 Prova Objetiva e Avaliagcao de Titulos/Curriculo
Tecnologista em s 2010 Prova Objetiva e Avaliagcdo de Titulos/Curriculo
Saude 2014 Prova Objetiva, Prova Discursiva e Avaliagdo de Titulos/
Curriculo
2006 Prova Objetiva, Avaliacdo de Titulos/Curriculo
Analista de 2010 Prova Objetiva, Avaliagéo de Titulos/Curriculo e Curso de
Gestao em S Especializagcao
Satde 2014 | Prova Objetiva, Avaliagdo de Titulos/Curriculo e Curso de
Especializagcao
Assist. Gestdo | 2010 Prova Objetiva
Satde 2016 | Prova Objetiva
2006 Prova Objetiva, Prova Pratica e Avaliagao de Titulos/Curriculo
Técnico em | 2010 | Prova Objetiva e Prova Pratica
Saude 2014 | Prova Objetiva e Prova Pratica
2016 Prova Objetiva e Prova Pratica

Quadro 1 — Sele¢des promovidas pela Fiocruz no periodo de 2006 a 2016.

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de dados extraidos dos Concursos da Fiocruz.

O recrutamento ocorre mediante o desdobramento dos cargos em perfis de atuagéo,
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0 que vai de acordo com o preconizado por Pires et al (2005), ao afirmarem que a selecéao
de candidatos por meio de perfis que representem lacunas de competéncias pode ser
adequada para atrair candidatos com as competéncias desejadas, desde que alinhadas
com as competéncias estratégicas e direcionadas para publicos especificos detentores das
caracteristicas requeridas.

Analisando o Quadro 1, pode ser identificado que ao longo dos anos houve uma
evolugdo no que diz respeito as etapas de selecdo, com a incorporagdo de formas
multiplas de sele¢&o, como aplicacdo de provas discursivas (Pesquisador e Tecnologista),
provas praticas (Técnico) e curso de especializagdo (Analistas), excetuando-se o cargo
de Assistente Técnico de Gestao, cuja sele¢do ocorre somente por meio de aplicacéo de
prova objetiva.

Vale destacar que o curso de especializagdo para o cargo de Analista foi utilizado
mais como meio para auferir titulagdo, promover interacdo e aumentar o conhecimento
sobre a instituicdo, do que como um elemento avaliativo, como ilustrado pelo entrevistado:

[...]agente deuumtitulo aessas pessoas nofinal [...] e puderam principalmente
conhecer a instituicdo, dialogar com dirigentes, com pessoas que ocupavam
postos-chave e desenvolviam projetos estratégicos [...] mas ele nédo teve
o carater seletivo e todas as pessoas que ingressaram permanecem aqui,
inclusive aqueles que nédo terminaram o curso [...].

Jé a selecdo para Pesquisadores, que conta com trés etapas, tem se mostrado
mais efetiva e impactado nos resultados finais da instituicdo, conforme informagéo do
entrevistado, ao relatar o desenvolvimento um kit de detecgéo rapida de HIV por servidores
que ingressaram recentemente e que passaram por etapas de provas discursivas, avaliagao
de titulos e defesa de um projeto a ser desenvolvido na instituicdo. O uso de mdltiplas
etapas em processos seletivos é recomendado por Pires et al (2005) ao afirmarem que as
sele¢des devem incluir maltiplas etapas, que possam auxiliar no processo de identificacéo
de competéncias interpessoais, estratégicas e gerenciais necessarias para o sucesso dos
futuros servidores.

Por fim, o processo de alocagdo de servidores ocorre ou por meio das regras
estabelecidas no edital do concurso, quando a vaga tem direcionamento especifico ou a
partir do banco de talentos, quando os servidores sdo lotados pelo cruzamento dos dados
de seu curriculo com as competéncias requeridas para a vaga (BATISTA et al, 2015). De
acordo com Pires et al (2005), apesar de ser uma iniciativa adequada, esta medida pode
gerar discrepancias, seja pela ndo familiarizacdo dos requisitantes com a metodologia,
seja pela area de gestéo de pessoas que pode nédo dispor de mecanismos adequados de
mapeamento.

4.3 Praticas de Treinamento e Desenvolvimento

Elementos como o banco de talentos e o mapeamento de competéncias foram
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implementados a partir de 2010 (BATISTA et al, 2015), porém, segundo o entrevistado,
ainda se encontram em situacdo de incompletude. Este mapeamento serviu de base
para a construcdo do Plano de Desenvolvimento Gerencial (PDG), que objetiva valorizar
as atividades dos gestores através do desenvolvimento de liderangas e competéncias
gerenciais (DIREH, 2015a).

Em 2015 foi implementada a Escola Corporativa, que incorporou o0 PDG e passou
a ofertar mestrados na area da gestdo em parceria com instituicbes de ensino (DIREH,
2015b).

Note-se que as iniciativas de mapeamento de competéncias, banco de talentos,
PDG e a Escola Corporativa representam passos importantes para o desenvolvimento sob o
escopo de competéncias, porém conforme explicitado por Pires et al (2005) o mapeamento
das lacunas de competéncias é a base para o estabelecimento das a¢des de capacitagéao,
treinamento e desenvolvimento e, desta forma, sua incompletude representa um ponto
critico.

4.4 Avaliacao de Desempenho e Remuneracao

A estrutura remuneratéria que integra o plano de carreiras da Fiocruz foi instituida
pela Lei 11.355/2006 e é composta pelo vencimento basico, gratificagcdo por desempenho e
a compensacgao por comprovacgéao de titulagdo ou qualificagdo (BRASIL, 2006b).

O sistema de avaliagdo de desempenho individual segue o Decreto 7.133/2010
(BRASIL, 2010) e € executado por meio de avaliagdo 360°, com objetivos de equipe
estabelecidos pelos lideres e as metas individuais estabelecidas a partir do rol de objetivos
do grupo. O resultado final da avaliagdo é obtido a partir da ponderacéo das avaliagbes
da chefia imediata com a dos demais integrantes da equipe e da autoavaliagdo (DIREH,
2015c). A avaliacdo de desempenho deve ocorrer a partir de critérios que exprimam as
competéncias do servidor no exercicio de suas tarefas, com o resultado impactando no
pagamento da gratificacdo por desempenho e nas progressdes e promog¢des funcionais
(BRASIL, 2010).

A existéncia de um componente que varia conforme os resultados da avaliagdo
de desempenho indica a presenca de elementos de um sistema remuneratério baseado
em competéncias (BRANDAO; BAHRY, 2005; CARDOSO, 2006). Entretanto, conforme
explicitado pelo entrevistado “a gratificagcdo é paga mensalmente e tem um peso importante
[...] mas acaba sendo entendida como salario” e, assim, os servidores acabam sendo
avaliados pelas chefias mais em funcdo da manutencéo salarial do que por suas entregas,
configurando o erro de associagdo direta previsto por Oliveira-Castro et al (1996) e Pires
et al (2005).

No que diz respeito as retribuigbes por titulagdo ha um pleito da instituicdo pela
flexibilizagdo desse adicional, com modelos alternativos de incentivo sob a justificativa de
que algumas carreiras, como as da area da gestao, teriam resultados mais palpaveis através
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do desenvolvimento de competéncias do que por meio de titulagcdo. Desta forma surgiu a
proposta do Reconhecimento de Resultado de Aprendizado (RRA), cujo escopo prevé que
os servidores optem pelo desenvolvimento via cursos strictu sensu ou pelo desenvolvimento
de competéncias (DIREH, 2016). Outra proposta descrita pelo gestor entrevistado envolve
a criacao de uma bonificagéo anual atrelada ao desempenho, como forma de desvincular a
sensacéo de salario causada pelo pagamento mensal da gratificagéo e, com isso, estimular
um maior engajamento. Estas propostas vao de acordo com o apontado por Brandéo e
Bahry (2005) e Cardoso (2006).

51 CONSIDERAGCOES FINAIS

O estudo identificou que, apesar dos avancgos ocorridos, 0 modelo de gestao por
competéncias da instituicdo necessita de ajustes em sua concepgdo, especialmente
pelo fato de o mapeamento de competéncias encontrar-se inconcluso. A minimizagédo
das lacunas de competéncias estd condicionada ao mapeamento das competéncias
necessarias a consecucédo dos objetivos organizacionais, posto que permite identificar
as competéncias que a organizagdo necessita obter para o alcance de um desempenho
superior (BRANDAO; BAHRY, 2005).

Com relagdo aos processos de recrutamento e selecdo pdde ser detectado
que, apesar das melhorias que lograram éxito, para alguns cargos a selecdo ainda
ocorre prioritariamente por meio de provas objetivas, que se concentram em avaliar os
conhecimentos em detrimento das demais dimensdes das competéncias. Para prover a
instituicdo de profissionais exitosos no desempenho de suas funcdes as organizacdes
podem valer-se de mais fases em seus processos seletivos, de modo a revelar competéncias
que ndo seriam detectaveis pela mera aplicagdo de provas e comprovagao de titulagdo
(PIRES et al, 2005). Nesse sentido, recomenda-se para a Fiocruz estudar a inclusdo de
mais etapas em suas selec¢des, inclusive durante o estagio probatério, como a observacao
direta ou cursos de formacgao. Para a alocagao de servidores recomenda-se a extensdo do
banco de talentos para os processos de remocéo.

Ja com relagdo ao modelo de treinamento e desenvolvimento houve um avanco
importante, representado pela Escola Corporativa. Nesse sentido apenas recomenda-se a
ampliacdo do escopo de atuagao para as areas-fim e adogéo de outras iniciativas, como
acdes vivenciais e estimulo a agdes de autodesenvolvimento (DUTRA, 2011; PIRES et al,
2005).

O sistema de avaliagdo de desempenho e remuneragdo apresenta vicios que
devem ser sanados. Nesse sentido recomenda-se acbes de conscientizacdo no sentido
de tornar os resultados da avaliacdo de desempenho mais condizentes com a realidade
e, conforme indicado por Pires et al (2005), adotar agbes como o sistema de investidura

em cargos de confianga baseados em competéncias e a extensdo dos bancos de talentos
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para selegcdes em processos de sucessao de chefias. O desenvolvimento de estudos nos
moldes da RRA pode representar uma importante ferramenta para a reconfiguragdo do
sistema de recompensas e progressdes baseadas em competéncias nos moldes previstos
por Brandao e Bahry (2005) e Cardoso (2006).

Acredita-se que as a¢6es aqui propostas possam contribuir para o aprimoramento
do sistema de gestdo por competéncias da Fiocruz e, consequentemente, para o
desenvolvimento de préaticas de gestdo de pessoas que sejam capazes de desenvolver
competéncias individuais e coletivas que impactem na transformacgéo dos servigos publicos
ofertados ao cidadéo.

Por fim, como recomendacédo de estudos futuros propde-se uma avaliagdo do
conteudo das selecbes realizadas pela Fiocruz, com o intuito de apurar a adequagéo das
provas aplicadas com o conteudo programatico e as competéncias esperadas para 0s
perfis dos cargos. Sugere-se, também, como agenda de pesquisa futura uma analise do
impacto das competéncias sobre as politicas e mecanismos para nhomeagdes em cargos

comissionados e fung¢des de confianga.
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RESUMEN: La vinculacién en la educacion
superior es un aspecto fundamental para el
desarrollo profesional tanto de estudiantes como
de docentes. Este articulo reporta las acciones
llevadas a cabo, los actores involucrados, los
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resultados obtenidos, asi como el impacto generado dentro de la Universidad Veracruzana
en la implementaciébn de una metodologia tanto practica como innovadora llamada “Ki
Wo Tsukau’ (KWT), surgida dentro de un contexto organizacional empresarial y fruto de
una ‘cultura de calidad’ y de ‘mejora continua’, que ha sido llevada a diferentes ambitos
incluyendo Instituciones de Educacién Superior, demostrando ser un elemento exitoso para
la excelencia en el desarrollo organizacional con un impacto en los productos/servicios, en
los procesos de ensefianza-aprendizaje, asi como un catalizador de procesos creativos tanto
individuales como colectivos. No sin concluir con los retos y desafios que imperan tanto para
su diseminacién como su implementacion.

PALABRAS CLAVE: Ki Wo Tsukau, Mejora Continua, Vinculacion, Desarrollo Organizacional.

THE METHODOLOGY KI WO TSUKAU (KWT) AND THE BONDING WITH THE
UNIVERSIDAD VERACRUZANA

ABSTRACT: The bonding in the education superior is an aspect fundamental for the
professional developing for the students and the teachers. This chapter of the book report
and enlist the actions taking in , of the actors involved, the results obtain, like the impact
generate in the Universidad Veracruzana (UV) in the implementation of a methodology for the
practice innovating call “Ki Wo Tsukau”(KWT) , arisen in the context organizational business
and fruit of a “culture of quality” and a “better continue”, that have being taking into different
scopes including institutions of superior education, demonstrating being a element successful
for the excellence in the organizational developing with a positive impact in the products/
services, in the process of teaching-learning, as a catalyst of creative process like individuals
and collective. But no without concluding the challenges that reign for the dissemination like
his implementation and start up.

KEYWORDS: Ki Wo Tsukau, bonding, continuous improvement, Universidad Veracruzana

INTRODUCCION

La vinculacibn como un proceso estratégico, es llevada a cabo en las entidades
académicas y dependencias de la Universidad Veracruzana, para fortalecer la formacion
profesional de los estudiantes, generar y transferir conocimientos socialmente Gtiles, difundir
la cultura, divulgar la ciencia y extender servicios. De acuerdo a Velasquez Aquino et al. ‘En
la actualidad las Instituciones de Educacion Superior (IES) deben mantener relaciones con
todos los sectores sociales...es la vinculacion un elemento fundamental que [les] permite
interactuar con su entorno’ (Salazar, Gutiérrez y De Gasperin 2019, p. 113).

La Vinculacién, se realiza para la atenciébn de necesidades y deteccion de
probleméticas del entorno mediante las funciones sustantivas de docencia, investigacion,
extension y difusidbn de la cultura, que conlleva a la retroalimentacién del quehacer
universitario para promover el desarrollo sustentable, a través de diversas actividades como
proyectos de investigacion, practicas escolares, practicas profesionales, servicio social,
creacion de nuevas empresas, transferencia de tecnologia, servicios especializados, y
todas aquellas posibles modalidades de participacion universitaria. Estrategia que garantiza

Administragcéo Gestéo, empreendedorismo e marketing Capitulo 4 “



la pertinencia y adecuacion de las diferentes funciones sustantivas a los requerimientos
sociales de nuestro estado. Su impacto en los problemas sociales contribuye a mejorar
las condiciones y calidad de vida de la poblacion, asi como a elevar la competitividad y
productividad de las instituciones gubernamentales, privadas y civiles. Actividad transversal
a las funciones sustantivas de la universidad, que permite evaluar la pertinencia social de
sus programas educativos y lineas de investigacion. La vinculacién es una relacion de
doble via, con beneficios reciprocos, que busca contribuir a la solucién de los problemas
que vive la sociedad y al mismo tiempo lograr retroalimentacion para su mejoramiento.

En este contexto, el objetivo principal de la vinculacion es lograr una sinergia “ganar-
ganar” en la que los estudiantes desarrollen sus competencias en las organizaciones,
y a su vez estas, se vean favorecidas con las actividades de aquellos, al coadyuvar en
el logro de sus objetivos, este ejercicio nos ha llevado a la creacién de un Directorio de
Vinculacion del Sistema de Ensefianza Abierta (SEA) de la Universidad Veracruzana (UV),
conformado ya por méas de 359 instituciones de los diferentes sectores de la sociedad. Ante
esta iniciativa, se busco la comunicacion con la empresa KWT-Consulting, que dio paso a
una serie de acciones que incluyeron dialogo, reflexion, trabajo colaborativo, planeacion,
gestion, etc. llevadas a cabo tanto por la Dra. Itzel Natalia Lendechy Velazquez, Docente
del SEA UV, como por representantes de dicha compafia. Interés generado al conocer el
éxito que ha logrado esta metodologia en diferentes ambitos organizacionales, en sectores
tanto empresariales como en IES, nacionales asi como internacionales, con la finalidad de
implementarla en el contexto universitario de nuestra alma mater.

El establecimiento de una relacién sistematica y permanente entre KWT y la UV y
a su vez con el entorno, contribuye a satisfacer las necesidades de desarrollo profesional
tanto de nuestros estudiantes como docentes al implementar ideas de mejora continua
que sirven para facilitar, eficientar y mejorar procesos de ensefhanza-aprendizaje, asi
como productos/servicios en las propias organizaciones. En este sentido, se promueve
la innovacion y la reflexion sobre la practica académica, sin embargo, en medio de este
proceso de implementacion, se produjo un evento que cambi6 la forma de distribucién
del conocimiento e influy6é en la comunicacién global, la pandemia del covid-19, situacién
que ha producido un confinamiento y cambio temporal en la forma de llevarse a cabo los
procesos educativos en nuestra sociedad, con el reto que implica generar experiencias
significativas en la educacion.

MARCO REFERENCIAL

W. Edward Deming fue entrevistado a finales del siglo pasado, cuando se le
cuestion6 sobre aquello que volveria mas competitiva a la industria en Estados Unidos,
su respuesta fue: “Calidad” (Hope y Player 2012, p.191). Dicho término ha evolucionado

a tal grado de convertirse en una estrategia fundamental que coadyuve a la excelencia
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organizacional. Calidad para Philip Crosby es “hacer las cosas bien a la primera vez” (Tovar
2020, agosto 9). Las necesidades que surgen en las organizaciones tanto locales, como
globales, para consolidarse y perdurar, son precisamente funcionar dentro de esa ‘cultura
de la calidad’. Lo anterior se lleva a cabo con dos elementos cruciales: el primero es, contar
con certificaciones basadas en una ‘normalizacién sobre un referencial’ (Laudoyer 1995, p.
27), los mas utilizados a nivel mundial son “las normas internacionales 1ISO9000 relativas
a la administracion, al sistema de calidad y al aseguramiento de calidad” (ibid., p.30). El
segundo es, adoptar procesos 0 mecanismos que den solucion a las problematicas que de
manera constante se presentan, dentro de este escenario, es creado el “ciclo de la mejora
continua” (CMC), que de acuerdo a W. E. Deming es una “estrategia basada en la calidad
de los procesos en cuatro pasos: planear, hacer, verificar y actuar” (Montano 2020, agosto
9).

En el contexto de la dinamica organizacional actual, y el CMC, surge en el afo
2010, Ki Wo Tsukau (KWT), siendo nombrada en japonés, es una metodologia mexicana
desarrollada en 2010 por MBA Alejandro Kasuga Sakai (Director General de Yakult
Puebla, Presidente de KWT Consulting y Consejero Directivo de CANACINTRA), en el
ambito de la empresa Yakult de Puebla, México, para promover la ‘mejora continua’ en las
organizaciones. Producto de una trayectoria que se tenia: la implementacion de la norma
ISO 9001 en el 2005, premio nacional de calidad en el 2007 y premio Iberoamericano de
calidad en 2009. Se cre6 también la organizacion KWT Consulting, como un organismo
capacitador y certificador de su propia metodologia, tanto para individuos como para
organizaciones, que cumplan con las competencias requeridas y sigan los lineamientos del
organismo evaluador denominado ‘Conocer’ (2020, agosto 9), con el documento llamado
‘estandar de competencia- EC0677’ (2020, agosto 9). En nuestro pais algunas de las
empresas, organizaciones e instituciones educativas que han adoptado tal certificacién son:
Africam safari, Toyota, Benemérita Universidad Autonoma de Puebla (BUAP), Universidad
Tecnolégica del Norte de Aguascalientes (UTNA), etc. (KWT/testimonios, 2020, agosto 9).

La Metodologia Ki Wo Tsukau (KWT)

KWT es una metodologia de Mejora Continua que cada vez estd teniendo mas
adeptos en nuestro pais, pues ademas de practica es generadora de beneficios tangibles de
su efectividad para aquellas organizaciones que la han adoptado. El objetivo fundamental de
KWT es la creacion e implementacion de ideas de mejora, al ‘preocuparse por’ los clientes
internos (colaboradores en la organizacion) y externos (usuarios). Se inicia incentivando la
participacion y proactividad de los colaboradores en todos los niveles de la organizacion, y
a partir de un diagnéstico de necesidades, se analiza la parte medular para su ejecucion,
considerando tres variables:

« K1: se refiere a las funciones que desempefian las personas de una organizacion,
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las actividades minimas requeridas en un puesto de trabajo con la finalidad de
obtener un producto o servicio esperado por el cliente interno o externo.

» K2: toma en cuenta la generacion de ideas de mejora o el ciclo de proactividad.

» K3: considera el impacto/beneficio generado por las personas al cumplir sus
labores (K1) e ideas de mejora (K2).

De esta manera, durante el K2 se llevan a cabo las acciones necesarias para que el
K1 genere un K3. Con este ciclo se busca no solo optimizar el proceso de trabajo de cada
empleado, sino también calidad en el servicio y la creacién de productos que satisfagan
las necesidades de los clientes. Las ideas de mejora o proactividad, son las actividades
que se realizan para ofrecer un mejor producto/servicio, o para realizar un mejor trabajo
en menos tiempo o de manera mas sencilla, generadas estas por las partes interesadas,
colaboradores, proveedores o la que se determina en un proceso y que son sujetas a una
medicion y evaluacion.

Dentro del contexto educativo de nuestras propias practicas docentes, con la finalidad
de mejorar y/o eficientar las actividades que desempefiamos, surge como una estrategia la
implementacion de esta metodologia (KWT), a través de su proceso K1 nuestras funciones
basicas, o0 modus operandi, y de manera proactiva nuestro quehacer (K2), para lograr un
impacto medible (K3), dentro de los procesos de ensefianza-aprendizaje (ver anexo).

LA VINCULACION KWT-UV

La promocién y difusion de KWT en el ambito universitario, se dio a través de la
Direccién de Vinculacion de la UV con el enlace de la Dra. lizel Natalia Lendechy Velazquez,
Docente de la UV y coordinadora de KWT-Consulting en el estado de Veracruz, quién
contact6 a dicha empresa con la finalidad de certificarse en la Metodologia Ki Wo Tsukau.
Se logré un acuerdo entre ambas organizaciones, iniciandose la colaboracién en enero
de 2019, a través de la gestion de la conferencia “Creando Cultura de Mejora Continua en
las Organizaciones”, impartida por el propio creador de esta metodologia, MBA Alejandro
Kasuga Sakai, el 23 de enero, encontrandose presentes autoridades, académicos, personal
administrativo y estudiantes de diferentes programas educativos de la UV.

Ante el interés de la comunidad universitaria por conocerla, en el mes de febrero del
mismo afio se inicidé con el primer curso KWT en la Universidad Veracruzana impartido por
el Mtro. Erick Cruz de la Luz, Director Académico de KWT Consulting, en las instalaciones
del Sistema de Ensefianza Abierta (SEA) de la UV, con lo cual, se certificé con el aval del
Estandar de Competencia EC067 “Gestion de Mejora Ki Wo Tsukau en Organizaciones”,
avalado por el CONOCER, a un primer grupo de 33 académicos del SEA y del Instituto
de Investigaciones y Estudios Superiores de las Ciencias Administrativas (IIESCA). En
mayo del mismo afio, en el marco de la competencia anual internacional ‘24 horas de

innovacion’, donde la UV tiene participacion, se organiz6 la conferencia “Mejora continua:
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base del desarrollo empresarial” impartida por MBA Alejandro Kasuga en la zona UV de
Boca del Rio, Veracruz y posteriormente KWT Consulting, capacité a un segundo grupo de
académicos del SEA de esa zona.

Debido a la aplicacion de los contenidos y a su universalidad en cada una de las
areas de la organizacion en los distintos sectores de la sociedad, se logr6 un acuerdo de
colaboracion en junio del mismo afo, entre KWT Consulting y la UV. Posteriormente en
el mes de agosto se conform6 la unidad KWT Veracruz, con un grupo de 6 académicos
de la UV, coordinados por la Dra. Itzel Lendechy, quienes fueron capacitados por el
Director Académico de KWT Consulting, teniendo la encomienda de capacitar a su vez a
la comunidad universitaria. Para poder implementar la metodologia surgi6 la necesidad de
adecuar los contenidos a las especificaciones del Programa de Formacion de Académicos
(PROFA) (Profa UV, 2020, agosto 9) bajo los criterios de la Direccion General de Desarrollo
Académico e Innovacion Educativa de la UV, con el apoyo de la Maestra Aracely Basurto
Arriyaga de la Direccion de Vinculacion, para replicar la certificacion en distintas regiones
de la UV del estado de Veracruz, y trabajar con certificaciones intersemestrales.

En el mes de noviembre del mismo afio, del grupo de instructores, la Dra. lizel
Lendechy y el Dr. Juan Manuel Ortiz, capacitaron a un tercer grupo de 25 académicos
y directivos de la UV zona Xalapa, un cuarto grupo, de 25 académicos también, fue
capacitado por las instructoras Dra. Sandra Garcia Pérez y Dra. Dinorah Arely Escudero
Campos, culminando con éxito el 100% de ellos, iniciandose asi, el primer curso KWT
PROFA ‘creando una cultura de mejora continua en las organizaciones’. La suma total de
personal capacitado y certificado es de 103 desde que inici6 la relacion hasta el dia de
hoy. En noviembre del 2020, se llevo a cabo una ceremonia en linea para la entrega de
certificados a estos dos grupos, presentandose dos proyectos elaborados e implementados
por parte de dos docentes de la UV inscritos en dicho curso. La capacitacién de la comunidad
universitaria continuara de manera presencial cuando asi lo permitan las condiciones,
pues existe un acuerdo entre ambas organizaciones. A la fecha, se esta trabajando en la
adecuacion de los contenidos de dicha metodologia con la finalidad de que se continuen
ofertando los cursos y la certificacién en linea debido a las condiciones que imperan ante
la contingencia causada por la COVID-19.

CONCLUSIONES

La vinculacion entre KWT Consulting y la UV, ha producido beneficios para ambas
organizaciones, para la primera, darse a conocer en otros ambitos, expandiendo sus
conocimientos e interactuando con la comunidad universitaria, para la segunda, capacitando
y certificando al personal académico. Al término del proceso de capacitacion y certificacion
los docentes/alumnos contaran con las herramientas de un sistema innovador, logrando

asi un enriquecimiento en sus conocimientos, mismos que fortaleceran los procesos de
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ensefanza-aprendizaje en los capacitandos formando en ellos un sentido critico y reflexivo
para la vida profesional, tomando en cuenta las responsabilidades dentro del espacio
laboral, desarrollando un pensamiento sistémico y fomentando en cada ser humano la
proactividad al lograr el establecimiento de ideas de mejora, siendo mas productivos y
eficientes en cada una de sus actividades, y con esto también, impulsando el desarrollo
organizacional de areas, departamentos o facultades donde se implemente.

Los retos y desafios que se nos presentan en estos tiempos de pandemia son de
varios tipos, tanto en su diseminacion debido al confinamiento en que vivimos, como en
la forma de distribucién del conocimiento, ante tal situacion surgen preguntas de diversa
indole como ¢ De qué manera llevar un seguimiento de los productos creados a partir de la
metodologia KWT?, ;A qué se debe el éxito o fracaso de su implementacién?, ;Qué areas
estan siendo mas productivas y por qué?, etc. Las entidades y dependencias requieren
planear y orientar de manera proactiva sus actividades de una manera diferente pues las
necesidades y requerimientos econdmicos, ambientales y culturales de la sociedad han
cambiado. Por ello resulta fundamental coordinar el esfuerzo institucional de abrir puertas
para establecer mecanismos de enlace y comunicacion.
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ANEXO

“La metodologia KWT dentro de la
experiencia educativa Acciones de
Vinculacion”

Dra. Itzel Natalia Lendechy Velazquez

SITUACION

Como docente de la experiencia educativa (EE) Acciones de Vinculacién, del
programa educativo de Pedagogia del SEA de la UV, mi interés siempre ha sido considerar
teoria-practica en unidad, es por ello que desde hace aproximadamente 13 afios vinculo
a los estudiantes con los distintos sectores de la sociedad, ya que esto conlleva a que
los alumnos tengan méas organizaciones para llevar a cabo su servicio social, practicas
profesionales, etc.

IMPLEMENTACION DE LA METODOLOGIA

La metodologia KWT la implementé en el mes de marzo de 2019, el llenado de
la documentacion y los registros que se requieren para la identificacion de K1, K2 Y K3,
identificacion de clientes internos y externos, idea de mejora, uso de indicadores, etc. me
ayudé a tener claridad en mis objetivos, poner en orden mis ideas, asi como la planeacion
de las acciones que llevé a cabo.

* Mi K1 o funciones basicas, son la vinculacién de mis estudiantes con los distintos
sectores de la sociedad, transmitir el proceso de ensefianza-aprendizaje, revisar

sus avances en cuanto al desarrollo de cursos de capacitacion y elaboracion de
manuales de organizacion.

+ Mi K2 o proactividad, eficientar los procesos de ensefianza-aprendizaje, e
integrar equipos mas pequefios para que puedan establecer contacto con mas
organizaciones.

» Mi K8 o impacto-beneficio, es que mis estudiantes logren la vinculacion con al
menos 50 instituciones, y 10 de ellas a través del proceso de capacitacion y de la
elaboracién del manual de organizacion.

La implementacién de mi idea de mejora la lleve a cabo a través de la conformacion
de 10 equipos de trabajo, estableciendo fechas en mi ‘plan de implementacién’, para la
integracion de los equipos, visitas a las instituciones, etc. y el resultado lo mediria pasando
de 3 a 5 instituciones vinculadas por equipo, logrando asi vincular por semestre a 50,
mismas que se integrarian al directorio, ademas de aumentar la revision de los avances, y
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solicitandoles a mis estudiantes la elaboracion e implementacion del manual de organizacion
o del curso de capacitacion en al menos 50% de las instituciones vinculadas.

RESULTADOS

Después de aplicar la metodologia KWT, se aument6 el nUmero de organizaciones
vinculadas, se eficiento el proceso para que se lograra dicha vinculacion, el 100% de mis
estudiantes entrego su trabajo final desarrollado a partir de las necesidades de vinculacién
en las instituciones, siendo implementados el 50% de estos, logrando con ello el objetivo
propuesto.

Administragcéo Gestéo, empreendedorismo e marketing Capitulo 4 “



CAPITULO 5

LA TECNOLOGIA APLICADA EN LOS PROGRAMAS
DE ESTUDIO DE CONTADURIA'Y ADMINISTRACION
DEL SISTEMA DE ENSENANZA ABIERTA DE LA
UNIVERSIDAD VERACRUZANA

Data de aceite: 01/01/2022

Angel Francisco Velazquez Rodriguez
Docente de Tiempo Completo, Cuerpo
Académico “ Innovacion y Gestion en los
Sistemas de las Entidades” Universidad
Veracruzana, México.

Rodolfo Teran y Ramos

Docente de Tiempo Completo, Cuerpo
Académico “ Innovacion y Gestion en los
Sistemas de las Entidades” Universidad
Veracruzana, México.

Hugo Eduardo Barradas Velasquez
Docente de Tiempo Completo, Cuerpo
Académico “ Innovacion y Gestion en los
Sistemas de las Entidades” Universidad
Veracruzana, México.

Myriam Gonzalez Guerrero

Docente, Cuerpo Académico “ Innovacién y
Gestion en los Sistemas de las Entidades”
Universidad Veracruzana, México.

lizel Natalia Lendechy Velazquez

Docente de Tiempo Completo, Cuerpo
Académico “Estudios Educativos de
Sistemas Abierto y a Distancia”, Universidad
Veracruzana, México.

Juana Velasquez Aquino

Docente de Tiempo Completo, Cuerpo
Académico “Estudios Educativos de
Sistemas Abierto y a Distancia”, Universidad
Veracruzana, México.

Administragcéo Gestéo, empreendedorismo e marketing

Sandra Garcia Pérez

Docente de Tiempo Completo, Cuerpo
Académico “Ciencia, Tecnologia, Sociedad e
Innovacién en la Sociedad del Conocimiento”,
Universidad Veracruzana, México.

Samuel Jiménez Abad

Docente, Coordinador Académico SEA,
Universidad Veracruzana.

Beatriz Rocas Rocas

Docente de Tiempo Completo, Cuerpo
Académico “Educacion, Lenguaje y
Comunicacién”, Escuela Normal Manuel
Suarez Trujillo, México.

Guillermo Leonel Sanchez Hernandez
Dr. Guillermo Leonel Sanchez Hernandez,
Docente de Tiempo Completo, Cuerpo
Académico “Planeacion e Innovacion
Tecnolégica”, Universidad Veracruzana,
México.

Susana Garcia Aguilar

Dra. Susana Garcia Aguilar, Docente de
Tiempo Completo “Programa Educativo de
Pedagogia, Universidad Veracruzana, México.

Sajid Lonngi Reyna

Docente de Tiempo Completo “Programa
Educativo de Pedagogia, Universidad
Veracruzana, México.

RESUMEN: Las Tecnologias de la Informacion
y la Comunicacion (TIC) han impactado
significativamente en el desarrollo humano, se
aplican a muchos programas de estudio, técnicas,
procesos y dispositivos que el ser humano ha
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desarrollado a lo largo de la historia; por lo que el objetivo del trabajo es dar a conocer
los métodos, herramientas y controles, para dar seguimiento al cumplimiento efectivo de
la ensefianza aprendizaje con TIC, de los estudiantes de los Programas de Contaduria y
Administracion en el Sistema de Ensefianza Abierta (SEA), de la Universidad Veracruzana,
asi como su aplicacion en los sistemas y procedimientos de las empresas, con el fin de
estar actualizados conforme demanda el tiempo globalizado. El trabajo se desarrolla con una
metodologia cualitativa y con un caso de estudio. Obteniéndose como resultado la propuesta
de una serie de recomendaciones que permita aplicar al estudiante las TIC en las empresas
de manera sencilla y benéfica para las mismas.

PALABRAS CLAVE: Tecnologia, Comunicacion, Programa, Contaduria, Administracion.

ABSTRACT: Information and Communication Technologies (ICT) have had a significantimpact
on human development, they are applied to many study programs, techniques, processes and
devices that human beings have developed throughout history; Therefore, the objective of the
work is to publicize the methods, tools and controls, to monitor the effective compliance of the
teaching-learning with ICT, of the students of the Accounting and Administration Programs in
the Open Education System (SEA) , of the Universidad Veracruzana, as well as its application
in the systems and procedures of the companies, in order to be updated as globalized time
demands. The work is developed with a qualitative methodology and with a case study.
Obtaining as a result the proposal of a series of recommendations that allows the student to
apply ICT in companies in a simple and beneficial way for them.

KEYWORDS: Technology, Communication, Program, Accounting, Administration.

INTRODUCCION

El mundo global demanda en este momento estudiantes egresados con las
competencias actualizadas en Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién, es por ello
que la gran mayoria de programas de estudio debe contemplar en sus contenidos su uso
y aplicacion, para ello en los Programas de Contaduria y Administracion del SEA, Region
Xalapa, de la Universidad Veracruzana, se atiende este requerimiento de conocimientos
en las experiencias educativas del area de contabilidad y fiscal, ilustrando a los alumnos
que actualmente las pequefas, medianas y grandes empresas han tenido que adaptarse
a dichas herramientas para el mejoramiento de sus servicios, produccion y distribucion, ya
que la implementacién de estas aumentan su competitividad.

METODOLOGIA

Descripcion de la busqueda de informaciéon

La metodologia seguida para el apartado de la exploracion de la literatura, fue
basada primeramente en la revision y seleccion adecuada de informacion de manuales,
programas, libros, revistas y articulos relacionados conel tema, para su lectura y andlisis
de datos que sirvieron de base para construir la parte tedrica de dicho trabajo, y realizar
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su posterior investigacion de campo para la obtencion de resultados y poder dar una

propuesta para lamejora de la utilizacién de las TIC en los programas de estudio.

USO DE LA TECNOLOGIA EN FUNCION DEL AR!EA CONTABLE Y FIS’CAL DE
LOS PROGRAMASDE ESTUDIO DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

El trabajo se desarrolla con una metodologia cualitativa con un caso de estudio,
obteniéndose como resultado la propuesta de una serie de recomendaciones que permita
a los estudiantes identificar el conocimiento de las TIC en las distintas experiencias
educativas del area de estudio de contabilidad y fiscal de los Programas de Contaduria y
Administracion del SEA, region Xalapa, asi como su aplicacion en las empresas de manera
sencilla y benéfica para ellas.

REVISION DE LA LITERATURA

En la Universidad Veracruzana, dentro del area Econémico-Administrativa, se oferta
la Licenciatura en Contaduria y Administracion, en los sistemas de ensefianza escolarizado
y abierto, se cuenta con un Plan de estudios del afio 2011, y 2019, dentro de sus
experiencias educativas con temas que abordan las areas de contabilidad y fiscal, dichos
documentos tienen contenidos que son necesarios desarrollarlos con TIC, considerando
los conocimientos heuristicos y axiologicos.

Se define a la tecnologia como “la aplicacion del conocimiento cientifico a la vida
cotidiana y el principal objetivo de esta es hacerla mas sencilla, larga y confortable”.
(Rodriguez, 2012).

Actualmente la adquisicion y aplicacién de las TIC en los negocios ha sido enfocada
en su mayoria al area contable y fiscal, destacando que esta ultima afecta significativamente
la salud del negocio, ya que todas las operaciones tienen un impacto en materia tributaria.
“La ausencia de métodos y herramientas tecnoldgicas para dar seguimiento al cumplimiento
efectivo de las obligaciones fiscales puede generar un impacto significativo en la situacion
financiera de las organizaciones”. (Rodriguez, 2012).

Es necesario destacar el concepto de las TIC de la siguiente manera: “Son las
tecnologias de la Informaciéon y Comunicacion, es decir, son aquellas herramientas
computacionales e informaticas que procesan, sintetizan, recuperan y presentan informaciéon
representada de la mas variada forma”(Reyes, 2010).

Existen diversas definiciones de TIC, pero una de las mas acertadas es la siguiente:
“En lineas generales podriamos decir que las nuevas tecnologias de la informacion
y comunicacién son las que giran en torno a tres medios basicos: la informatica, la
microelectronica y las telecomunicaciones; pero giran, no s6lo de forma aislada, sino lo

que es mas significativo de manera interactiva e interconectadas, lo que permite conseguir
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nuevas realidades comunicativas”. (Ortiz, 2012).

El incremento en las capacidades de comunicacion de las empresas, en lo que ha
transmision de conocimiento se refiere, les permite organizarse de acuerdo a parametros
estructurales y espaciales distintos a los que prevalecian anteriormente”. (Berumen A. &
Arriaza, 2008).

LA TECNOLOGIA EN EL AREA FISCAL

La tecnologia es esencial en esta area y el egresado del Programa de Contaduria
y de Administracion, debe identificar las técnicas, herramientas, instrumentos, métodos y
procesos con TIC, ya que le sirven para realizar sus funciones tales como planeacion fiscal,
cumplimiento de obligaciones, emision de reportes, salvaguarda de informacién y por su
puesto el pago de impuestos ya que el area fiscal debe enfocarse en buscar soluciones que
vayan de acuerdo a los objetivos y estrategias de la organizacién y asi otorgar efectividad
en sus funciones.

“A pesar de lo que muchos consideran, esta es la oportunidad para las
empresas de mejorar su funciéon fiscal, por medio de una estrategia que
permita la adopcién de nuevas soluciones tecnolégicas que ayuden a prevenir
riesgos, administrar documentos y procesos, realizar procedimientos
analiticos e integrardatos”(Espinoza, 2015)

A continuacion, se muestra una tabla que compara la aplicacion en el area fiscal de

las TIC.
Estado Actual Estado Futuro
Correo Electrénico Datos, documentos y flujo de trabajo integrados.
Teléfono

Hojas de calculo Excel

Archivos en papel sin seguimiento. Archivos electronicos con historial de revision.

Recopilacién de datos ineficaz y opaca. Sistema seguro con permisos de acceso y
transparencia total.

Tiempo invertido en la recopilacién de datos. Tiempo invertido en andlisis y estrategia.

Cuadro 1 Aplicacion del area fiscal en funcion de las TIC.

“En la actualidad, las empresas deben estar preparadas para los cambios que
generan tension fiscal, pero a la vez, considerando soluciones que les permitan transformar
el departamento de impuestos como una parte més de su estrategia de negocios”.
(Espinoza, 2015)

Por ello es importante que el estudiante de la Licenciatura en Contaduria y
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Administracion, obtenga los conocimientos actuales y reales que se manejan en el campo
laboral y asi poder identificar en las empresas las areas de oportunidad y establecer
propuestas de mejora continua en funcion fiscal, para estar preparados en caso de haber
auditorias electrénicas.

LA TECNOLOGIA EN EL AREA CONTABLE

También en esta area el egresado del Programa de Contaduria y de Administracion,
debe identificar las técnicas, herramientas, instrumentos, métodos y procesos con TIC.
Las tecnologias de la informacién y la comunicacion han impactado significativamente en
esta area tan importante de las empresas, ya que dichas herramientas operan como un
motor de cambio que permite a los usuarios dar respuestas a las nuevas necesidades de
la informacion.

A continuacién, se presenta un cuadro que muestra la evolucién a través de los

distintos periodos en que se ha utilizado la contabilidad.

Periodo Necesidades Posibilidades | Respuestas de la
Historico Informativas Tecnoldgicas contabilidad

Las grandes Conocer los ingresos y Utilizacion del Utilizar la partida simple.

civilizaciones gastos. papiro.

El inicio del Registrar cada movimiento Utilizacion del Surge la partida doble

comercio. papel.

La revolucion Importancia de los archivos y | Utilizacion La partida doble y surgen

industrial. conocer su beneficio del papel e los estados financieros.
imprenta

1960 Manejar méas informacion y Surgen los Se automatizan los

con mayor rapidez. primeros sistemas contables

ordenadores: manuales.
muchos
usuarios un
solo equipo.

1981 Surge el Sistemas de informacion
ordenador contable.
personal.

Siglo XXI Computadoras, | Automatizar la captura
internet TIC. de datos e intercambio

electronico de documentos.

Cuadro 2 Evolucion a través de los distintos periodos en que en que se ha utilizado la contabilidad.

El principal aporte de las TIC es la eficacia “El punto clave para comprobary demostrar
que la tecnologia contribuye al desarrollo empresarial es cuando ésta se convierte en una
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variable medible, es decir, cuando permite que los procesos de gestion empresariales
logren maximizar en términos porcentuales y cifras reales la rentabilidad de su operacion y

la minimizacién de sus gastos operativos, administrativos y productivos” (Dia, 2012)

ESTUDIO DE CASO

En este articulo se desea dar a conocer las necesidades de las TIC, que requiere
el egresado de la Licenciatura en Contaduria y en Administracion del Plan 2011 y 2019,
principalmente en los contenidos de las experiencias educativas de las areas de contabilidad
y fiscal, siendo estas las que han evolucionado en los ultimos 8 afos, teniendo México
presencia a nivel internacional.

Las TIC han tenido un aporte significativo en las actividades de las empresas, es por
ello que han impactado en dos de las areas mas importantes de las mismas, las cuales son
el area contable y fiscal.

El estudiante de Contaduria y Administracion requiere desarrollar y aplicar con casos
practicos reales en paqueteria y software, los contenidos de los programas de estudio,
principalmente el manejo de sistemas de informacion contable y el calculo y entero de los
impuestos, asi como identificar las principales paginas donde se genera la normatividad
contable y fiscal como el CINIF (El Consejo Mexicano para la Investigacion de las Normas
de Informacion Financiera) y el SAT (Sistema de Administracion Tributaria).

Se presenta un caso de estudio de una empresa X, situada en la ciudad de Veracruz,
que se dedica principalmente a las actividades de renta de maquinaria pesada, fletes,
acarreos y mantenimiento a buques. La cual inici6 sus operaciones en enero de 1999,
manteniendo una estabilidad econémica que ha permitido pagar a tiempo los sueldos de
los empleados, los impuestos y sus proveedores.

Esta empresa cuenta con tres sucursales, la principal se encuentra en la ciudad de
Veracruz, y las demas se localizan en la ciudad de Tuxpan, Ver. y Manzanillo, Colima, todas
manteniendo comunicacion y entrelazandose para el buen funcionamiento de los servicios
que brinda la empresa.

Las TIC han tenido un gran impacto en esta empresa en el area contable y fiscal de
la siguiente manera:

a. Anteriormente la contabilidad se realizaba de manera sencilla, es decir
manualmente, se hacian los cheques a mano, el sistema de pdlizas para registrar
las operaciones era en papel y la realizacion de la facturacion era en blocs de
facturas foliadas con sus respectivas tres copias en colores para distinguir la copia,
que se guardaba en el archivo, la copia que se le entregaba al cliente y la copia que
se mandaba al departamento de contabilidad.

b. Asi mismo mediante paqueteria, se le hacia llegar los documentos que los
clientes solicitaban a la empresa, ya sea facturas, cartas, 6rdenes de embarque,
cartas porte, y demas.
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c. Mientras que en el area fiscal, los impuestos se realizaban de igual manera
de forma sencilla, haciendo el calculo de los mismos en una hoja de Excel para
posteriormente imprimir un formato, llamado “hoja de ayuda” vy llevarlo al banco
para su pago.

Se puede apreciar que la realizacion de la contabilidad financiera y fiscal de esta
empresa se llevaba a cabode una manera muy rudimentaria.

Con las TIC se aportan grandes avances a la empresa “X”, y es aqui donde se
destaca la importancia de que el estudiante y por consiguiente el egresado de la Licenciatura
en Contaduria y Administracion del SEA, obtenga los conocimientos necesarios de los
programas, paqueteria, softwares y plataformas para tramites y servicios contables y
fiscales, promovidos a través de los saberes teoricos y heuristicos en los programas de
estudio. Dentro de las acciones que se han llevado a cabo para lograr tal propésito se
encuentran siguientes:

1. Debido a la implementacion de computadoras, se hizo posible la instalacion de

un software que incluia lapaqueteria completa del Sistema de Contabilidad Integral
COl, el Sistema de Nomina Integral (NOI), y el Sistema de Facturacion (SAE).

2. La implementacién de la facturacion electrénica hizo posible que mediante el
timbrado, el Servicio de Administraciéon Tributaria (SAT) tenga en su sistema
automaticamente el registro de estos ingresos. Ademas de evitarse la utilizacion de
los blocs foliados y las copias correspondientes, haciendo uso del correo electronico
y asi por este medio hacerle llegar su factura al cliente.

3. En materia fiscal el Servicio de Administracion Tributaria (SAT) cuenta con un portal
para los contribuyentes, elcual contiene un sistema llamado “Pago referenciado”, por
medio del cual la empresa X puede realizar sus declaraciones mensuales, anuales,
consultas y conocer su estatus fiscal.

Como se ha mencionado, las TIC han tenido una repercusion importante en las
actividades de dicha empresa X, tanto en materia contable como fiscal. Por ello se presenta
a continuacion un cuadro, en el que se puede apreciar el aporte que han tenido las TIC,
para el buen cumplimiento de las obligaciones fiscales de dicha organizacion.

Actividades sin TIC Empresa X Aporte de las TIC Empresa X
» Contabilidad manual y sencilla. + Instalacion de un software que incluia
» Elaboracién de cheques manualmente. la paqueteria completa del Sistema de
+ Uso de blocs de facturas respectivamente Contabilidad Integral COl, el Sistema de
foliadas y con sus tres copias en colores Nomina Integral (NOI), y el Sistema de
» Caélculo de impuestos en Excel y pago de los Facturacion (SAE)
mismos mediante hoja de ayuda. + Realizacion de transferencias electronicas
SPEI (Sistemas de Pagos Electronicos
Interbancarios).
» Uso de facturacion Electrénica.
+ Uso del pago referenciado y el portal
del SAT, pagode impuestos con linea de
captura en el banco.

Cuadro 3 Aporte de las TIC a la empresa.
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RESULTADOS

Se ha recalcado a lo largo del documento la importancia del uso de las TIC en las
empresas, asi como el proporcionar a los estudiantes y egresados de las licenciaturas
en Contaduria y Administracion del Sistema de Ensefianza Abierta de la Universidad
Veracruzana las herramientas necesarias para su conocimiento y aplicacion, a través de
los saberes te6ricos y heuristicos incluidos en los programas de estudio, haciendo mencién
a las experiencias educativas relacionadas con el area contable y fiscal del plan de estudios
2011.

Se ha promovido el desarrollo de las TIC en dichos programas, por medio de la
préactica por estudios de caso de empresas, en donde interactien los estudiantes con
programas, paqueteria, software y plataformas digitales. Llevando a cabo las siguientes
actividades:

1. Se aplica el Sistema de Contabilidad Integral (COIl) para desarrollar los sistemas
contables de las empresas, y el Sistema de Control de Produccion (PROD) para

el control de la contabilidad de costo ambos forman parte de la paqueteria de la
empresa Aspel que es una empresa lider en el mercado de software administrativos.

2. Utilizamos el programa del SAT para la declaracion anual de Personas Morales,
en el ambito de los Impuestos.

3. Empleamos diversas plantillas en Excel para el calculo de los impuestos.

4. Los estudiantes navegan en la pagina electrénica oficial del Consejo Mexicano de
Normas de Informacion Financiera (CINIF), para identificar la normatividad contable
vigente, derogada y en revision.

5. Navegamos en la pagina electronica del SAT, para identificar diversos tramites y
servicios, asi como la normatividad correspondiente.

Por lo que se refiere al caso de estudio, como se puede apreciar, a lo largo de estos
16 afios desde que se cre6 dicha empresa, las TIC han hecho grandes aportes en estas
areas, haciendo mas eficiente el trabajo, y con menor tiempo de realizacion, evitando
errores futuros.

Asi mismo, y gracias al uso de las computadoras, la instalacién de los softwares,
el uso del portal del SAT,y el pago referenciado han hecho posible el cumplimiento de las
obligaciones fiscales de esta empresa, ya que de una manera mas sencilla es posible
hacer la contabilidad, elaborar las facturas electronicas, realizar los papeles de trabajo y
posteriormente subir los datos a la plataforma del SAT, para que consecutivamente y de
manera automatica serealice el calculo de impuestos, se emita una linea de captura y se
pueda pagar en el banco.
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PROPUESTA

Es importante el momento que vivié el Sistema de Ensefianza Abierta (SEA) de la
Universidad Veracruzana, en el afio 2018, con la autorizacion de las autoridades, se lleva
a cabo el redisefio de los Planes de Estudio 2019 de las dos licenciaturas, esto permitié
fortalecer los contenidos de los programas de estudio en general con las TIC, y de manera
especifica en lo contable y fiscal, considerando la actualizacion de los programas, paquetes
y software, ademas de analizar aquellos contenidos que requieren dichas herramientas y
la vinculacion entre contenidos de los programas de estudio.

Para el caso de estudio, debido al gran aporte que han tenido las TIC en la empresa
X, se propone las siguientes acciones para la continuacion y el uso debido de las TIC en el
area contable y fiscal de la mencionada empresa:

1. La capacitacion del personal para el uso adecuado de los softwares contables
(COlI, NOI, SAE).

2. Invitar al personal y empleados del area a cursos de actualizacion de las areas
contable y fiscal.

3. Realizar el mantenimiento adecuado a las computadoras, para su maxima
optimizacién, rapidez y que tenga un almacenamiento suficiente para toda la
informacion de la empresa y tener un respaldo de la misma.

CONCLUSIONES

Se puede concluir que existe una gran necesidad para el estudiante y egresado
del Programa de Contaduria y de Administracion del SEA, de estar al alcance de las
Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC), tener el adecuado conocimiento de
ellas y poder relacionarlas en cualquier area, como lo es la fiscal y contable.

El surgimiento de la tecnologia de informacién y de las herramientas tecnologicas
(TIC) han motivado y permitido el desarrollo de competencias para el estudiante y egresado
de las licenciaturas, asi mismo se han modificado los procesos de administracién contable
y fiscal de las empresas y las ha obligado a desarrollar nuevas estrategias, no so6lo para
adaptarse a las exigencias de la tecnologia, sino también para el logro de los mejores
resultados.

Se ha observado que en los ultimos afos el CINIF en el area de la contabilidad y
su normatividad, y el SAT en la recaudacion de impuestos y el correcto cumplimiento de
las obligaciones fiscales de los contribuyentes, han tenido una importante preocupacion y
avance en la implementacién y conocimiento de las TIC lo que ha producido una notable
disminucion de errores contables y fiscales. Por lo que para el uso correcto de las TIC se
debe contar con los conocimientos tedrico-practicos de dichas areas.
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RESUMEN: La Tutoria Académica en la
Universidad Veracruzana se concibe como
una estrategia que busca apoyar y acompafar
a los estudiantes en su trayectoria escolar,
promoviendo la autonomia y la formacién
integral, con el fin de alcanzar estos objetivos,
la institucidn, pone a disposicion los insumos
tecnoldgicos como apoyo a la labor tutorial. En
ese sentido, éste trabajo se centra precisamente
en conocer el grado de dominio y apropiacion
tecnolégica de la plataforma del Sistema
Institucional de Tutorias (SIT), por parte de los
Tutores del Area Académica de Humanidades del
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Sistema de Ensefianza Abierta de la Universidad Veracruzana, participaron 21 docentes y
en los resultados se refleja que los tutores usan la plataforma SIT para revisar trayectorias
escolares, pero consideran que carece de actualizacion datos y su disefio no es de facil
acceso. Respecto a la planeacién de actividades tutoriales en el SIT, es necesario dar
mayor difusion al programa del Coordinador de Tutorias, para que cada tutor fortalezca sus
estrategias elaborando su planeacion para brindar una tutoria eficiente y de calidad.
PALABRAS CLAVE: tutoria académica, SIT, tutores, MEIF

ABSTRACT: Academic Tutoring at the Universidad Veracruzana is conceived as a strategy
that seeks to support and accompany students in their school career, promoting autonomy
and comprehensive training, in order to achieve these objectives, the institution makes
technological inputs available to support the tutorial work. In this sense, this work focuses
precisely on knowing the degree of mastery and technological appropriation of the platform
of the Institutional Tutoring System (SIT), by the Tutors of the Academic Area of Humanities
of the Open Teaching System of the Veracruzana University, 21 teachers participated and the
results show that tutors use the SIT platform to review school trajectories, but consider that it
lacks up-to-date data and its design is not easily accessible. Regarding the planning of tutorial
activities in the SIT, it is necessary to give greater dissemination to the Tutoring Coordinator
program, so that each tutor strengthens their strategies by developing their planning to provide
efficient and quality tutoring.

KEYWORDS: academic tutoring, SIT, tutors, MEIF

11 LATUTORIA EN LA UNIVERSIDAD VERACRUZANA

La tutoria para Echeverria (1993), “es la actividad del profesor tutor encaminada a
propiciarun proceso madurativo permanente, a través del cual el estudiante consigue obtener
y procesar informacion correcta sobre si mismo y de su entorno, dentro de planteamientos
intencionales de toma de decisiones razonada; integrar la constelacion de factores que
configuran su trayectoria vital; afianzar su autoconcepto a través de experiencias vitales
en general y laborales en particular; de legar las habilidades y actitudes precisas, para
conseguir integrar el trabajo dentro de un proyecto de vida global...” La tutoria académica
es una actividad que se incorporé a los planes de estudio de la Universidad Veracruzana
con el cambio de modelo Rigido al Modelo Educativo Integral y Flexible (MEIF), con el
objetivo de contribuir en la Formacion integral y Autonomia de los estudiantes.

Esto quiere decir que los objetivos de los estudiantes, pueden ser alcanzados
en colaboracién con el trabajo del Coordinador de Tutorias, tutor académico y el uso
adecuado del SIT (Sistema Institucional de Tutorias). Por lo anterior es importante que
las autoridades universitarias se involucren en las planeaciones y trabajo tutorial, con la
finalidad de que los tutores cuenten con el apoyo académico, de infraestructura y difusién en
el campus universitario. Las dimensiones que orientan la actividad tutorial en la Universidad
Veracruzana son: Académica, Profesional, Personal y de Integracién y Permanencia, esto
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con relacion en los ejes transversales de formacion en el Modelo Educativo Integral y
Flexible, que tiene como finalidad la formacion competente de los futuros profesionales, en
saberes teodricos, heuristicos y axiolégicos.

En palabras de Sogues, Gisbert, Mercé & Isus, (2007) la tutoria académica debe
incluir:

» Accion tutorial como estrategia
+ Planteamiento integral y personalizado de la formacién de los alumnos
* Proceso orientador

+ Funcién tutorial como parte de la funcion docente

21 FUNCIONES DEL TUTOR EN LA UNIVERSIDAD VERACRUZANA

La actividad tutorial de la Universidad Veracruzana se rige con normatividad para
dar un buen resultado, por lo que la figura del Tutor debe cumplir con ciertas caracteristicas
que se enuncian en el Reglamento del Sistema Institucional de Tutorias (Universidad
Veracruzana, 2019) y son las siguientes:

Articulo 18. El Tutor Académico, es el responsable del seguimiento de la trayectoria
escolar del tutorado y de la orientacién oportuna en la toma de decisiones, relacionadas
con la construccion de su perfil profesional individual, de acuerdo con sus expectativas,
capacidades e intereses.

En cuanto a las obligaciones del Tutor Académico.

Articulo 21. Se destacan dos fracciones, que tienen que ver con los insumos
tecnoldgicos y la capacitacion.

VII. Mantenerse en constante capacitacion y actualizacion de los lineamientos y
estrategias de tutoria académica, que establezca la Coordinacién Operativa del Sistema
Institucional de Tutorias.

IX. Utilizar y difundir las herramientas de planeacion, organizacion, operacion,
seguimiento y evaluacion que la Coordinacion Operativa del Sistema Institucional de
Tutorias proponga, con el fin de contribuir al desarrollo éptimo del Sistema Tutorial.

31 LASTIQYLAPLATAFORMAINSTITUCIONALDELSISTEMAINSTITUCIONAL
DE TUTORIAS

La Universidad Veracruzana, ademas de tener el Departamento de Apoyo a la
Formacion Integral del Estudiante quien es el encargado de supervisar y capacitar a los
tutores, cuenta con el Sistema Institucional de Tutorias (SIT), cuyo principal propésito
es sistematizar la actividad tutorial, contribuir al seguimiento de la trayectoria escolar
de los tutorados, asi como, generar indicadores y vincular los datos con otras instancias
institucionales. ElI SIT es una plataforma desarrollada en la Direcciébn General de
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Tecnologia de Informacion (DGTI), de uso exclusivo para todos los programas educativos
de la Universidad Veracruzana. El usuario al acceder a la plataforma institucional e ingresar
al apartado del nivel correspondiente (Licenciatura, Maestria o Doctorado), encuentra
secciones distintivas como: Datos de contacto, Mensajes, Mis tutorados, Planeacién de
Tutoria, Reporte de Tutoria, Evaluacién al desempefio, Autoevaluacion, Sistema Tutorial,
Plan de estudios y Ensefianza Tutorial, cada uno de ellos, permite al tutor tener un
seguimiento puntual y ordenado de su labor con el estudiante. Como puede observarse,
es necesario que todo tutor académico tenga dominio tecnol6gico para ejercer la funcién
tutorial, apoyandose en el SIT, este dominio puede ser medible a través de los Saberes
Digitales, éstos segun Ramirez y Casillas (2015), son: “una estructura graduada de
habilidades y conocimientos teérico-instrumentales de caracter informatico e informacional,
que los actores universitarios deben poseer dependiendo de audisciplina académica”.

41 ESTRATEGIA METODOLOGICA

El tipo de estudio elegido en el proceso fue de corte cuantitativo — descriptivo,
Sampieri, Fernandez y Baptista (2014), lo define como: “un método que busca edificar
propiedades y caracteristicas importantes de cualquier fendbmeno que se analice, describe
tendencias de un grupo o poblacion”; la poblacion muestra analizada fueron, los Tutores
Académicos de dos Programas Educativos: Derecho y Pedagogia del Sistema de
Ensefianza Abierta, con el objetivo de conocer el grado de apropiacién y dominio de las
TIC del SIT como apoyo en su labor tutorial.

La seleccion de los sujetos fue a través de invitacion y el Unico requisito que debian
tener era ser tutor activo, en alguno de los programas educativos seleccionados.

El instrumento empleado para esta investigacion, fue un cuestionario de preguntas
abiertas y de opcién mdltiple, que recabd informacion y nos brindé una idea paraconocer
el como los Tutores hacen uso de los insumos tecnolégicos de la institucién educativa para
desarrollar la actividad tutorial.

51 RESULTADOS

A continuacioén, los resultados del cuestionario que se aplicd a 21 tutores académicos
de los PE Derecho y Pedagogia del Sistema de Ensefianza Abierta (SEA) de la Universidad
Veracruzana, region Xalapa.
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Hambre, 20%

Mujer, 71%

Sexo

Figura 1. Distribucion porcentual del sexo de los tutores académicos del area de humanidades.

Pedagogia, 43%

FPrograma Educativo

Figura 2. Distribucion porcentual de tutores académicos de acuerdo a programa educativo.

En la Figura 1, se observa que de los tutores académicos del a&rea de Humanidades
del SEA encuestados 71% son mujeres y un 29% son hombres. Asimismo, observamos en

la Figura 2 que el 57% de los tutores fueron del programa educativo de Derecho y 43% de
Pedagogia.

Pl deestides

& g
=]
- 3

Panearinds o

Evaluaicn el desem

Figura 3. Distribucion porcentual de las opciones que utilizan los tutores académicos en el SIT.

En la Figura 3, de acuerdo con las opciones que presenta el SIT, se les pregunté a
los tutores académicos ¢ cuales de éstasson las que utilizan?

Con respecto a los datos del contacto: el 52% de los tutores respondieron, no utilizar
esta opcion y un 48% dice que si la utiliza.

La opcion de mensajes el 76% no actualiza mensajes a través de este sistema, y un
24% dijo que si actualiza.

La opcién de revision de tutorados el 100% de los tutores utilizan esta opcion para
dar seguimiento de los tutorados.

Otra opcién que se desea conocer, es la de planeacion de tutoria en donde el 52%
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dijo que no la utiliza y el 48% dijo que si la utiliza.

Para el reporte de tutoria el 95% si utiliza esta opcién y solo un 5% dijo que no.

Si utilizan la opcion de evaluacion de desempenio el 71% dijo que si y el 29% dijo
que no. El 73% de los tutores dicen que si realizan la autoevaluacién y un 57% respondio
que no. Dentro del SIT viene la opcion de sistema tutorial en donde se observa que el 38%
dijo si utiliza dicha opcién y un 32% dijo que no.

Para realizar la revision del plan de estudios desde el SIT, 67% de los tutores si lo
hacen y un 33% no.

Por ultimo, con respecto a la opcion de ensefianza tutorial, solo un 19% de los
tutores académicos dijo que si la ha utilizado y el otro 81% dijo que no.

En la Figura 4, tenemos que el 81% de los tutores académicos del area de
humanidades dijo que si brindan la informacion sobre los programas de apoyo a sus
tutorados y un 19% respondié que no.

Figura 4. Distribucion porcentual de si revisan los programas de apoyo de sus tutorados.

Promedio Minimo Maximo Desviacion estandar

Uso del SIT 8.1 7 10 1.01

Tabla 1. Estadisticas descriptivas de que tanto utilizan el SIT los tutores académicos.

De acuerdo a la Tabla 1, podemos observar que los tutores académicos califican
en promedio 8.1 su uso del sistema de tutorias, con una desviacion estandar de 1.01, es
decir, que no varian mucho como calificaron el uso del SIT, donde el puntaje mas bajo que
dijeron sobre su uso del SIT fue de 7 y el mas alto de 10.

En la Figura 10, se muestra los resultados sobre la pregunta, ¢qué tanto saben
utilizar el SIT?, un 43% de los tutores académicos se calificaron con 8 sobre el uso del
SIT y un 29% dijo que 7 es lo que califican sobre el uso del sistema. En general lostutores
académicos del area de humanidades no se consideran tener un muy buen uso del sistema.
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Figura 5. Distribucion porcentual sobre el uso del SIT de los tutores académicos del &rea de

humanidades.

En la Tabla 2, se muestran las opciones que marcaron los tutores académicos de,

¢como fue que aprendieron a utilizar el SIT?, vemos que un 57% respondi6 que, explorando

de manera autébnoma, también el 57% dijo que el coordinador de tutoria le explicé y un 5%

dijo que con apoyo de otro tutor.

Se les preguntd a los tutores, ¢ qué recomendaciones sugerian para el uso del SIT?,

en la Tabla 3, tenemos que el 48%de los tutores dijo que sea como la plataforma EMINUS

para los mensajes entre tutor-tutorado, un 10% de los tutores opind que era necesario que

sea mas facil su uso, un 14% de los tutores marco que les gustaria que la planeacioén en el

SIT fuera mas sencilla, un 71% propone que se actualice la informacion de los estudiantes

por periodo escolar y un 19%, marcaron la opcion de otra, en donde mencionaron que

su recomendacién seria que redisefien con base a losusuarios y procesos y exista una

aplicacion para video-llamada.

Recomendaciones para el SIT Porcentaje
Explorando solo 57%
Coordinador de tutoria explico 57%
Con apoyo de otro maestro 5%

En curso de tutorias 50%

Tabla 2. Porcentaje de cémo fue que los tutores académicos del area de Humanidades aprendieron a

utilizar el SIT.

Recomendaciones para el SIT Porcentaje
Que sea como EMINUS para los mensajes entre tutor-tutorado 48%
Que sea més facil su uso 10%
Que la planeacién en este sea mas sencilla no por porcentaje 14%
Que se actualice la informacién de los estudiantes por periodo escolar 71%
Otro 19%

Tabla 3. Porcentaje de recomendaciones para el SIT de los tutores académicos del area econémico-

administrativo.
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61 CONCLUSIONES

La actividad tutorial es indispensable para el acompafhamiento de estudiantes
principalmente enriesgoy estudiantes destacados, conlafinalidad de conducir oredireccionar
su escolaridad, buscando siempre el desarrollo de competencias que respondan a las
necesidades sociales, para ello se requiere la figura de un tutor académico que los oriente
en sus decisiones escolares, ademas que conozca y haga uso de los insumos tecnol6gicos
que la Universidad proporciona para un mejor seguimiento y atencion.

En el caso de los tutores de Pedagogia y Derecho del Sistema de Ensefanza
Abierta de la UV, tienen a su disposicion la plataforma del Sistema Institucional de Tutorias
que les brinda informacion referente a la trayectoria escolar del estudiante y los programas
de apoyo para la formacién integral.

Los resultados que se obtuvieron en el estudio, brind6 informacidén para reconocer
que si bien es cierto, que la Universidad brinda insumos tecnolégicos para la mejora en
la labor tutorial, también es cierto que se requiere hacer una serie de adecuaciones a la
plataforma para que el disefio facilite el acceso y no genere confusiones en el uso, ya que
el grado de apropiaciéon y dominio de los Tutores representa poco menos del cincuenta por
ciento, por lo que ésta situacion queda vinculada a requerir una capacitacion constante,
ya que es vital para el 6ptimo quehacer tutorial, cuyo objetivo debe centrarse en la funcién
preventiva de casos de riesgo, que puedan repercutir en la eficiencia terminal.

Para concluir, se destaca el trabajo colaborativo entre tutor, Coordinador de tutorias,
y autoridades universitarias, asi como el uso de los recursos tecnolégicos de la Universidad
para propiciar una actividad tutorial eficiente de calidady calidez para los estudiantes.
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RESUMEN: Es en el paso de un marketing
transaccional a uno relacional, en donde las
relaciones entre las empresas y los consumidores
cambian, y es aqui en donde las empresas deben
plantear estrategias que les permitan tener una
ventaja competitiva respecto a las demas, para
permanecer en el mercado. El presente proyecto
propone un conjunto de estrategias a través de un
Plan de Marketing para instituciones educativas
con el objetivo de posicionarse en la mente de
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los usuarios y de esta manera incrementar la
matricula. Se trata de una investigacion de
disefio no experimental, propio de las ciencias
sociales, de tipo transversal, a nivel exploratorio
de tipo cualitativo.

PALABRAS CLAVE: Estrategias, Marketing,
Promocion, Competitividad.

MARKETING STRATEGIES FOR THE
PROMOTION OF EDUCATIONAL
INSTITUTIONS

ABSTRACT: It is in the transition from
transactional marketing to relational marketing,
where the relationships between companies
and consumers change, and it is here where
companies must propose strategies that allow
them to have a competitive advantage over
others, in order to remain in the market. This
project proposes a set of strategies through
a Marketing Plan for educational institutions
in order to position themselves in the minds of
users and thus increase enrollment. This is a
non-experimental research design, typical of
the social sciences, of a transversal type, at a
qualitative exploratory level.

KEYWORDS: Strategies, Marketing, Promotion,
Competitiveness.

INTRODUCCION

El fortalecimiento de las ciencias
sociales que se observa en la actualidad,
permite contrastar los avances en el tema
del comportamiento social; los cambios de

generacion nos llevan a un cambio de paradigma
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radical, el cual, trae consigo estrategias para fortalecer los mercados.

En la actualidad, el marketing esta presente en los procesos de comercializacién de
cualquier ente.

Siguiendo a Kotler y Armstrong (2012) en su libro de Fundamentos de Marketing,
menciona que el marketing es un proceso mediante el cual las companias crean valor para
los clientes y establecen relaciones solidas para obtener a cambio valor de ellos. La meta
doble del marketing consiste en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un valor superior y
mantener y hacer crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus necesidades.

El objetivo del marketing es entregar valor al mercado a cambio de una utilidad,
tradicionalmente se dice que la empresa sabe que fabricar y el mercado comprara
unidades suficientes para generarle utilidades a la compafia; este concepto tiene mayores
posibilidades de éxito en economias de escasez; lo cual podemos interpretar que ese
concepto aplicaria si no existiera una gran oferta por parte del mercado a los consumidores
y que no existiera una gran variedad de consumidores (Kotler, 2001).

En el siguiente esquema se muestra un modelo sencillo del proceso de Marketing
que propone (Kotler & Armstrong, 2008):

Creacién de valor para los clientes Captar a cambio valor
y establecimiento de relaciones con ellos de los clientes
Entender el Disefar una nF' laborar Cap
mercado y las estrategia \n programa Establecer relaciones de
necesidades * die marketing * d‘9 markating 4 redituables y lograr *
y los deseos impulsada por egrade qué ol doleite del chante

proporcione
un valor superior

del cliente ol clante

Grafico 1. Proceso de marketing.

Como se menciona anteriormente el objetivo final del marketing es captar valor de
los clientes para que la organizacion cumpla con sus objetivos.

En el primer paso para poder crear valor, se menciona que se debe entender el
mercado, identificar cuales son sus necesidades y deseos; ahora bien, es importante
reconocer que el mercado puede estar fragmentado en muchos micro mercados y cada
uno de ellos con distintas caracteristicas.

“Entendemos por segmentacioén de mercados el proceso de identificacion de grupos
homogéneos de consumidores que responden de manera similar ante las estrategias de
marketing” (Leal & Quero, 2011, pag. 148).

Ahora sabemos la importancia que tiene el segmentar a nuestro mercado, todo
esto con el fin de enfocar las estrategias de marketing para gustos o necesidades con
especificas caracteristicas, lo cual evita gastos mayores, ademas de que se logra ir hacia
una sola direccidon y no a varias sin saber cuéales podrian ser los resultados.

En la siguiente ilustracién se explica graficamente en qué consiste cada una de las

estrategias mencionadas anteriormente:
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Grafico 2. Estratégias de marketing enfocadas en la segmentacion.

Fuente: Leal Jiménez &Quero Gervilla (2011). Recuperado de (Manual de Marketing y comunicacién
cultural, pag. 162).

FUNDAMENTACION

El presente trabajo se sustenta con el modelo del plan de marketing que proponen
Kotler y Armstrong (2008) en el libro Fundamentos de Mercadotecnia Octava edicion, en
esta estructura se mencionan 8 principales puntos que se deben de desarrollar en el plan,
cada uno vine con el objetivo y las actividades que se deben de realizar, en el siguiente
diagrama se muestra el modelo del Plan de Marketing:

Gréfico 3. Modelo de Plan de Marketing.
Fente: Kotler & Armstrong (2008). Recuperado en (Fundamentos de Marketing, pag. 55).

Es una de las herramientas mas utilizadas por los mercadélogos para familiarizarse
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con la situacion interna y externa de la empresa, ademas de que permite canalizar lo que
se esta haciendo correctamente y las cosas a las que les hace falta mejorias (Kotler &
Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008).

En este sentido, encontramos un elemento esencial, la matriz FODA, que permite
identificar criterios para el desarrollo de estrategias factibles aprovechando las Fortalezas
y oportunidades para combatir las debilidades y amenazas.

Es importante recalcar que la matriz FODA en un plan de Marketing debe de estar
mas enfocada a los clientes, por lo que se tendran actividades de mejora enfocadas a
satisfacer las necesidades de los clientes.

Grafico 4. Matriz FODA.
Fuente: Kotler & Armstrong (2008). Recuperado en (Fundamentos de Marketing, pag. 54).

METODOLOGIA UTILIZADA

El disefio metodolégico de la investigacion plantea un disefio no experimental,
propio de las ciencias sociales, de tipo transversal, a nivel exploratorio de tipo cualitativo
aplicando la estructura del modelo del plan de marketing establecido en el grafico 3 en el
que se mencionan 8 principales puntos que se deben de desarrollar en el plan, cada uno
vine con el objetivo y las actividades que se deben de realizar.

Esta metodologia utiliza la reflexion critica, la investigacion y las acciones
(estrategias) para favorecer el desarrollo del INSTITUTO.

DESARROLLO

EI INSTITUTO, cuenta con instructores con varios afios de experiencia en psicanica,
lo que ha dado respuesta al compromiso educativo que tiene con sus alumnos, reflejandolo
en un modelo educativo eficiente y de calidad, satisfaciendo las necesidades solicitadas
por su mercado.

Actualmente el Instituto no tiene la participacion suficiente en el mercado y la
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competencia se intensifica conforme la demanda aumenta. Para obtener mayor participacion
en el mercado, el INSTITUTO debe dirigirse a segmentos especificos, con caracteristicas
de diferenciacion para estimular la preferencia de los clientes.

A continuacion, se realizara el andlisis del macro y micro entorno para obtener la
situacion actual mas detallada del INSTITUTO.

Macroentorno

Segun el Censo de Poblacién y Vivienda 2010, el Estado de Oaxaca cuenta con
una superficie de 93,757 km2. Se localiza en el suroeste del pais. La poblacion total es de
3, 801,962 personas, de las cuales el 52.2% son mujeres y el 47.8% hombres (DIGEPO,
2017).

En Oaxaca el promedio de escolaridad en las personas mayores de 15 afios es
ligeramente mayor en los hombres (7.83 afios), en comparacion con el mismo dato para las
mujeres (7.25 afios). Ademas, casi la mitad de los municipios en el Estado (274) concentran
un grado promedio de escolaridad menor a seis afos (DIGEPO, 2017, pag. 19).

Otro indicador de gran relevancia en materia de educacion es la asistencia escolar,
en la siguiente ilustracion se muestra la estimacion de la condicion de asistencia escolar en
Oaxaca, sobre todo en aquellos grupos de edad que tradicionalmente reciben los derechos
de la educacién basica. En este tenor, resalta la cobertura educativa en los grupos de 6
a 11 anos y de 12 a 14 afos, que corresponderian a los niveles de primaria y secundaria.
Sin embargo, se puede observar una disminucion importante en la asistencia en el grupo
de 15 a 17 afos (que corresponderia al nivel medio superior), tendencia que se profundiza
en el grupo de 18 a 24 afios edad, relacionado con la educacién superior (DIGEPO, 2017,
pags. 19,20).
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Gréfico 5 Estimadores de la poblacion de 3 afios y méas segun condicion de asistencia escolar en
Oaxaca, 2015.

Fuente: DIGEPO, con base en INEGI 2015 de la encuesta intercensal. Recuperado de la (Radiografia
Demogréfica del estado de Oaxaca, pag. 20).

Connotacion

Oaxaca es un estado que estd compuesto de una poblacién total de 3, 801,962
personas, distribuida casi equitativamente entre hombres y mujeres. De la poblacion total
existe un indice elevado de poblacién dependiente econdmicamente, de cada 100 personas
en edades productivas hay 62 en edad de dependencia. La poblacion esta ampliamente
distribuida en distintos rangos de edades.

Oportunidad (O1): Temas de desarrollo humano demandados por la sociedad con
diferentes rangos de edades.

Oportunidad (O2): Poblacién en subdesarrollo, lo que podria incrementar las
necesidades del desarrollo humano en las personas.

Amenaza (A1): 51.6% de la poblacion total habita en localidades rurales.

Amenaza (A2): La mayor parte de la poblacion oaxaquefia no cuenta con estudios
de educacion basica.

Microambiente

El INSTITUTO es una institucién educativa que otorga varios beneficios a los
estudiantes, esta en etapa de crecimiento y es necesario realizar actividades para dar a
conocer todos los servicios que ofrece.

Fortaleza (F4): RVOE expedido por IEEPO (Documentos oficiales).
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Debilidad (D3): Falta de difusion de la institucion.
Debilidad (D4): Los cursos y diplomados no tienen valor curricular.

Segmento
meta

Estudiantes
de Maestria

Estudiantes

o
empresarios
Padres de
familia

Necesidades del Cliente

Desarrollzarse con un potencial
humano enfocado a su carrera
profesional.

Desarrollar la parte intelectual, social y
emocional de su persona.

Continuar con su desarrollo
profesional.

Desarrollar habilidades para resolucion
de problemas en su entorno laboral.
Obtener un mayor perfil profesional
para desempenarse en puestos
directivos.

Desarrollo de mejores practicas
docentes.

Actualizacion profesional.

Conocer técnicas y procesos
vanguardistas para el desarrollo
humano integral de personas.

Compromiso con el desarrollo humano
de si mismos y de sus colaboradores.
Desarrollar la parte intelectual, social y
emocional de su persona.

Mejorar la situacion familiar y/o laboral.
Desarrollar la parte intelectual, social y
emocional de su persona.

Controlar los comportamientos,
actitudes y resultados negativos.
Sanar heridas emocionales.
Conocerse asi mismo.

Afrontar el cambio.

Crear un vinculo mas apegado a sus
hijos

Contribuir con sus hijos en su
desarrollo personal.

Crecer como padres.

Mejorar el ambiente familiar.

Contribuir en una mejor formacion para
sus hijos.

Caracteristicas/beneficios

RVOE expedido por IEEPO (Documentos
oficiales).

Cursar la maestria ayuda a mejorar la
situacion laboral del egresado.

El plan de estudios de la maestria ayuda

a satisfacer necesidades reales de la vida
cotidiana.

Se brinda la mejor preparacion posible para
enfrentar con éxito la vida y para desarrollar
su potencial fisico, emocional, intelectual,
social y ético.

Formacion de directivos lideres en la
direccion estratégica de empresas de
Servicios.

Formacion de lideres en el campo de

la educacion, pedagogico- didacticos,
filoséficos y psicolégicos.

Formacion de lideres con un profundo
sentido humano.

Desarrollo de habilidades para detectar y
proponer soluciones adecuadas ante las
problematicas escolares de sus estudiantes.

Desarrollar una actitud personal positiva
ante la vida.

Logro de objetivos y metas personales.
Participar en procesos y ejercicios de
introspeccion, para tomar consciencia de sus
comportamientos.

Pro actividad emocional

Conocer y aplicar los principios universales,
para garantizar la felicidad y el poder
personal.

Restauracién de la personalidad
espontaneo-creativa.

Los cursos y diplomados ayudan a obtener
un mejor desempefio laboral.

Crecer como padres.

Mejorar el ambiente familiar.

Contribuir en una mejor formacién para sus
hijos.

Crecer como padres.

Mejorar el ambiente familiar.

Contribuir en una mejor formacién para sus
hijos.

Se brinda cursos con la mejor preparacion
posible para enfrentar con éxito la vida

y para desarrollar su potencial fisico,
emocional, intelectual, social y ético.

Tabla 1. Necesidades del cliente y beneficios que se ofrecen los servicios.

Fuente: Elaboracion propia (Febrero, 2018).
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Universidad y Maestria

Universidad Madero (UMAD) campus Papaloapan

+ Maestria en administracion y direccion de negocios

+ Caracteristicas del programa:

+ Posgrado en modalidad presencial.

+ Planeado para 3 cuatrimestres con 4 materias cada uno.

+ Las clases se programan en sabado. Cada materia tiene una duracion de 3 fines de semana.

* Incluye 11 materias.

+ Duracién de 1 afio.

+ Sistema de ensefianza basado en andlisis de casos, solucion de problemas y desarrollo de
proyectos.

-+ Titulacion por proyecto, promedio, tesis, examen de conocimientos generales y estudios de
doctorado.

Universidad Madero (UMAD) campus Oaxaca

» Maestria en educacion

+ Posgrado en modalidad presencial.

+ Planeado para 5 cuatrimestres con 4 materias cada uno.

+ Las clases se programan en sabado, cada materia tiene una duracién de 3 fines de semana.

+ Incluye 18 materias.

+ Duraciéon de 1 afio y 8 meses.

- Sistema de ensefianza basado en analisis de casos, solucion de problemas y desarrollo de
proyectos.

- Titulacion por proyecto, promedio, tesis, examen de conocimientos generales y estudios de
doctorado.

Universidad Mundo Maya (UMMA) campus Oaxaca

Maestria en alta direccion de negocios
* Duracién 2 anos

Universidad Mundo Maya (UMMA) campus Oaxaca

Maestria en pedagogia
* Duracién 2 afos

Universidad Hispano (UNIH)

Maestria en administracion educativa.
+ Especialidad: 5 cuatrimestres.
+ Asistencia Sabatina de 9 am a 3 pm.

Universidad Hispano (UNIH) campus Tuxtepec

Maestria en psicopedagogia
+ Modalidad: escolarizada
+ 5 cuatrimestres

Universidad La Salle (ULSA) Oaxaca

Maestria en educacion superior
* 6 cuatrimestres

Universidad La Salle (ULSA) Oaxaca

Maestria en investigacion educativa
+ 6 cuatrimestres
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Centro de Desarrollo Humano y Psicoterapia Gestalt S.C.
CDHPG

Especialidad en psicoterapia Gestalt
+ Modalidad: escolarizada

+ Duracion: 4 semestres

» Formas de titulacion:

+ Trabajo de investigacion

* Reuvision bibliografica

+ Curso-Taller

Universidad Regional del Sureste (URSE)

Maestria en psicologia educativa

* 4 semestres

+ Opciones de titulacion:

+ Elaboracién de tesis

+ Elaboracion de Proyecto Aplicativo

+ Realizacién de estudios complementarios

Universidad Regional del Sureste (URSE)

Maestria en ciencias educativas con enfoque universitario
4 semestres

Opciones de titulacion:

Elaboracion de tesis

Elaboracién de Proyecto Aplicativo

Realizacion de estudios complementarios

Centro de Estudios en Investigacion para el Desarrollo Humano y Profesional (CESID)
Maestria en Desarrollo educativo

+ 4 semestres

+ Opciones de titulacion:

+ Examen de grado

+ Publicacion de un libro

+ Creacion de software educativo

+ Cubrir méas del 50% de estudios de doctorado.

IEU

Maestria en ciencias de la educacion

» Modalidad: presencial, online, ejecutiva
+ Obtencion de tesis:

+ Tesis y defensa de la misma

+ Tesis por binas

+ Estado de conocimiento

+ Curso de profundizacion

Universidad Interamericana para el Desarrollo (UNID) Juchitan

Maestria en educacion
4 cuatrimestres

Instituto de Investigaciones Sociales (IISH)

Maestria en pedagogia de las ciencias sociales

* 4 semestres

+ Opciones de titulacion:

+ Redaccion de un ensayo

+ Publicacion de un articulo en revista nacional o internacional
+ Tesis

Tabla 2. Principales competidores.

Fuente: Elaboracion propia (Febrero, 2018).
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Analisis FODA

A continuacion, se muestra el analisis FODA desarrollado para el INSTITUTO.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

+ Fortaleza (F1): Grupos reducidos que permiten + Oportunidad (O1): Temas de desarrollo humano

una atencion personalizada. demandados por la sociedad con diferentes

» Fortaleza (F2): Apoyo de los instructores para rangos de edades.
propiciar el crecimiento del instituto. + Oportunidad (O2): Poblacion en subdesarrollo,

+ Fortaleza (F3): Instructores calificados con lo que podria incrementar las necesidades del
experiencia profesional en psicanica. desarrollo humano en las personas.

+ Fortaleza (F4): RVOE expedido por IEEPO +  Oportunidad (O3): Incremento de solicitud en los
(Documentos oficiales). empleos tener un grado de estudios superior.

» Fortaleza (F5): Colegiaturas mas bajas que las » Oportunidad (O4): Apoyo gubernamental a
demas instituciones. instituciones que se sumen a la educacion

» Fortaleza (F6): Otorga servicios extras a sus ambiental a la ciudadania.
alumnos sin ningln costo adicional (asesoria » Oportunidad (O5): Interés por parte de
técnica, coffee break, internet). instituciones publicas y privadas de hacer alianzas

con instituciones educativas para mejorar la
educacion en la sociedad.

» Oportunidad (O6): Tendencias por programas
solidos de educacién en competencias
socioemocionales.

+ Oportunidad (O7): Incremento de participacion
de las Redes sociales en el medio publicitario de
menor costo y con nivel alto de impacto.

» Oportunidad (O8): La actual Administracion del
gobierno del estado de Oaxaca (Alejandro Murat
Hinojosa) mantiene como prioridad contribuir
en los procesos de la Evaluacion del Servicio
Profesional Docente.

» Oportunidad (09): Programas de orientacion a
personas que desean estudiar algin posgrado (la
Exporienta Educativa y Expoferia de Posgrado).

+ Debilidad (D1): Pocas aulas para impartir clases, | + Amenaza (A1): 51.6% de la poblacion total habita

cursos o talleres. en localidades rurales.

» Debilidad (D2): Falta de planificacion de las + Amenaza (A2): La mayor parte de la poblacion
actividades educativas. oaxaquefa no cuenta con estudios de educacién

+ Debilidad (D3): Falta de difusion de la institucion. bésica.

» Debilidad (D4): Los cursos y diplomados no » Amenazas (A3): Niveles bajos de ingresos
tienen valor curricular. econdmicos de los estudiantes y/o padres.

» Debilidad (D5): falta de servicio posventas o »  Amenazas (A4): Universidades con mayores
seguimiento a los egresados. ingresos econémicos que aperturan programas

educativos online.

» Amenazas (A5): Rezagos en la Educacion
Superior corresponde a la cobertura social de
estudiantes en el grupo de edad de 18 a 22 afios.

»  Amenazas (A6): Desinterés de la sociedad por
estudiar alguna maestria.

Tabla 3. FODA del INSTITUTO.

Fuente: Elaboracion propia (Febrero, 2018).

Planteamiento de objetivos

Acorde con el andlisis propuesto en la matriz FODA se obtuvieron los siguientes

objetivos necesarios para lograr el incremento matricular del Instituto de Estudios Superiores
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en Desarrollo Humano:

Objetivos de relaciones:

« Intensificar las relaciones con los alumnos mediante servicios posventa para lograr
la fidelidad de los clientes.

+ Crear acuerdos con 10 instituciones educativas publicas y/o privadas para contactar
nuevos prospectos.

+ Objetivos comerciales:

» Promocionar al instituto en 4 centros educativos y 4 instituciones publicas y/o
privadas al mes, para lograr el 15% de crecimiento en el nUmero matricular de
estudiantes para el mes de agosto del 2018.

* Incrementar el nimero de servicios ofrecidos para brindar a los clientes y a los
prospectos una mejor experiencia de adquisicion.

+ Publicar diariamente material publicitario en las redes sociales de Facebook y
WhatsApp para aumentar las

Objetivos econdmicos:

« Incrementar el 15% en el nUmero matricular de estudiantes para mantener los
margenes de utilidad del INSTITUTO.

Principales resultados

A continuacion, se detallan las estrategias de marketing desarrolladas en las
diferentes areas del INSTITUTO.
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Recursos fisicos y

impartir.

inscripciones a
maestrias).

Estrategias materiales Medicién y control Plazo Responsable
Desarrollar un plan * Aula equipada (sillas, * Hojas de Registro | Durante un mes Directivo
de tutor_|a_que permita | mesa, proyector, pizarra, « Menor grado (prueba).
el seguimiento e B de desercion de
permanente del * Hojas de registro alumnos
estudiante en ! 9 : :
maestrias. * Planeacion de tutoria.

Ampliar y profundizar | « Contacto de los * Visitas de nuevos 1 reunion cada 6 Director
actividades que egresados. prospectos por meses. académico
promuevan el . i recomendacion.
cequimientocel |, Feneacin o i, de
egresado. . asisteﬁcias
o * Hojas de asistencia. )
g « Espacio de reunion. * Respuesta positiva
= por parte de los
<] egresados.
o
Medir la satisfaccion | Encuesta de satisfaccion * Respuesta positiva | 1 cada vez que Personal
del alumnado con (digital/ impreso). por parte de los se realiza alguna administrativo
apoyo de algun egresados. actividad.
instrumento.
Ampliar los servicios | « Planeacion de * Mayor participacion | 1vez cada203 Directivos
del instituto actividades del mercado (hoja de | meses, dejando
adecuandolos a los . . . asistencia) un mes entre
diferentes rangos de mAe:fs (ragu(;z?gras i(zselil:?a& cada bimestre
edades. marcéc?orgs) P ’ o trimestre
’ para planear
actividades.
Ofrecer paquetes « Tabla de costos * Participacion en los | Al inicio de cada Directivos
0O | de descuentoenlos | | —_ eventos por parte de | inscripcion abierta
§ Servicios FLLCOETILIY grupos. de los servicios de
o * Tripticos mayor ingreso.
Establecer convenios | « Carta de presentacion. * NUm. de convenios | 1 meses para Directivos
con instituciones . . . obtenidos. firma de convenio,
8 | privadas. Catalogo de servicios « Incremento en los después de la visita
8  Carta de beneficios . de propuesta.
o ingresos mensuales.
* Documento de
acuerdo(formal)
Implementar * Permiso otorgado por la | * Mayor participacion | Dos veces por Personal
jornadas de visitas institucion. del mercado (hoja de | semana (durante Administrativo
€ | ainstituciones -~ asistencia) el periodo que
0 - . .
‘e | educativas y Tripticos se realicen las
g empresas privadas. * Catalogo de servicios actividades, por
o . ot ejemplo: mes
< Programa de plética a ;
o 9 P anterior a las

Implementar
jornadas de visitas
de instituciones
educativas (programa
de orientacion a
prospectos de nuevo
ingreso).

* Aula equipada (sillas,
mesa, proyector, pizarra,
marcadores).

* Tripticos
« Catélogo de servicios

* Programa de plética a
impartir.

* Mayor participacion
del mercado (hoja de
asistencia)

Dos veces por
semana (durante
el periodo que
se realicen las
actividades, por
ejemplo: mes
anterior a las
inscripciones a
maestrias).

Personal
Administrativo
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Posicionamiento del
Instituto por medio
de la red social de
Facebook.

* Contenido Publicitario
* Catalogo de servicios

* Incremento en
el numero de
seguidores

* Numero de likes
por publicacion

* Numero de
participantes por
medio de Facebook.

2 0 3 publicaciones
diarias.

Personal
Administrativo

Posicionamiento del
Instituto por medio
de la red social de
WhatsApp.

* Contenido Publicitario
« Catélogo de servicios

* Incremento en los
contactos agregados
al grupo “INSTITUTO
eventos”.

* Numero de
interesados en los
servicios por medio
de WhatsApp.

Publicaciones cada
24 horas

Personal
Administrativo

Tabla 4. Estrategias de Marketing.

Fuente: Elaboracion propia (Marzo, 2018).

PROPUESTA DE POSICIONAMIENTO DEL INSTITUTO POR MEDIO DE LA
RED SOCIAL DE FACEBOOK

Datos generales

Objetivo Difundir informacion y contenido de los servicios que oferta el INSTITUTO, para establecer
conexiones con nuevos usuarios y asi posicionarse en la mente de mas personas.
Descripcién Publicar diariamente material publicitario que muestre las actividades que se llevan a cabo
dentro del Instituto, ademas de publicar informacién de eventos que se vayan a realizar
proximamente y estar el pendiente de las preguntas o comentarios que hagan los usuarios.
Beneficios » Mayor impacto a usuarios por un bajo - Difusion del modelo educativo que ofrece el
costo. INSTITUTO.
» Llegar a usuarios nuevos. + Actualizacion en el mundo de la red social.
Duracién Dos o tres veces diarias independientemente si hay o no actividad.
Recursos Material publicitario, computadora o dispositivo moévil, persona encargada de la pagina, catalogo
de productos.
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Tabla 5. Propuesta de posicionamiento en Facebook.

Fuente: Elaboracion propia (Marzo, 2018).

Medicién y control

Para evaluar la estrategia de Facebook se utilizaran las herramientas estadisticas
que dicha péagina proporciona al usuario para evaluar los avances que ha tenido diario,
semanaly cada 28 dias. La evaluacion debe realizarse de manera semanal, y posteriormente
al finalizar cada mes reunir al equipo de trabajo para generar conclusiones y obtener una
optima retroalimentacion.

La medicién y control que la red social de Facebook ofrece son los indices de nUmero
de visitas en la pagina, numero de me gusta de la pagina y de las publicaciones, nimero
de las personas alcanzadas en cada publicacion, nimero de seguidores, las interacciones

Capitulo 7




que se han tenido con el publico y los minutos de reproduccion que han tenido los videos
publicados.

Propuesta de posicionamiento del Instituto por medio de la red social de
WhatsApp

Datos generales

Objetivo Difundir informacién y contenido de los servicios que oferta el INSTITUTO, para establecer
conexiones con nuevos y actuales clientes, ademas de generar un chat de comunicacién con los
interesados.

Descripcién | Publicar diariamente cada 24 horas material publicitario en los estados del perfil de WhatsApp en
donde se muestre las actividades que se llevan a cabo dentro del Instituto, ademas crear un grupo
de WhatsApp denominado “INSTITUTO Eventos” en donde podran publicar informacion de eventos
que se vayan a realizar proximamente y estar el pendiente de las preguntas o comentarios que
hagan los usuarios, enviar un link de invitacion para unirse al grupo de INSTITUTO Eventos y asi
llegue a mas personas por medio de recomendaciones.

Beneficios Mayor impacto a usuarios por un bajo costo.
Llegar a usuarios nuevos.

Difusion de los servicios que ofrece el INSTITUTO.
Actualizacion en el mundo de la red social.

Duracién Activo de lunes a sabado.

Recursos Material publicitario, dispositivo mévil, saldo o datos méviles de red, persona encargada del
WhatsApp, catalogo de productos.

Tabla 6. Propuesta de posicionamiento en WhatsApp.

Fuente: Elaboracion propia (Marzo, 2018).

Medicién y control

Para evaluar la estrategia de WhatsApp se utilizara la siguiente tabla de registro de

actividad quincenal:

N° de nuevos contactos N° de preguntas dadas en | N° de asistentes a eventos

o -
N° de quincena agregados el grupo por medio del WhatsApp

1
2
Total:

Tabla 7. Medicién y control de WhatsApp.

Fuente: Elaboracion propia (Marzo, 2018).

Discusién y conclusiones

Se disefi6 un plan de marketing aplicable a Institutos de Educacion para incrementar
un 15% de la matricula de estudiantes para el afio 2018. Dicho objetivo se cumpli6 en
un periodo de cuatro meses, con la supervision y apoyo de la direccion académica y la
administracion del INSTITUTO.
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Se diagnostico la situacion actual del INSTITUTO en las estrategias que han utilizado
para atraer a nuevos estudiantes, identificando cuales le han resultado factibles y cuales
no, en donde se observd que no hay aplicacion suficiente de estrategias.

Se identificaron los beneficios que ofrece el INSTITUTO a los estudiantes, con la
finalidad de sefalar las ventajas competitivas, las cuales aportaran para la persuasion de
los prospectos.

Se disenaron estrategias de marketing a corto y mediano plazo, que seran medibles
en el momento de la aplicacion y asi identificar cuales son factibles para incrementar un
15% la matricula de estudiantes.

Como prueba se realizé la aplicacién en El Instituto de Estudios Superiores en
Desarrollo Humano se ha visto afectado en su nimero de matricula debido a diversos
factores externos en el estado de Oaxaca, esto sumado a su falta de material publicitario y
carencia de posicionamiento de su identidad grafica, durante 4 meses se trabajé material
publicitario para que comenzaran a interactuar en la red social de Facebook con el objetivo
de darlo a conocer a méas personas, incrementando de este modo 253 seguidores.

Se carece del seguimiento a los egresados lo cual repercute en la dificil tarea de
conseguir prospectos al momento de ofertar algun diplomado u otro servicio que puedan
requerir los egresados del instituto. Se planteé una reunidén de egresados con la finalidad

de mejorar la comunicacién y de ésta forma lograr la recomendacién de boca en boca.
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RESUMO: O presente artigo tem como objetivo
analisar a celebracdo dos 10 anos de criagéo
do Instituto Federal de Educagéo, Ciéncia e
Tecnologia, a partir da falhas e apagamentos
nos cartazes comemorativos da instituicdo. Para
desenvolvimento deste trabalho foi utilizado
como procedimento metodolégico a teoria da
Analise do Discurso (AD) de vertente francesa,
cujo principal autor € Michael Pécheux. Para
melhor andlise dos dados também ser4 utilizado o
paradigma indiciario na perspectiva de Ginzburg,
pois a AD parte de indicios e da andlise dos por
menores descuraveis. O referencial teorico foi
produzido sob a 6tica dos estudiosos no campo
das estratégias do marketing e estudiosos do
discurso, como Moreira et al (2001); Pécheux
(1975); Orlani (1997); Tfouni e Pereira (2015)
dentre outros. Identificando assim aimportanciado
conhecimento e aplicagcdo da analise do discurso
nas propagandas das Instiuicbes Publicas, para
entender os discursos que estdo implicitos e os
que estéo negligenciaveis. Para AD todo discurso
€ um discurso politico, desse modo, € necessario
perceber e interpretar cada discurso transmitido
com sentido univoco a partir das propagandas.
Para tanto, é indispensavel aprofundar os estudo
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CIENCIA E TECNOLOGIA

na AD para interpretar os sentidos existentes
nos anuncios. Como resultados, a pesquisa
mostrou que a comemoracao de 10 dos Institutos
Federais deseja apagar uma histéria centenéria
da educacdo profissional, com o intuito de
“novidade” gerando um apagamento historico e
uma uniformidade com as demais instituicbes
que compdem a Rede Federal de Educacgéo
Profissional Cientifica e Tecnoldgica (RFEPCT).
PALAVRAS-CHAVE: Analise do Discurso;
Falhas e Apagamentos; Instituto Federal.

DISCOURSES (RE)PRODUCED FROM
FAILURES AND DELETIONS IN THE
CELEBRATION OF 10 YEARS OF THE
INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO,
CIENCIA E TECNOLOGIA

ABSTRACT: This article aims to analyze the
celebration of the 10th anniversary of the creation
of the Instituto Federal de Educagéo, Ciéncia e
Tecnologia, from the failures and deletions in the
institution’s commemorative posters. To develop
this work, the French theory of Discourse Analysis
(DA) was used as a methodological procedure,
whose main author is Michael Pécheux. For
better data analysis, the evidential paradigm will
also be used from the perspective of Ginzburg,
as AD starts from evidence and the analysis of
minors. The theoretical framework was produced
from the perspective of scholars in the field of
marketing strategies and scholars of discourse,
such as Moreira et al (2001); Pecehux (1975);
Orlani (1997); Tfouni and Pereira (2015)
among others. Thus, identifying the importance
of knowledge and application of discourse
analysis in advertisements of Public Institutions,
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to understand the discourses that are implicit and those that are negligible. For AD, every
discourse is a political discourse, thus, it is necessary to perceive and interpret each discourse
transmitted with a univocal meaning from the advertisements. Therefore, it is essential to
deepen the study in AD to interpret the meanings existing in the advertisements. As a result,
the research showed that the commemoration of 10 of the Federal Institutes wants to erase
a century-old history of professional education, with the intention of “novelty” generating a
historical erasure and uniformity with the other institutions that that make up the Rede Federal
de Educacéo Profissional Cientifica e Tecnologica (RFEPCT).

KEYWORDS: Discourse Analysis; Failures and Deletions; Instituto Federal.

11 INTRODUGAO

Os Institutos Federais de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia (IF) sdo instituidos no Brasil
em 2008 e compdem a Rede Federal de Educagéo Profissional Cientifica e Tecnologica
(RFEPCT). Os IFs constituem na transicdo dos antigos Centros Federais de Educacéo,
Ciéncia e Tecnologia (CEFET) que por sua vez é o resultado de outras transi¢cbes ocorridas
ao longo da histéria centenéria da educacao profissional.

Foi em 23 de setembro de 1909, quando o presidente Nilo Pecanha assina o
Decreto n° 7.566, criando, inicialmente em diferentes unidades federativas, sob a jurisdi¢cao
do Ministério dos Negocios da Agricultura, Industria e Comércio, dezenove Escolas de
Aprendizes Artifices (EAA), destinadas ao ensino profissional, primario e gratuito. A criagcéo
da EAA é considera o marco inicial para a histéria dos IFs, pois iniciam a narrativa histérica
a partir deste momento (BRASIL/MEC, 2010).

Entretanto ao observar a historia € percebido que a educagao profissional tém inicio
antes dos marcos regulatérios estabelecidos pelas leis e decretos, sendo assim, € preciso
resgatar a memoria da relagdo de trabalho no Brasil. Assim, desde o inicio da colonizagéo,
as relagdes de trabalho ja foram estabelecidas, pois aos escravos eram destinados
o trabalho de carpinteiros, ferreiros, pedreiros e teceldes, eram trabalhos normalmente
voltados a manufatura e artesanato. Como consequéncia disso, os trabalhadores livres se
afugentavam dessas atividades, pois queriam a todo custo se diferenciar do escravo, para
assim, nédo deixar dividas quanto a sua prépria condicdo (CUNHA, 2000). Percebe-se,
entdo, a base e/ou origem do preconceito contra o trabalho manual brasileiro, as distingbes
do trabalho, pois o trabalho manual pesado e “sujo” era destinado ao escravo, mas havia,
ao mesmo tempo, outas atividades manuais que ndo possuiam a mesma classificacéo,
esses trabalhos eram destinados aos brancos.

Entende-se que a nossa sociedade estabeleceu, desde os tempos coloniais, a
diferenciacao dos trabalhos e dessa forma a diferenciagédo na educacgéo, pois existia uma
educacao que era destinada aos menos favorecidos, a educacgéo profissional, e uma outra
educacao — secundarista e com acesso ao nivel superior — para 0s mais abastados.

Desde 1909 até o ano de 2008 a educacdo profissional passou por diversas
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transicbes, até que em 29 de dezembro de 2008 ocorre a transicdo do CEFET nos IFs. Os
IFs surgem com a perspectiva de “novidade” dentro da RFEPCT pois tem como misséo
uma formacéo que vai além do trabalho, visa a formacdo do cidadao historico- critico.
Para Pacheco (2011) a proposta do IF é uma acdo educadora vinculada a um projeto
democratico, comprometido com a emancipagéo dos setores excluidos da sociedade; uma
educacdo que assimila e supera os principios e conceitos da escola e incorpora aqueles
gestados pela sociedade, assumindo um papel mais amplo na superacédo da exclusdo
social.

Dessa forma, o objetivo desta pesquisa é analisar os cartazes comemorativos
veiculados pela RFEPCT no ano de 2018, ano comemorativo de 10 anos dos IFs, para
identificar quais s&o os discursos que foram veiculados, perceber se existe alguma falha
ou apagamento deste discurso e compreender qual o sentido univoco destes discursos
comemorativos.

Portanto, faz-se necesséario a analise a partir da AD e do paradigma indiciarios para
encontrar os descurvareis, os implicitos e o ndo dito que esta contido nos cartazes. A partir
disso, sera percebido que todo discurso é um discurso politico conforme Pécheux (1975) e

que possui a intencéo de gerar uma Unica interpretagao.

PRESSUPOSTOS TEORICOS

Nesta secdo serdo apresentados os pressupostos tedricos sobre os Discursos da
educacao profissional e Andlise do Discursos nas propagandas, para ampliar o entendimento
sobre o objetivo proposto por esse artigo e que norteara a analise dos resultados.

DISCURSOS DA EDUCACAO PROFISSIONAL: UMA BREVE DESCRICAO

Na busca de compreender os discursos (re)produzidos nos cartazes comemorativos
do |Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia é necesséario entender como
ocorreu a efetivacéo da educagéo profissional no pais e quais os discurso foram produzidos
ao longo da historia da Rede Federal de Educacéo Profissional do pais.

A educacao profissional no Brasil € centenaria, pois em 1909 foi assinado o Decreto
n° 7.566, criando as “Escolas de Aprendizes Artifices”, destinadas ao ensino profissional,
priméario e gratuito. A primeira Constituicdo que tratou especificamente do ensino técnico,
profissional e industrial foi, a Constituicdo Federal de 10 de novembro de 1937, A partir de
1942, surgiram as Escolas Industriais e Técnicas (BRASIL/MEC 2008).

No ano de 1959, as Escolas Industriais e Técnicas passaram a categoria de
autarquias e foram denominadas Escolas Técnicas Federais, ganhando autonomia didatica
e de gestdo. Em 1971 a Lei de Diretrizes e Bases da Educacéo Brasileira - LDB, n°. 5.692
torna técnico-profissional, todo curriculo do segundo grau. No ano de 1978, trés escolas
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industrias e técnicas transformam-se em Centros Federais de Educagédo Tecnolbgica,
surgindo os CEFETs do Rio de Janeiro, Parana e Minas Gerais, posteriormente acrescidos
de outras escolas que também foram algadas a categoria de CEFETSs, esta mudanca confere
aquelas instituicbes mais uma atribuicéo, formar engenheiros de operacgéo e tecnologos.
Dessa forma, a Rede Federal de Educacéo Profissional foi adquirindo sua configuragéo, ao
longo da histéria da educagéo nacional (OTRANTTO, 2009).

O marco regulador dos CEFET's € a Lei n° 6.545 de 1978, que é a transformacéo
de trés escolas industrias e técnicas, mas, em 28 de setembro de 1993 que foi instituido
o CEFET-BA, através da Lei 8.711, de 28 de setembro de 1993. Em 8 de dezembro de
1994 com Lei n° 8.948, que dispbe sobre a instituicdo do Sistema Nacional de Educacgéao
Tecnoldgica, que impulsionou a transformacgéo das Escolas Técnicas Federais e as Escolas
Agrotécnicas Federais em Centros Federais de Educacgao Tecnoldgica — CEFETs. (BRASIL/
MEC, 2008).

Em 2005, ocorre o langamento da primeira fase do Plano de Expanséo da Rede
Federal de Educacgédo Profissional e Tecnolégica e em 29 de dezembro de 2008, foram
criados os Institutos Federais de Educacgédo, Ciéncia e Tecnologia — IF, com a publicacéo
da Lei n° 11.892/08 de 29 de dezembro de 2008, sancionado pelo, entdo presidente da
republica, o senhor Luiz In&cio Lula da Silva. A transicao do CEFET para o IF surge como
uma nova perspectiva de redimensionamento do perfil institucional da Rede Federal de
Educacéo Profissional, que até o momento tinha como meta a formacgéo técnico-profissional,
e, a partir de entdo, a misséo institucional do IFBA passou a ser a “formacgéo do cidadao
histérico-critico oferecendo ensino, pesquisa e extensdo com qualidade socialmente
referenciada, objetivando o desenvolvimento sustentavel do pais.” (BRASIL/MEC, 2010).

Com a expansédo da Rede Federal de Educagéo Profissional, com a transicdo do
CEFET para o IFBA, acredita-se que essa mudanca é reflexo da qualidade de ensino
da Rede em todo o Brasil e o inicio de um trabalho conjunto e coordenado de todas as
instituicdes da algcada federal em prol da construgcao de conhecimento e novas tecnologias,
possibilitando 0 aumento no niumero de vagas oferecidas para o ensino basico, graduacéo
e poés-graduacao (BRASIL/IFBA, 2015).

ANO 1909 1942 1959 1978 1993 2008
Escola de Escola Escola Centro Centro Instituto

Aprendizes Industrial e Técnica Federal de Federal de Federal de

NOME Artifices Técnica Federal Educacao Educacéo Educacéo,
Tecnologica | Tecnologica Ciéncia e

da Bahia Tecnologia
da Bahia

Administragcéo Gestéo, empreendedorismo e marketing Capitulo 8 “




Profissional | nivel médio, | Didatica e Engenheiros | engenheiros | do cidadao
Primario com | com estagio | de gestéo. de Operagao | de Operagao | histérico-
apromocgdo | nalndustria. | Formacao e e critico
do ensino técnica, mdo | Tecnélogos. | Tecndlogos. oferecendo
DISCURSOS pratico de obra para Formacéo ensino,
(RE)PRODUZIDOS | industrial, Aceleragéo da técnico- pesquisa e
agricola e industria no profissional. extenséo.

comercial. pais.

Quadro | — Histéria da Rede Federal de Educacgao Profissional no Brasil.

Fonte: Elaboragéo da autora, 2020.

O quadro 1, acima, tém o objetivo de resumir a histéria da educagéo profissional no
pais, bem como, entender quais foram os principais discursos veiculados na narrativa da

educacao profissional brasileira.

ANALISE DOS DISCURSOS NAS PROPAGANDAS

Compreender o discurso, na perspectiva da AD é de extrema importancia para
compreensdo desta pesquisa, pois analisara os sentidos veiculados nos cartazes
comemorativos dos 10 anos dos IFs no Brasil. Como a AD busca compreender o contexto
historico, social e ideolégico presentes na produgéo de um determinado discurso, ou seja,
as condicbes em que o discurso fora produzido, a andlise ndo sera realizada de forma
superficial, pois para Orlandi (2012) a AD considera o que se diz e os modos como se diz
em um discurso e o que se diz em outro, e, também, o que ndo se diz: 0 ndo dito, através
de um trabalho continuo de interpretacéao.

De tal modo, a interpretacéo de acordo com Pécheux (1994) s6 € possivel pois ha
a relacdo de ligagéo, de transferéncia ou de identificagdo com o Outro nas sociedades
e na historia. Essa relagéo permite que as “filiagdes histéricas possam se organizar em
memorias e as relacdes sociais em redes de significantes” (PECHEUX, 1994, p. 54). Dessa
forma, para AD o sentido de determinada palavra/expressdo depende da analise de como
ela esta empregada, ndo se trata, apenas, do sentido enquanto entendimento, tradugéo e/
ou racionalizagédo, mas de sentido como efeito/produg¢éo do enunciado, 0 que néo descarta,
integralmente, o entendimento originario desse efeito.

Desse modo, a pesquisa em questao, busca investigar os sentidos produzidos nos
cartazes veiculados e como estes se relacionam com o sentido de “novidade” dos IFs e
as falhas e apagamentos contidos nos mesmo. Para tanto ndo basta apenas analisar os
textos e desenhos que estdo presente nos documentos do corpus desta pesquisa, vai além
disso, é preciso compreender o contexto em que estas expressdes foram usadas ao longo
da historia da educacgéo profissional.
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METODOLOGIA

Optar pela Anélise do Discurso como percurso teérico-metodoldgico é desafiador
e instigante, pois exige, aos que fazem essa opgdo, um processo de desconstrucdo
permanente de conceitos e praticas ja ditas e/ou ja estabelecidas, além de provocar reflexao
e criticidade. Para a AD néo existe divisdo entre teoria e analise, visto que as mesmas séo
realizadas em um processo continuo de retorno a teoria. E neste procedimento do objeto de
analise para a teoria que € possibilitado ao analista tecer “as intricadas relagdes do discurso,
da lingua, do sujeito, dos sentidos articulando ideologia e inconsciente” (ORLANDI, 2009,
p.80).

O analista de discurso define o objeto de estudo como “unidade complexa de
significagdo, consideradas as condi¢oes de sua produgdo” (ORLANDI, 2012, p. 28). Assim,
este objeto é considerado como uma unidade de significagdo que € composta pelos
elementos do contexto situacional, deste modo, é apresentado como o objeto analitico e o
discurso como o objeto teérico (ORLANDI, 2012).

A Analise do Discurso surgiu na Franga em meados de 1960, em meio a um cenario
de crise e protestos. Estudantes reivindicavam contra a rigidez do sistema educacional
nas universidades de Nanterre e Sorbonne, além de lutarem por mudancas politica. O
movimento ganhou for¢a e resultou em muitas greves de operarios que questionavam
as condicbes de trabalho e os baixos salarios. Em meados da década de 60, Pécheux
escreve quatros artigos, publicados em revistas de divulgagéo cientifica e sédo dedicados
a apresentacdo de uma teoria do discurso e de um dispositivo instrumental de anélise do
discurso (NARZETTI, 2008).

Filbsofo de formacdo, Michel Pécheux era fascinado pelas maquinas, pelas
ferramentas, pelos instrumentos e pelas técnicas. Isso fez com que o pensador visasse a
uma transformacéo da pratica nas ciéncias sociais, desejando uma pratica verdadeiramente
cientifica (MAZZOLA, 2009). Desse modo a AD é um trabalho de Interrogacao-Negacéo-
Desconstrugdo das nogbes postas em jogo, séo as diferentes formas da heterogeneidade
no discurso. Discurso de um outro colocado em cena pelo sujeito ou discurso do sujeito se
colocando em cena como um outro (PECHEUX,1993).

E nesse sentido que Pécheux (1993, p.82) define discurso como “[...] efeito de
sentidos entre interlocutores”, isto é, o discurso para a AD nédo corresponde a nocédo de
fala, ele € um “objeto historico-social, cuja especificidade estd em sua materialidade, que é
linguistica” (ORLANDI, 2012, p. 21). Assim, ndo se pode interpretar um discurso por aquilo
que esta sendo posto na materialidade dos enunciados, pois o discurso carrega sentidos
que s6 sao interpretaveis quando os interlocutores compartilham das mesmas formagbes
ideoldgicas e discursivas.

Dessa forma, sera utilizado o paradigma indiciario de Ginzburg (1989), que trata

do gesto mais antigo do género humano, o cagcador agachado na lama que escuta pistas
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da presa. Para Ginzburg (1989) por milénios o homem foi cagador, aprendeu a farejar,
registrar e interpretar pistas e a fazer opera¢des mentais complexas. Assim nessa pesquisa
buscar-se-a os pormenores, aparentemente negligenciaveis pudessem revelar fenébmenos
profundos de notavel alcance. Assim, o trabalho do analista consiste na escolha da
Formacéo Discursiva - FD, na delimitacdo do corpus, selecéo e reunido de um conjunto de
textos, e na apresentacao dos recortes, trechos que representam um momento do processo
discursivo, apresentando a materialidade discursiva e a profundidade do processo de
analise (CHARAUDEAU; MAINGUENAU, 2004). Dessa forma, o corpus desta pesquisa é
constituido pela analise documental dos cartazes comemorativos dos dez anos dos IFs no
pais.

RESULTADOS

Em 29 de dezembro de 2018, o IFBA comemora dez anos, assim o Conselho
Nacional das Instituicdes da Rede Federal de Educacéo, Cientifica e Tecnologica (CONIF),
apresentou uma propaganda comemorativa dos IF’s, divulgada no IFBA pela Diretoria
de Gestao da Comunicacao Institucional (DGCOM) através do e-mail institucional,
conforme imagem abaixo:
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INSTITUTOS BRI
FEDERALS [2reri- N

TRABALHAR NO IF PORQUE...

..hasso trabalho é importante
para o desenvolvimento da ciéncia e
tecnologia no Pais.

Pesquisas desenvolvidas por nossos estudantes e servidores sao
reccnhecidas com premiagdes nacionais e internacionais!

A Rede Federal conta também com nove Polos de Inovagio que atuam
em parceria com a Empresa Brasileira de Pesquisa e Inovacéo Industrial
{Embrapiil para ampliar a competitividade e a produtividade do
parque industrial nacional.

#VamosComemorarJuntos
#E10trabalharnclF

Fonte: DGCOM (2018).

Conforme Tfouni e Pereira (2015, p.13) “Os discursos midiaticos tendem a fornecer
ao leitor uma verséo construida a partir de sentidos neutralizados”, dessa forma a anélise
dos folders é importante para a AD, pois permite que esses discursos ordinarios sejam
inseridos por provocarem um contraponto as linguas de madeira (as linguas oficias, como
os documentos institucionais e a legislagdo).

Portanto, ao analisar a propaganda percebe-se um destaque para o “E 10” que
emerge no sentido de nota 10, como nota boa, a maior nota e também traz o sentido dos
10 anos de instituicdo. A andlise segue com trabalhar no IF, uma vez que “é¢ 10", entdo
passa um sentido que € bom trabalhar no IF, é bom ser um servidor do IF, mas quando a
analise segue é perceptivel que trabalhar no IF &€ bom pelos resultados que esta instituicdo
concede a sociedade. Em momento nenhum neste cartaz é sinalizado que “é 10” trabalhar
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no IF por outros motivos que nédo sejam o resultado de desenvolvimento do pais, entéo,
pode-se afirmar que esta nota 10 é resultado exclusivamente do desenvolvimento da
ciéncia e tecnologia do pais? Mas essa prerrogativa em desenvolver a ciéncia e educagao
tém apenas dez anos?

Desse modo, esta nota 10 surge como discurso univoco sinalizando que € muito
bom trabalhar no IF, entretanto ndo se percebe nesta propaganda nenhuma pesquisa
realizada entre os servidores do Instituto ou algum discurso de realizagbes internas para
a saude deste servidor, simplesmente € muito bom por contribuir com o desenvolvimento
do pais. Outro discurso unilateral é o desenvolvimento que o IF tras, mas desde o CEFET
em 1994 j& esté registrado como um dos seus objetivos o avango cientifico e tecnoldgico,
dessa forma “todo discurso € uma construcdo sobre um suposto real. E que o que chega
aos sujeitos é sempre um discurso sobre o real e nunca o real em si mesmo” (TFOUNI E
PEREIRA, 2015, p. 15).

Assim, o grifo no “desenvolvimento da ciéncia e tecnologia no Pais” acarreta um
sentido de inovagdo, como uma novidade aparente, entretanto analisando a historia da
educacado profissional, percebe-se que esse discurso de desenvolvimento cientifico
e tecnologico ja exista no CEFET, com Lei 9.394, a formagéo de jovens e adultos se
dava “integrada as diferentes formas de educacgéo profissional, ao trabalho, a ciéncia e
a tecnologia”, tendo em vista “o permanente desenvolvimento de aptidées para a vida
profissional” (Art. 39). Desse modo, o cartaz comemorativo vem indicando uma aparente
transformagdo na educagdo tecnologica mas, ap6s a andlise percebe-se como uma
reproducdo. Embora no “E 10” haja evidéncia do novo é encontrado em documentos do
CEFET esses indicios.

Outro cartaz comemorativo aos 10 anos do Instituto Federal aparece como indicio
de que o IFBA mostra-se como algo “novo” mas se equivale as outras organizagdes
educacionais que compdem a Rede Federal de Educacéo Profissional, conforme anélise do
folder abaixo, que foi veiculado nas midias sociais através da DGCOM do Instituto Federal
Fluminense em 29 de dezembro de 2018, data alusiva a publicagdo da lei 11.892 do ano
de 2008.
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Fonte: DGCOM (2018).

O folder acima apresentado representa a abrangéncia da Rede Federal de Educacgéo
Profissional Cientifica e Tecnologica (RFEPCT) no pais, os pontos amarelos indicam onde
estdo localizados geograficamente as organizagées que a compdem. A analise inicia-se
com os 10 anos de IF, estes 10 anos traz um sentido de novidade e para Tfouni e Pereira
(2015, p.12) “a novidade guarda uma forte relagdo com o acontecimento discursivo, que

a grosso modo indica um efeito de interpretacdo dessa ‘novidade™. Ao interpretarmos a
“novidade” do IF neste folder, ndo esta perceptivel o que o IF trouxe de “novo” e o que o
diferencia dos CEFETs — que resistiram a transicao- e do Colégio Pedro I, uma vez que se
observar o mapa néo existe nenhuma diferenciacdo dos pontos amarelos que séo IF e dos
pontos que representam as demais instituicbes da RFEPCT.

Na comemoragédo dos dez anos do IF tentou-se unificar todos as instituicbes da
RFEPCT, mas existe uma histéria que ndo mostrada, a histéria dos CEFETs que resistiram
a transicao em IFs e mantém-se como CEFET e do Colégio Dom Pedro Il. A analise segue
e aponta um questionamento, sera que o apagamento dessa histéria indica o desejo da
RFEPCT de unifica-los em Institutos Federais? Uma vez que, foi o IF que completou dez
anos de criagdo, o sentido desta propaganda é que todas as trés instituicdes apresentadas
fizeram dez anos? E se o IF apresenta-se, de fato, como uma revolugéo na Rede Federal,
por que ele aparece como igual as outras? A quantidade de alunos é do IF ou da RFEPCT
completa? E a quantidade de servidores é da RFEPCT? Por que essa tentativa de unificacéo
da Rede? Esse silencienciamento da histéria da educagéo profissional e a equiparacéo
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com as demais instituicdes traz sentidos de tentativa de unicidade e apagar as historias de
resisténcias de instituicbes que lutaram para ndo se transformarem em IFs.

Tfouni e Pereira (2015, p.13) discorre sobre a leitura dos acontecimentos que
“restabelecem implicitos e pré-construidos localizaveis, que se tornam legiveis sob
efeito da memoéria discursiva”. Assim para AD, o silenciamento indica uma conservacéao
de sentido, pois para AD o sujeito ndo é “dono” do seu dizer: ele tem seu discurso
constituido pelo trabalho do inconsciente e pela ideologia, através dos esquecimentos que
coordenam o que é selecionado ou preterido na/pela inscricdo de sentidos dados pela
memoria discursiva (PECHEUX, 1975). Para Orlandi (1997) o controle do siléncio politico &
possivel porque existem, na sociedade, “mediadores” (personagens discursivos), ou seja,
vozes de autoridade que tém o poder de administrar a produgéo dos sentidos e, portanto,
a distribuicdo do conhecimento, contribuindo para a formagédo do consenso, quer dizer,
determinam quais os sentidos que podem ser conhecidos e quais devem permanecer em
siléncio.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo teve por objetivo, analisar os cartazes comemorativos dos dez
anos dos Institutos Federais, a partir da Analise do Discurso, buscando o nédo-dito e os
descuraveis em cada cartaz, analisando os discursos que foram transmitidos. Para AD
todo discurso & um discurso politico, dessa forma, os discursos produzidos de RFEPCT
atua de forma a produzir um sentido de novidade dos IF e evidenciar um resultado, que
aparentemente so6 fora conquista com os IFs.

Baseado no que ja foi abordado, entende-se que os cartazes comemoram uma
década de IF, entretanto ocorre o apagamento da historia da educacéo profissional e falhas
na estruturagéo do discurso quando indica que o desenvolvimento da educagéao, ciéncia
e tecnologia veio a partir de 2008. Entretanto, ja foi mostrado que esse também era um
objetivo do CEFET, dessa forma é implicito a tentativa de unificar todas as instituicbes da
educacao profissional em IF.

Por este modo, o objetivo proposto, foi alcangado. Assim, esta pesquisa sinaliza que
houve falhas e apagamentos nos cartazes de comemoracgéo dos dez anos de IF. Para a AD
essas falhas indicam uma conservacao de sentido da educacao técnico-profissional, pois
0 sujeito ndo é “dono” do seu dizer, indicando que o discurso do IF ndo é tdo “novo” e que
existe uma reproducdo de outros discursos dentro destes cartazes. Além disso, percebe-
se uma tentativa de apagamento da historia de resisténcia dos CEFETs que resistiram/
resistem, uma vez que ndo cederam a politica da transicao, a partir deles sédo encontradas
as falhas e apagamentos deste discursos oficiais.
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CAPITULO 9

SISTEMA ELETRONCIO DE INFORMAGAO (SEI)
EM UMA INSTITUICAO DE ENSINO SUPERIOR
MULTICAMPI, COM ENFASE NO PERIODO DA
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RESUMO: Objetivou-se com este trabalho avaliar
a importancia do uso do Sistema Eletronico de
Informacao(SEl), na Universidade Federal de
Campina Grande — UFCG, desde o inicio de sua
implantacdo na UFCG, com énfase ao periodo
da pandemia da COVID-19. Teve como base
levantamento bibliografico, dados disponiveis no
proprio SEl, relatérios fornecidos pelo Suporte
SEl da UFCG, e o Processo Eletrénico Nacional
(PEN). Foram estudadas: unidades cadastradas,
processos e documentos gerados no SEI, no
periodode 2017 22021 no periododapandemiado
COVID-19. Verificou-se que o SEI/UFCG possui
735 unidades e 30.549 usuarios cadastrados,
sendo 7.072 usuarios internos e 23.477 externos
cadastrados. A quantidade de documentos
gerados e recebidos desde a implantagéo do SEI
na UFCG até 03 de novembro de 2020, foi de
1.005.868 documentos eletrénicos digitais. De
acordo com a analise dos dados foi estimado
que a quantidade de processos cadastrados
no ano de 2021 atingira um total 5.012.552
processos, ou seja, um acréscimo de 842% no
ano de 2021 em relagdo ao de 2020. Concluiu-
se que SEI/UFCG permitiu um grande avango
na gestéo de processos e documentos em todos
os setores da UFCG. A utilizagdo do SEI na
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PANDEMIA DA COVID-19

Universidade Federal de Campina Grande pode
ser considerada uma ferramenta decisiva para
amenizar os efeitos causados pela pandemia da
COVID-19, permitindo o desenvolvimento das
atividades de forma remota de modo satisfatério,
contribuindo assim significativamente para frear
a disseminagdo do novo coronavirus e reduzir o
numero de mortes pela COVID-19.
PALAVRAS-CHAVE: Tecnologia da Informagao.
Gestdo de Processo e Documentos. Novo
Coronavirus.

RESUME: The objective of this study was to
evaluate the importance of using the Electronic
Information System (SEl) at the Federal
University of Campina Grande - UFCG, since
the beginning of its implementation at UFCG,
with emphasis on the period of the COVID-19
pandemic. It was based on a bibliographic
survey, data available at the SEI itself, reports
provided by the SEI Support at UFCG, and the
National Electronic Process (PEN). The following
were studied: registered units, processes and
documents generated in the SEI, from 2017 to
2021 during the COVID-19 pandemic period. It
was found that the SEI / UFCG has 735 units
and 30,549 registered users, with 7,072 internal
users and 23,477 registered external users. The
number of documents generated and received
since the implementation of the SEI at UFCG
until November 3, 2020, was 1,005,868 digital
electronic documents. According to the data
analysis, it was estimated that the number of
processes registered in the year 2021 will reach a
total of 5,012,552 processes, that is, an increase
of 842% in the year 2021 compared to 2020. It
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was concluded that SEI / UFCG takes great strides in managing processes and documents
across all sectors of UFCG. The use of SEI at the Federal University of Campina Grande
can be considered a decisive tool to alleviate the effects caused by the COVID-19 pandemic,
allowing the development of activities remotely in a satisfactory manner, thus contributing to
curb the spread of new coronavirus and the number of deaths from deaths by COVID-19.
KEYWORDS: Information Technology. Process and Document Management. New
Coronavirus.

11 INTRODUGAO

Em funcéo das medidas adotas no Brasil com o objetivo de frear o avango do novo
coronavirus, a maioria dos 6rgéos publicos das esferas administrativas federal, estaduais
€ municipais, intensificaram o uso dos meios eletrOnicos para continuar oferecendo os
servigos a populagao de forma remota.

No Brasil, um dos sistemas eletrdnicos de informacéo utilizados nas trés esferas
da administragcdo publica é o Sistema Eletrénico de Informag¢éo(SEIl). Na esfera federal
grande parte das Universidades Federais, adotam o SEI, e a Universidade Federal de
Campina Grande — UFCG ¢é uma delas.

Considerando que as atividades administrativas e académicas presenciais foram
na sua maioria substituidas pelo sistema remoto, as instituicdes de ensino tiveram que se
reinventar para continuar prestando os servicos demandados pelos setores administrativos
e académicos. A UFCG regulamentou o Regime Académico Extraordinario (RAE), que
permitiu a oferta de atividades de ensino e aprendizagem remotas durante a execucgéo
do periodo suplementar 2020.3, criado para a Universidade Federal de Campina Grande,
no cenario de excepcionalidade sanitaria provocada pela COVID-19. E possivel que as
dificuldades, para operar remotamente, ndo tenham sido maiores na UFCG, porque a
mesma ja utiliza SEI desde o ano de 2016, favorecendo a tramitagdo normal dos processos
administrativos, bem como a inclusdo de novos tipos de processos no SEI, de forma célere,
em virtude da UFCG contar com equipes treinadas para tal desafio, e assim poder atender
as novas demandas que surgiram em maior escala com a utilizacéo intensificada do sistema
remoto durante a pandemia da COVID-19.

Visando analisar a influéncia SEI no funcionamento das atividades administrativas e
académicas durante o periodo da pandemia da COVID-19, objetivou-se com este trabalho
avaliar a importancia do uso do SEI na Universidade Federal de Campina Grande - UFCG,
por meio do aumento no numero de unidades, processos e documentos cadastrados
no SEI/UFCG desde o inicio de sua implantacdo na UFCG, com énfase ao periodo da
pandemia da COVID-9.

O trabalho foi desenvolvido com base em levantamento bibliografico referente
ao tema, e em dados disponiveis no proprio Sistema Eletronico de Informagbes (SEI),
relatorios fornecidos pelo Suporte SEI da UFCG e Processo Eletrénico Nacional (PEN).
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Foram estudadas: unidades cadastradas, usuarios internos e externos habilitados no SEl,
volume de processos eletrdnicos gerados e a quantidade de documentos gerados no SEl,
no periodo de 2017 a 2021, no periodo da pandemia da COVID-19.

2| REFERENCIAL TEORICO

2.1 Tecnologia da informacao e comunicacao

Com o advento das tecnologias da informag¢éo e comunicagdo (TICs), o mundo
sentiu a necessidade de modificagcbes nos seus padrées de modo geral, com quebra de
paradigmas e a aceitagcdo de novos meios para produzir, realizar neg6cios, administrar,
ensinar e aprender, desenvolver produtos bem como comercializar de forma mais rapida e
segura, utilizando cada vez mais as novas tecnologias, que continuam em desenvolvimento.

O crescimento do mercado e do uso de recursos da Tecnologia da Informacao
pelas organiza¢cdes demonstram a evolugéo dessa tecnologia e a dependéncia que as
organizagdes publicas e privadas tém dela (ALBERTIN, 2010).

De acordo com Nazareno et al. (2006) “ndo ha mais como se falar em assegurar
saude, educacao, agua, eletricidade e seguranca as populacdes de forma dissociada do
desenvolvimento tecnoldgico”.

Os sistemas de informagédo evoluem muito rapido, em virtude do surgimento continuo
de novas tecnologias, necessitando de estudos constantes sobre o assunto, visando
manter-se sempre atualizado com as solu¢des oferecidas pelo mercado de sistemas,
principalmente com relagéo a informacgéo para seguranga (FERREIRA, 2017).

O governo eletrbnico ou e-gov, permite 0 acesso publico por meios digitais as
informacdes e servigos oferecidos pelos governos aos cidadaos (NARAZENO et al., 2006).
De forma mais célere e transparente.

Governo etrdnico € uma forma de intensificagcdo do uso da tecnologia da informacao
pelo Poder Publico, tornado o Estado mais colaborativo, flexivel e inovador nas Gltimas
décadas de acordo com Agune e Carlos (2005) citado pro Diniz, et al. (2009). O governo
eletrénico, teve maior expanséo a partir da metade da ultima década do século passado,
com a intensificagdo do uso das TICs nos diversos niveis de governo (DINIZ et al., 2009).

Visando a modernizag¢édo da administragéo publica por meio do uso das TICs, busca-
se alcancar a melhoria da eficiéncia dos processos operacionais e administrativos dos
governos (DINIZ, et al. 2009). Um dos sistemas utilizados com sucesso em diversos setores
dos governos, federal, estadual e municipal € o Sistema Eletronico de Informacéao(SEl). De
acordo com Brasil (2020), o SEI € uma ferramenta de gestdo de documentos e processos
eletrbnicos que permite a producgédo, edigdo, assinatura e o tramite dos mesmos dentro
do proprio sistema e interagir simultaneamente com diversas unidades em um mesmo
processo, de forma remota, reduzindo assim o tempo de tramitagdo e realizagdo das
atividades inerentes a esses processos.
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Principais beneficios do SEI sdo a gratuidade para uso nos érgéos publicos, &€ 100%
web, e pode ser acessado pelos principais navegadores, permite a tramita¢do de processos
em multiplas unidades, o controle de prazos, a criagdo de modelos de documentos,
contribui para a sustentabilidade ambiental e reduz as perdas e destrui¢cdes indevidas de
documentos e processos (BRASIL, 2020).

Nowak (2018), em estudos para avaliar a “utilizacdo do sistema eletrénico de
informacdes — SEI no servigo publico: inovagéo tecnoldgica para melhoria na eficiéncia
administrativa e no conhecimento institucional”, identificou que o “Sistema SEI, como
ferramenta que amplia o conhecimento, com foco na qualidade e exceléncia nos servigos
publicos”, tem contribuido na melhoria da eficiéncia administrativa com transparéncia e

agilidade para a tramitacdo dos processos e na obtenc¢do dos resultados esperados.

2.2 Desenvolvimento e utilizacao do sistema eletrénico de informacao(sei)

O SEl foi desenvolvido pelo Tribunal Regional Federal da 4% Regido (TRF4), uma das
suas principais caracteristicas trata-se da ndo necessidade do uso de papel como suporte
fisico para documentos institucionais bem como o compartilhamento do conhecimento com
atualizacéo de novos eventos em tempo real.

O Processo Eletrénico Nacional (PEN) criado em 2015, conforme o Decreto n° 8.539,
de 08 de outubro de 2015, que dispde sobre o uso do meio eletrdnico para a realizagéo do
processo administrativo no dmbito dos 6rgdos e das entidades da administracdo publica
federal direta, autarquica e fundacional, estipulou prazo de seis meses, contado da data de
publicacéo deste Decreto para os 6rgéos e as entidades da administrag@o publica federal
direta, autarquica e fundacional apresentarem cronograma de implementacédo do uso do
meio eletrénico, e 0 uso do meio eletrénico para a realizagdo de processo administrativo
um prazo de dois anos, contado da data de publicagdo desse Decreto.

De acordo com Romaro (2019) “o SEI foi cedido gratuitamente a Administracao
Publica Federal, por meio do Ministério do Planejamento, responséavel pela distribuicdo
do PEN aos demais 6rgdos federais. Em 08/06/2018, ja utilizavam o sistema 361 6rgéos
publicos”.

Conforme dados do Processo Eletrdnico Nacional (PEN) em 2021, ja sdo 364 érgéaos
que aderiram a utilizagédo do Sistema Eletrénico de Informagdes (SEIl), desses 54,9% séo
federais, 37,4% municipais e 7,7% estaduais, correspondendo a 200, 136 e 28 6rgdos nas
respectivas esferas governamentais (BRASIL, 2021).

2.2.1 Universidade Federal de Campina Grande — UFCG

A Universidade Federal de Campina Grande — UFCG, foi criada a partir do
desmembramento da Universidade Federal da Paraiba — UFPB, pela Lei 10.419, de 09 de
abril de 2002, € uma Instituicdo Autarquica Publica Federal de Ensino, Pesquisa e Extenséo,
vinculada ao Ministério da Educagéo, com sede e foro na cidade de Campina Grande e
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ambito de atuagéo no Estado da Paraiba. Goza de autonomia conforme seu Estatuto e
legislacéo federal pertininente (UFCG, 2004).

A estrutura da UFCG é multicampi, distribuida no Estado da Paraiba. Considera-se
campus universitario cada uma das bases fisicas integradas com estrutura administrativa,
onde sdo desenvolvidas suas atividades permanentes de ensino, pesquisa e extenséo,
conforme seu Estatuto (UFCG, 2004).

De acordo com Plano de Desenvolvimento Institucional — PDI, da Universidade
Federal de Campina Grande, aprovado, conforme consta na resolucdo na Resolugédo
N° 04/2020, A Universidade Federal de Campina Grande embora criada a partir do
desmembramento da Universidade Federal da Paraiba (UFPB) em 2002, sua histéria inicia-
se em 1952, com a criagdo da Escola Politécnica, pioneira em ensino superior no interior
nordestino. No ano de 1960, a Escola Politécnica e a Faculdade de Ciéncias Econdmicas,
criada em 1955, foram federalizadas e tornam-se um campus universitario da UFPB, na
cidade de Campina Grande (UFCG, 2020).

Dentre os principios fundamentais da UFCG, sé&o a “indissociabilidade entre ensino,
pesquisa e extensdo; a ética como norteadora da pratica institucional, em todas as suas
relagbes internas e com a sociedade; a natureza publica, gratuita, democratica” (UFCG,
2004).

A UFCG tem como Misséo: Produzir e promover conhecimento de vanguarda e
transformacéo social. E como Vis&o: Tornar-se referéncia nacional na formagéo académica
e na producédo de ciéncia e tecnologia, com foco no desenvolvimento sustentavel e
socioecondmico (UFCG, 2020).

A Estrutura Administrativa da UFCG, é formada pelo Conselho Universitario, o qual
é formado pelo Colegiado Pleno e Camaras Superiores. Com niveis hieraquicos definidos
no Estatuto e nos Regimentos (UFCG, 2020). Consta de 11 (onze) Centros de Ensino,
oferece 77 (setenta e sete) Cursos de Graduacao, 35 (trinta e cinco) de Mestrado e 12
(doze) de Doutorado. Também oferece ensino na Educacdo Bésica (infantil, médio e
técnico) conforme consta no PDI (UFCG, 2020). O quadro docente em 2020 contava com
1532 (um mil quinhentos e trinta e dois) docentes efetivos. Desses 1015 (um mil e quinze)
séo Doutores, 353 (trezentos e cinquenta e trés) sdo Mestres, 97 (noventa e sete) sdo
Especialistas. Considerado um quadro docente bem qualificado, com 66% Doutores e 23%
Mestes, num total de 89% formado de Doutores e Mestres (UFCG, 2020).

O quadro Técnico-Aministrativo, formado por 1435 (hum mil quatrocentos e trinta
e cinco) funcionarios, distribuidos da seguinte forma: 692 (seiscentos e noventa e dois)
lotados nos Centros, 393 (trezentos e noventa e trés) nos Hospis Universitarios, 350
(trezentos e cinquenta) na Reitoria e demais setores (UFCG, 2020)..

O quadro de alunos é formado por 19.101 (dezenove mil cento e um) alunos, sendo
16.611 (dezesseis mil seicentos e onze) alunos da Graduacao e 2490 (dois mil quatrocentos
e noventa) da Po6s-Graduacéo, distribuidos nos 7 (sete) Campi da Instituicdo (UFCG, 2020).
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2.2.2 Implantagdo de Sistema Eletronico de Informagcdo(SEI) na
Universidade Federal de Campina Grande - UFCG

Dentre as Instituicdes Federais de Ensino Superior (IFES) a Universidade Federal
de Campina Grande, foi uma das que adotou o Sistema Eletrénico de Informagdes (SEI)
em 2016. Através de Acordo de Cooperagéo Técnica (2016) celebrado entre a Unido, por
intermédio do Ministério do Planejamento, Desenvolvimento e Gestdo, e a Universidade
Federal de Campina Grande, com a finalidade de disponibilizar o sistema eletrénico de
informacdes (SEIl) para a realizagdo do Processo administrativo em meio eletrdnico,
conforme Processo Administrativo n® 05110.004337/201638.

Conforme a clausula primeira do acordo de Cooperagdo Técnica, objeto desse
acordo foi a cesséo do direito de uso do software Sistema Eletrénico de Informagao(SEl),
nos termos do art. 11 da Portaria Conjunta n ° 3, de 16 de dezembro de 2014, criado
pelo Tribunal Regional Federal da 4* Regido (TRF4), para a realizagdo do processo
administrativo em meio eletrénico na UFCG (BRASIL, 2014).

A Resolugdo nimero 02 de 2016, que institui o Sistema Eletronico de informagdes
— SEI como o sistema de processo eletrénico administrativo da Universidade Federal de
Campina Grande, foi elaborada e aprovada pela Camara Superior de Gestdo Administrativo-
Financeira do Conselho Universitario, da Universidade Federal de Campina Grande. A
implantacéo do SEI de acordo com o Estatuto e Regimento da mesma, e considerando a
observancia e aplicagédo do principio da eficiéncia da administragdo publica, previstos na
Legislacéo Federal, especificamente, considerando o Decreto n. 8.539, de 08 de outubro
de 2015, que trata do o uso do meio eletrdnico para a realizagdo do processo administrativo
no ambito dos dérgdos e das entidades da administracéo publica federal, autérquica e
fundacional. Nesse contexto, objetivou-se atender as necessidades de aperfeicoar a
gestao de documentos da Universidade Federal de Campina Grande, por meio um sistema
eletrnico de informacgdes que apresente os requisitos de seguranca das informacg6es que
promovam a celeridade, economicidade e autenticidade.

De forma a garantir maior eficiéncia e eficacia nos processos demandados
pela instituicdo, a Camara Superior de Gestdo Administrativo-Financeira do Conselho
Universitario, da Universidade Federal de Campina Grande, deliberou e aprovou em
plenario a Resolugéo N° 02/2016 em reunido realizada em 06 de maio de 2016 (Processo
23096.037779/15-65), que de acordo com seu Art. 1° e Paragrafo Unico, resolve instituir o
Sistema Eletronico de Informagdes — SEI, desenvolvido pelo Tribunal Regional Federal da
42 Regiao (TRF 4), como sistema oficial de gestéo de processos e documentos eletronicos
administrativos no ambito da Universidade Federal de Campina Grande, a ser implantado
de modo escalonado, sendo regido pelos termos dispostos nesta Resolucéo e legislacao
pertinente.

Com a evolugéo da tecnologia e a demanda da sociedade em busca da melhoria
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dos servigos publicos no Brasil, o Poder Publico investiu na busca por solugbes para esse
problema, de forma que atendesse a demanda com maior celeridade de forma segura e
transparente (AMARAL e UCHOA 2014).

Conforme o Decreto N°. 8.539, de 8 de outubro de 2015, foi determinado o uso
do meio eletrénico para a realizagdo do processo administrativo no ambito dos érgéos
e das entidades da administracdo publica federal direta, autdrquica e fundacional com
0s seguintes objetivos: | - assegurar a eficiéncia, a eficacia e a efetividade da acéo
governamental e promover a adequacgéo entre meios, ag¢des, impactos e resultados; Il -
promover a utilizagcdo de meios eletrdnicos para a realizagdo dos processos administrativos
com seguranca, transparéncia e economicidade; Il - ampliar a sustentabilidade ambiental
com o uso da tecnologia da informagédo e da comunicacdo; e IV - facilitar o acesso do
cidadao as instancias administrativas (BRASIL, 2015).

A Portaria SEI N°. 002, de 25 de outubro de 2018 (UFCG, 2018a) instituiu o Sistema
Eletrénico de Informagdes (SEI) como sistema oficial de gestao de processo e documentos
eletrénicos da UFCG e definiu as normas, rotinas e procedimentos de instrugéo do processo
eletrénico na UFCG. Em consonancia com o disposto na Resolugéo n° 02, de 09 de maio de
2016, Universidade Federal de Campina Grande (UFCG); Decreto n°® 8.539, de 08/10/2015,
que dispde sobre o uso do meio eletrénico para a realizagdo do processo administrativo
no ambito dos 6rgaos e das entidades da administragéo publica federal direta, autarquica
e fundacional; Portaria MEC n° 1.042, de 04/11/2015, que disp6e sobre a implantagéo e o
funcionamento do processo eletrénico no ambito do Ministério da Educagéo; o disposto no
Decreto n°® 8.936, de 19/12/2016, que institui a Plataforma de Cidadania Digital e dispde
sobre a oferta dos servicos publicos digitais, no ambito dos 6rgdos e das entidades da
administracéo publica federal direta, autarquica e fundacional; com o Termo de Cooperagéo
Técnica celebrado entre a UFCG e o Ministério do Planejamento, Desenvolvimento e
Gestao, mediante Processo Administrativo N° 05110.004337/2016-38;

2.2.3 Desafios nalmplantagdo do Sistema Eletrénico de Informagao(SEI)
na Universidade Federal de Campina Grande - UFCG

De acordo com o Boletim informativo SEI/UFCG (2018) a efetivacdo do SEI na
UFCG ocorreu ano de 2015. Um dos problemas enfretados em termo de implantacéo
como aconteceu muito provavelmente em todas as instituicdo que aderiram ao uso
do SEI, trata-se da migragdo dos processos fisicos para os processos eletrbnicos.
Contudo, néo foi apontado nenhum aspecto negativo relacionado a parte técnica do
Sistema Eletrénico de Informacoées (SEI) (UFCG, 2018b).

Outra dificuldade observada e relatada no Boletim informativo SEI/UFCG
(2018), diz respeito a quebra de paradigmas no sentido de assimilagdo da nova cultura
intrinseca ao processo de utilizagdo das tecnologias digitais. Para vencer este desafio
foi necessario inovar no sendido das competéncias e identificar as situa¢des especificas
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de cada setor, definindo estratégias para atender peculiaridades inerentes aos setores
de todas as areas da institui¢ao.

O Comité Gestor do SEI orientou para que os processos fisicos fossem
migrados para o meio eletrénico gradualmente. O que permitiu as equipes envolvidas na
implantacéo do sistema elaborar de forma consistente a base de processos, documentos
e modelos adequados para atender a demanda da Instituicdo. Também foram realizadas
campanhas de conscientizagdo, treinamentos e capacitacdo para alcancar os objetivos
esperados com a adogéo do SEI pela UFCG.

No caso da UFCG, de acordo com o Boletim informativo SEI/UFCG (2018)
o total de documentos que foram gerados ou inseridos no SEI, no ano de 2018, foi de
aproximadamente 166.000 (cento e sessenta e seis mil), um valor bem consideravel
levando em conta apenas um periodo de 2 anos de sua implantacdo na Instituicdo, fato
que corrobora com os resultados observados por (FULTON et al. 2018) que trata da quebra
de paradigma.

Fulton et al. (2018) ao estudarem a adocgéo do Sistema Eletronico de Informacgbes
(SEIl) pelo Ministério da Justica: uma avaliagdo na o6tica de usuérios, verificaram um fato
relevante do estudo no que diz respeito a transicdo do processo fisico para o processo
eletrénico, que segundo os autores representa uma mudancga de paradigma na organizacao
estudada.

Estudos realizados para avaliar os impactos da implantagcdo do Sistema Eletrénico
de Informacgéao (SEl) na Universidade de Brasilia — UnB, s&o relatados questionamentos
e dificuldades durante sua implantagdo do SEI mas demonstraram que houve reducéo do
custo com transporte, papel, impressora, toner e outros materiais de expediente, recursos
humanos transporte e espacgo fisico para depositos e arquivamentos (NASCIMENTO,
2017).

Amaral e Uchda (2014) citam que o SEI possui como principios a maximizagéo do
tempo para realizagcéo das atividades administrativas, e por utilizar os beneficios do meio
eletrénico, propiciam maior rapidez com transparéncia e seguranca.

Silva e Souza (2020) analisaram as principais contribui¢cdes, riscos e limitagdes
da utilizagdo do SEI na gestédo e tramitagcdo de documentos na Universidade Federal de
Vigosa (UFV) e concluiram que o sistema se apresenta como uma importante ferramenta
que promove a publicidade e a eficiéncia no servigo publico e com economia de recursos.

A Universidade Federal de Campina Grande, por utilizar o sistema SEI, teve menos
dificuldade com relagdo a sua gestdo durante a pandemia da COVID-19, contudo, foi
necessario o aprimoramento em termos de treinamentos e implementacdes no Sistema
para atender uma maior demanda em todos os setores da Universidade, considerando
também que a UFCG é uma Universidade multicampi, com a sede no Campus I, localizado
na Cidade de Campina Grande PB e com mais seis campi fora da sede com distancias
significativas como é o caso dos Campos de Sousa e o de Cajazeiras que distam da sede
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300 e 346 km, respectivamente. Conforme Relatério Relatério de Atividades SEI-UFCG
(2020), desde a implantacdo do SEI-UFCG, houve grande reestruturacdo das unidades
dentro do Sistema, visando otimizar a logistica de trabalho e eficiéncia nas a¢des na gestéao
da UFCG.

2.2.4 Unidades e usuarios internos e externos cadastrados no SEIl/
UFCG

Segundo o Boletim/SEI (UFCG, 2018b) o SEI-UFCG ja contava com um nimero de
5383 (quinhentas e trinta e trés) unidades cadastradas e contava com 10.700 (dez mil
e setecentos) usuarios cadastrados, sendo 5.342 (cinco mil trezentos e quarenta
e dois) usuarios internos ao sistema via PSI — (Servidor de Autenticacéo do SEI-UFCG)
e 5.358 (cinco mil trezentos e cinquenta e oito) usuarios externos. Ja no ano de 2020,
segundo o Relatério SEI (2020) o SEI-UFCG contava com um total de 735 (setecentas e
trinta e cinco)unidades cadastradas e um total de 30.549 (trinta mil quinhentos e quarenta e
nove) usuarios cadastrados, sendo 7.072 (sete mil e setenta e dois) internos e 23.477 (vinte

e trés mil quatrocentos e setenta e sete) externos.

31 RESULTADOS E DISCUSSAO

De acordo com o Relatério SEI/UFCG/2020 (UFCG, 2020) desde a implantacdo
do SEI, na UFCG foram cadastrados 387 (trezentos e oitenta e sete) tipos de processos.
Sendo 148 tipos demandados por usuarios externos, através do Médulo de Peticionamento
Eletrénico do SEI/UFCG e 239 demandados por usuarios internos.

O SEI/UFCG possui 735 (setecentas e trinta e cinco) unidades cadastradas e cerca
de 30.549 (trinta mil quinhentos e quarenta e nove) usuarios cadastrados, sendo 7.072 (sete
mil e setenta e dois) usuarios internos e vinculado ao sistema PS| — (Servidor de Autenticacao
do SEI/UFCG) e 23.477 (vinte e trés mil quatrocentos e setenta e sete) usuarios externos
cadastrados (UFCG, 2020).

Conforme o Relatério SEI/UFCG/2020 (UFCG,2020) o namero de processos
eletrdnicos gerados no SEI, no ano de 2018, foi de 19.501 (dezenove mil quinhentos e
um). Que em relagdo ao ano de 2017, houve um aumento na geragdo de processos no
SEI-UFCG superior a 500%, sendo considerado um aumento exponecial. Quantidade de
processos gerados pelo SEI, no periodo de 2017 a 2020, encontram-se no Gréfico 1.

Andlisando os dados apresentados no Grafico 1, verifica-se um aumento na
quantidade de processos elevada entre os anos de 2017 a 2019, da ordem de 953%
(novecentos e cinquenta e trés por cento). Um aumento bem consideravel que ocorreu
gradativamente com a implantagdo do sistema em 2017 até o ano de 2019. Ressalte-se
que os dados do ano de 2020, por nao estarem completos, ndo foram considerados para o
célculo do aumento percentual anual.

Administragcéo Gestéo, empreendedorismo e marketing Capitulo 9




*Grafico 1. Processos gerados pelo SEI/UFCG no periodo de 2017 a 2020**.
*Elaborado pelos autores.

** Os dados do ano de 2020 apresentados nesse grafico referem-se ao periodo de 01/01 a 03/11 de
2020.

Fonte dos dados: Relatério SEI/UFCG (UFCG, 2020).

Considerando os dados completos dos indicadores do Processo Eletrénico Nacional,
da UFCG, (BRASIL, 2021) para o ano de 2020, comparados aos dados completos do
anos de 2019 apresentados pelo Relatério SEI/UFCG, o niumero de processos podem ser
observados na Gréafico 2.

*Gréfico 2. NUmeros de processos gerados pelo SEI/UFCG, nos anos de 2019 e 2020.
*Elaborado pelos autores.

Fonte dos dados: Relatério SEI/UFCG (UFCG, 2020) e PEN (BRASIL, 2021).
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Os dados completos do ano de 2020, conforme o PEN, apresentados no Grafico
2, demonstram que houve um aumento de 71,5% no numero de processos ano de 2020
em relacédo ao de 2019. Este aumento muito elevado entre 2019 e 2020, provavelmente
ocorreu em fungcéo da pandemia da COVID-19, tendo em vista as restricdes impostas para
diminuir o contagio do novo coronavirus e a impulsao na utilizagédo do sistema remoto. De
modo que, quase todas as atividades presenciais foram suspensas em todos os segmentos
da Instituicdo. Conforme Portaria n° 544, de 16 de junho de 2020 do MEC, que autorizou
a substituicdo das aulas presenciais por aulas em meios digitais, durante a pandemia do
novo coronavirus - Covid-19 [...] (BRASIL, 2020) e as Resolugdes: 05/2020; 08/2020 que
tratam das atividades na UFCG no periodo da pandemia (UFCG, 2020a; 2020b).

A quantidade de documentos gerados e recebidos desde a implantacéo do SEI na
UFCG até 03 de novembro de 2020, foi de 1.005.868 (um milhdo e cinco mil e oitocentos
e sessenta e oito) documentos eletrénicos digitais (nato digitais ou digitalizados) conforme
Relatério SEI/UFCG (UFCG, 2020).

Por falta de acesso aos dados referentes ao periodo de janeiro a abril de 2021, ndo
foram apresentados nesse trabalho, contudo tomando por base os dados gerais do PEN
para este periodo, foi possivel fazer uma estimativa para a UFCG, conforme apresenta-se
a sequir.

Os indicadores negociais que trata dos dados referentes a quantidade de processos
administrativos, unidades administrativas, usuarios e documentos cadastrados no Sistema
Eletrénico de Informagbes (SEI) no Brasil, nos anos de 2020 e 2021 (BRASIL, 2021)
encontram-se na tabela 1.

Indicadores 2020 2021* Total
Processos administrativos 2.428.855 16.876.566 19.305.241
Unidades administrativas 6.854 46.207 53.061
Usuarios cadastrados 100.981 815.721 916.639
Documentos cadastrados 35.203.796 136.969.918 172.168.714
Documentos cadastrados internos 10.669.932 59.709.832 70.379.764
Documentos cadastrados externos 24.533.864 77.255.086 101.788.950

Tabela 1 - Indicadores negociais apresentados pelo PEN/SEI nos anos de 2020 e 2021*.
*Tabela elaborada pelo autor.

**Dados de 1° de janeiro a 12 de abril de 2021.

Analisando os dados da tabela, observa-se que houve um fluxo muito grande
nos dois anos estudados, considerando que desde o més de margco de 2020, em funcao
da pandemia do COVID-19, praticamente todos os setores da administragcdo publica
passou a operar home office, justifica-se o aumento do fluxo de todos os indicadores.
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Vale ressaltar que o aumento observado em apenas 3 meses e 12 dias, no ano de 2021
(data do acesso aos dados 12 de abril de 2021), houve um crescimento extraordinario
em todos os indicadores avaliados: 595% para os processos administrativos, 574% nas
unidades administrativas, 707% no numero de usuarios cadastrados e 289% no numero
de documentos cadastrados. Considerando que este aumento foi em apenas num periodo
de 112 dias, se extrapolarmos para 365 dias, a perspectiva € de que o aumento no nimero
de documentos cadastrados chegue 331.648.522 (trezentos e trinta e milhdes seiscentos
e quarenta e oito mil quinhentos e vinte e dois) documentos cadastrados no ano de 2021,
correspondendo a um aumento de 942% em relacéo ao ano de 2020.

Considerando que no PEN os dados observados para documentos cadastrados
houve um aumento de 289%, computados apenas 112 dias de 2021 (de primeiro de janeiro
a 12 de abril de 2021), ou seja, em apenas 3 meses e 12 dias.

Tendo emvista os dados do PEN (BRASIL, 2021), o nUmero de processos cadastrados
na UFCG pelo SEI foi de 595.435 (quinhentos e noventa e cinco mil e quatrocentos e trinta
e cinco) processos no ano de 2020. Tomando-se como base o crescimento percentual
registrado no PEN para todos os Processos cadastrados no Brasil pelo SEI, no mesmo
periodo, que foi de 289%, e projetando para os 365 dias do ano de 2021, no final de
2021, a previsdo é de um quantitativo de 5.607.987 (cinco milhdes seiscentos sete mil e
novecentos e oitenta e sete) processos, conforme estimativa demonstrada a seguir:

Se no ano de 2020 foram cadastrados 595.435 (quinhentos e noventa e cinco
mil quatrocentos e trinta e cinco) processos. Ao considerar o crescimento demonstrado
pelo PEN para os 112 dias de 2021, que foi de 289%, tem-se que (595.435*289/100 =
1.720.807 processos), ou seja, 15.364 (quinze mil trezentos e sessenta e quatro) processos
por dia. Se for considerado esse crescimento para todo o ano de 2021, o resultado sera
de 5.607.987 (cinco milhdes seiscentos e sete mil novecentos e oitenta e sete) processos,
com um aumento de 5.012.552 (cinco milhdes e doze mil quinhentos e cinquenta e dois)
processos, ou seja, um acréscimo de 842% (oitocentos e quarenta e dois por cento) no ano
de 2021 em relagao ao de 2020.

Este crescimento é possivel que ocorra em fungdo das respostas dadas ao
enfrentamento a pandemia do novo coronavirus, as quais levaram a Instituicdo acelerar
a implementagédo de novos tipos processos no Sistema Eletronico de Informagées (SEI),
para atender a demanda que cresceu muito em todos os setores da UFCG, tanto nas
atividades administrativas como nas de ensino, pesquisa e extenséo.

A necessidade de utilizacdo do sistema remoto para a realizagdo de atividades
administrativas de forma geral, tramitacdo de processos de todos alunos para realizagédo
de matriculas, trancamentos, processos de defesas de Trabalho de Conclusdo de
Cursos (TCC), relatérios de estagios, de projetos de pesquisa e de extensdo; defesa
de dissertagbes, qualificacbes e teses; processos de selecdo para monitoria, iniciagcdo
cientifica, mestrado e doutorado. Esses processos todos sdo resolvidos diretamente via
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SEI/UFCG. Embora esse processo de implantacéo de novos tipos de processos demande
muito tempo, UFCG por contar com equipes ja treinadas para implantacéo de novos tipos
de processos, permitiu a Instituicdo acelerar essas implantagdes e assim permitir um bom
funcionamento, diante de todos os problemas de distanciamento social, mudancas das
atividades de modo presencial para o remoto.

De acordo com o Relatorios SEI/UFCG (2020) os principais objetivos para o ano
de 2021, sdo: aprimorar a infraestrutura de tecnologia da informagédo, garantir a maxima
seguranca; aumentar o volume de processos no sistema SEI-UFCG; providenciar a
realizacdo de campanhas internas visando diminuir o tempo de avaliagdo, tramitacdo e
conclusao dos processos; ofertar novos treinamentos aos Servidores em todos os campi
da UFCG: e automatizar o cadastro de usuario externo para os alunos da graduagéo,
integrando a base oriunda do controle académico com o SEl; e Integrar a UFCG ao Sistema
de Barramento de Servigos (UFCG, 2020).

41 CONCLUSOES

Concluiu-se com esse trabalho que o Sistema Eletrénico de Informac¢do — SEI/
UFCG, permitiu um grande avango na gestdo de processos e documentos em todos os
setores da Universidade Federal de Campina Grande. Embora tenha havido algumas
dificuldades durante o periodo de implantagéo, o que foi superado em pouco tempo, com
um crescimento exponencial no nimero de processos gerados no SEI, no periodo de 2017
a 2019.

A utilizacdo do SEI na Universidade Federal de Campina Grande, pode ser
considerada uma ferramenta decisiva para amenizar os efeitos causados pela a pandemia
da COVID-19. Permitindo que quase todos os setores da UFCG pudessem desenvolver suas
atividades de forma remota, contribuindo para frear a disseminagdo do novo coronavirus.

Para atender a demanda surgida durante a pandemia da COVID-19, as equipes
de Tecnologia da Informagdo implementaram diversos novos tipos de processos e
documentos, para atender os usuarios internos e externos.

O crescimento estimado na quantidade de processos cadastrados para o ano de
2021 em relagéo ao ano de 2020 é de 842%, o que deve ocorrer também para o namero
de documentos cadastrados.
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UNIVERSIDAD PUBLICA

RESUMEN: En este articulo se presenta una
investigacion llevada a cabo a estudiantes de
Nivel Superior de una Universidad Publica en
el Estado de Morelos en los meses de mayo-
agosto del 2020, por medio de un estudio
cuantitativo donde se analizan los cambios de
rutina en los estudiantes con perfil Econdmico-
Administrativo que enfrentan un periodo
prolongado de confinamiento frente a la nueva
enfermedad COVID-19. La  metodologia
empleada es a través de un analisis cuantitativo
aplicado a 832 estudiantes activos que cursan
el nivel de Técnico Superior Universitario y
Licenciaturas, con la finalidad de proponer
soluciones alternativas que refuercen estrategias
de calidad en su Universidad. Los hallazgos
de este estudio lograran apoyar su Optimo
desarrollo, seleccionando propuestas adecuadas
para mejorar la calidad en su desempefio
asi como también combinar alianzas con los
departamentos internos de la Universidad.

PALABRAS-CLAVE: COVID-19, Confinamiento,
Estudio Cuantitativo, Desempefio, Calidad.

ANALYSIS OF THE IMPACT ON THE
ROUTINES OF STUDENTS IN THE FACE
OF COVID-19 IN A PUBLIC UNIVERSITY

ABSTRACT: This article presents an investigation
carried out to Higher Level students of a Public
University in the State of Morelos in the months
of May-August 2020, through a quantitative study
where routine changes in students are analyzed
with an Economic-Administrative profile who face
a prolonged period of confinement in the face of
the new COVID-19 disease. The methodology
used is through a quantitative analysis applied to
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832 active students who are studying the level of Higher University Technician and Bachelor’s
degrees, in order to propose alternative solutions that reinforce quality strategies in their
University. The findings of this study will support its optimal development, selecting suitable
proposals to improve the quality of its performance as well as combining alliances with the
internal departments of the University.

KEYWORDS— COVID-19, Confinement, Quantitative Study, Performance, Quality.

INTRODUCCION

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS), (2019), a través del Comité Internacional
de Taxonomia de los Virus (ICTV, por sus siglas en inglés), anunci6 el pasado 11 de febrero
el nombre al nuevo virus denominado «coronavirus de tipo 2 causante del sindrome
respiratorio agudo severo (SRAS-CoV-2)», llamandole a la enfermedad por coronavirus
en humanos bajo el acrénimo en inglés de «COVID-19» (COronaVirus Disease); causando
infecciones respiratorias que pueden ir desde el resfriado comun hasta enfermedades mas
graves como el sindrome respiratorio de Oriente Medio (MERS) y el sindrome respiratorio
agudo severo (SRAS). Como medida precautoria, la OMS ha distinguido que el aislamiento,
es una medida preventiva tanto para evitar su propagacion como para minimizar los
contagios en zonas poblacionales, entre otras medidas.

Derivado de este hallazgo, la UNESCO (2020), el 14 de marzo decret6 el cierre de
escuelas en por lo menos 22 paises aplicandolo en la mayoria de los paises restantes a
nivel mundial, enfocando apoyos a nuevos programas de aprendizaje a distancias a través
de plataformas educativas para evitar la afectacion de por lo menos mas del 91.3% de la
poblacion estudiantil mundial, esto es 1,575,270,054 millones de estudiantes que asisten a
clases. El cierre de instituciones educativas lleva consigo una serie de problematicas, siendo
la mas importante, la reduccion del tiempo de instruccion, que repercute en los logros del
aprendizaje donde el rendimiento educativo se ve afectado. Las familias econémicamente
aventajadas suelen tener niveles de educacion mas altos y mas recursos para colmar las
lagunas de aprendizaje y ofrecer actividades de enriquecimiento a los estudiantes que no
pueden asistir a la escuela, sin embargo los/las estudiantes de menor recurso econémico
tienen pérdidas complejas de medir, como las molestias para las familias y la disminucién
de la productividad econdmica en sus hogares (2020).

La interrupcion de rutinas diarias cotidianas en la universidad, genera diferentes tipos
de situaciones dentro de los hogares, ocasionando, en muchos de ellos, la exacerbacion
de sentimientos que derivan en tension, malestar, inconformidad, tristeza, enojo y algunos
otros factores conducentes en el ser humano.

Este estudio, esta enfocado a detectar estos cambios en las rutinas de los estudiantes
de nivel superior de una universidad publica ante el aislamiento social desencadenado por
la COVID-19, proporcionando datos necesarios para la generacion de propuestas tanto

para los estudiantes, para las instituciones educativas, asi como también para los docentes
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que enfrentaran el retorno de muchos universitarios con diferentes cuestionamientos ante
el impacto social generado. Y, como dijera el escritor Paolo Giordano en su libro En tiempos
de contagio (2020): “No tengo miedo de caer enfermo. Y de qué tengo miedo? De todo
lo que el contagio puede cambiar. De descubrir que el andamiaje de la civilizacion que
conozco es un castillo de naipes. De que todo se derrumbe, pero también de lo contrario:
de que el miedo pase en vano. Sin dejar ningln cambio entre si”.

DESCRIPCION DEL METODO

Marco referencial

En tiempos de COVID, la sociedad ha tenido que adaptarse a un sinfin de cambios
en sus actividades laborales, educativas, sociales, deportivas o ludicas, entre otras muchas
mas que aun no se alcanzan a percibir, debiendo aprender y adaptarse a las diferentes
formas digitales que nos presenta el mundo digital como elemento de comunicacion.
Debido a la inesperada situacion, los cambios que se generan ante esta pandemia marcan
estrategias educativas en diferentes niveles de ensayo y error. Garcia Pefialvo (2020),
destaca que es precisamente en las universidades presenciales donde se produce una
mayor brecha competencial. Esta brecha, mayor en el caso de las universidades publicas,
se ve enfatizada por una resistencia al cambio del profesorado, asi como por una falta
generalizada de estrategia institucional que marque una hoja de ruta para la transformaciéon
digital global de la universidad.

Ante esta situacion, el compromiso de los estudiantes ante un nuevo planteamiento
de ensefianza y aprendizaje digital, se ha visto comprometido modificando formas y
estructuras de comunicacion, generando impacto psicolégico que provocan malestar,
estrés, angustia o ansiedad. China en febrero 2020, realiz6 un estudio a 1,210 personas
donde 16,5% de los participantes mostrdé sintomas depresivos de moderados a graves;
el 28,8% sintomas de ansiedad de moderados a graves; y el 8,1% informé de niveles de
estrés de moderados a graves. El mal estado de salud se asoci6 significativamente con un
mayor impacto psicol6gico en los niveles mas altos de estrés, ansiedad y depresion (Wang,
2020).

METODOLOGIA

Este trabajo es un estudio exploratorio descriptivo. Se disefid una encuesta
semiestructurada, como técnica de recoleccion de datos, la técnica empleada fue a través de
plantillas de Google Forms debido a las caracteristicas propias de la pandemia, aplicaAndola
a un universo de 832 estudiantes hombres y mujeres de nivel TSU y licenciaturas en
una Universidad Publica y con limite de tiempo de 3 semanas. Se analizaron los items
observando un patrén de respuestas de 65% de cuestionarios respondidos y 35% de no
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atendidos; entendiendo que en la comunidad universitaria no todos cuentan con accesibilidad
a internet, recogiendo como muestra 540 cuestionarios contestados. Se resguardaron los
datos de caracter personal bajo los parametros establecidos de confidencialidad de la
Nueva Ley publicada en el Diario Oficial de la Federacion el 5 de julio de 2010 (2010).

La escala utilizada esta compuesta por 22 items de tipo Likert combinando respuestas
abiertas y mixtas donde presenta los siguientes factores:

Para el disefio y validacion del estudio, se realizaron 2 pruebas pilotos en diferentes
momentos: la primera fue a una comunidad adulta (10 académicos y académicas) y la
segunda fue a un grupo de 40 universitarios, realizando las modificaciones pertinentes para
Su uso correcto.

Los tépicos contenian 4 respuestas donde los y las estudiantes debian responder: a)
Sin importancia, b) Moderadamente importante, ¢) Importante, d) Muy importante.

Resultados

Ante la pregunta de qué aspectos de su vida les ha impactado mas el cambio de
rutina de estudiar de forma presencial a tomar clases en linea, los estudiantes respondieron
lo siguiente: en lo que respecta a su salud los y las estudiantes respondieron 32% sin
importancia, 27% moderadamente importante, 26% importante y 15% respondieron muy
importante. En lo econdmico 15% respondieron sin importancia, 24% moderadamente
importante, 28% importante, 33% respondieron muy importante. En su tiempo referente a
mayor descanso el 16% sin importancia, 25% moderadamente importante, 30% importante
y 29% respondieron muy importante. Finalmente en lo social 12% sin importancia, 16%
moderadamente importante, 24% importante y 47% respondieron muy importante;
encontrando que el aspecto social para los estudiantes cumple el valor mayormente
importante, mas que el econémico; tal y como se puede apreciar en la Figura 1.

Figura 1. Pregunta: 4En qué aspectos de tu vida te ha impactado mas el cambio de rutina de estudiar
de forma presencial a tomar clases en linea?

Lo siguiente que se les cuestioné fue qué valoraban més al no tomar clases
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presenciales en su universidad, por lo que contestaron en lo referente a extrafar a los
amigos 11% sin importancia, 18% moderadamente importante, 30% importante y 42%
respondieron muy importante. Referente a las instalaciones 16% respondieron sin
importancia, 26% moderadamente importante, 30% importante, 28% respondieron muy
importante. En su rutina el 13% sin importancia, 18% moderadamente importante, 35%
importante y 34% respondieron muy importante. Finalmente en su aprendizaje 5% sin
importancia, 6% moderadamente importante, 22% importante y 67% respondieron muy
importante; encontrando que el aspecto de aprendizaje para los estudiantes cumple el
valor mayormente importante, mas que los/as amistades; tal y como se puede apreciar en
la Figura 2.

Figura 2. Pregunta: ;,Qué valoras mas al no tomar clases presenciales en la Universidad?

Cuando se les cuestion6 qué les molesta mas de la nueva forma de ensefianza
virtual de la Universidad, el estudiantado respondié ante la mala comunicacion que existia
en general el 14% sin importancia, 24% moderadamente importante, 29% importante y
32% respondieron muy importante. Referente al exceso de tareas 17% respondieron sin
importancia, 30% moderadamente importante, 26% importante, 28% respondieron muy
importante. No manejar las Tecnologias de la comunicacion (TIC) el 37% sin importancia,
30% moderadamente importante, 22% importante y 11% respondié muy importante.
Finalmente los que respondieron que no contaban con equipo de computo suficiente 43%
sin importancia, 19% moderadamente importante, 19% importante y 18% respondieron
muy importante; encontrando que la mala comunicacion para los estudiantes cumple el
valor mayormente importante; tal y como se puede apreciar en la Figura 3.
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Figura 3. Pregunta: ;,Qué te molesta mas de la nueva forma de ensefianza virtual de la Universidad?

Al preguntarles qué apreciaban mas en este tiempo de tomar clases virtuales, el
estudiantado respondié en relacién al dominio de su tiempo 9% sin importancia, 17%
moderadamente importante, 36% importante y 39% respondieron muy importante. Al
no viajar 31% respondieron sin importancia, 26% moderadamente importante, 21%
importante, 21% respondieron muy importante. Estar solo/a sin compafieros/as cerca el
35% sin importancia, 29% moderadamente importante, 20% importante y 16% respondio
muy importante. Finalmente los que respondieron estar con familia 9% sin importancia,
11% moderadamente importante, 33% importante y 48% respondieron muy importante;
encontrando que estar con la familia para los estudiantes cumple el valor mayormente
importante; tal y como se puede apreciar en la Figura 4.

Figura 4. Pregunta: ;Qué aprecias més en este tiempo de tomar clases virtuales?

Enloreferente aqué han extranado mas en este tipo de confinamiento, el estudiantado
respondi6 en relacion a la universidad 8% sin importancia, 14% moderadamente importante,
31% importante y 46% respondieron muy importante. Los/as amigos/as 6% respondieron
sin importancia, 13% moderadamente importante, 26% importante, 55% respondieron muy
importante. Los centros recreativos 10% sin importancia, 20% moderadamente importante,
28% importante y 51% respondié muy importante. Finalmente los que respondieron los
centros comerciales 22% sin importancia, 24% moderadamente importante, 21% importante
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y 33% respondieron muy importante; encontrando nuevamente que los amigos y amigas
para los estudiantes cumple el valor mayormente importante; tal y como se puede apreciar

en la Figura 5.

Figura 5. Pregunta: ;,Qué es lo que has extrafiado mas en este tiempo de confinamiento?

Al respecto del profesorado, se les cuestioné lo que mas valoraban de sus profesores
en la nueva modalidad de ensefianza virtual, el estudiantado respondi6é en relacion sus
conocimientos 3% sin importancia, 11% moderadamente importante, 34% importante y
51% respondieron muy importante. Su responsabilidad 4% respondieron sin importancia,
8% moderadamente importante, 31% importante, 57% respondieron muy importante.
Su amabilidad 5% sin importancia, 10% moderadamente importante, 33% importante y
52% respondié muy importante. Finalmente el tiempo que dedicaba el profesorado 7%
sin importancia, 6% moderadamente importante, 29% importante y 56% respondieron
muy importante; encontrando que la responsabilidad para los estudiantes cumple el
valor mayormente importante asi como también el tiempo que le dedica el profesorado al
estudiantado; tal y como se puede apreciar en la Figura 6.

Figura 6. Pregunta: ;,Qué es lo que mas valoras de tus profesores en la nueva modalidad de
ensefianza virtual?

Finalmente al estudiantado se le cuestioné lo que mas le molesta de sus profesores
en la nueva modalidad de ensefianza virtual, respondiendo en relacién a sus conocimientos
65% sin importancia, 20% moderadamente importante, 10% importante y 5% respondieron
muy importante. Su falta de responsabilidad 64% respondieron sin importancia, 18%
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moderadamente importante, 11% importante, 7% respondieron muy importante. Su falta
de amabilidad 63% sin importancia, 19% moderadamente importante, 12% importante y
6% respondi6é muy importante. Finalmente la falta de tiempo que dedicaba el profesorado
65% sin importancia, 18% moderadamente importante, 11% importante y 6% respondieron
muy importante; encontrando que la falta de conocimiento y de tiempo cumplen los valores
mayormente importante de molestia para el estudiantado; tal y como se puede apreciar en
la Figura 7.

Figura 7. Pregunta: ;Qué es lo que mas te molesta de tus profesores en la nueva modalidad de
ensefianza virtual?

COMENTARIOS FINALES

Resumen de los resultados

Esta investigacion arrojé que para el estudiantado el aspecto social presencial es
uno de los factores mas importantes en el desarrollo, desenvolvimiento y crecimiento dentro
de su proceso educativo, inclusive toma mayor importancia que el aspecto econémico, de
su salud o de mayor descanso teniendo la educacion en sus propios hogares. Del mismo
modo, el estudiantado encontrdé que la comunicacién de manera digital, aunque conviven
dia a dia con ella en un estado de “normalidad”, no es lo suficientemente asertiva para su
proceso de ensefianza aprendizaje.

Por otra parte, el estudiantado valora de manera considerable que el tomar clases de
manera digital les ha permitido mejorar el aspecto familiar, tomando en cuenta que conviven
mas, hay una mayor comunicacion y negociacion por espacios, entre otros aspectos.

El siguiente analisis referente a sus profesores y profesoras, los y las alumnas
logran percibir con mucho aprecio la responsabilidad que tiene el profesorado hacia sus
estudiantes asi como también el tiempo que el/la docente le dedica a cada uno de ellos;
remarcando que lo que menos les agrada a los y las alumnas es que sus docentes carezcan
de conocimientos en el tema que abordan asi como también que un profesor/profesora
tengan poco tiempo para ellos.
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CONCLUSIONES

Este analisis aportd informacion para poder abordar de mayor manera los embates
que estan sufriendo los y las estudiantes ante la nueva modalidad educativa, que si bien
pudiera significar que resulta benéfico para ellos, los resultados nos indican situaciones
diferentes y complejas por resolver a corto plazo, sin embargo, en las universidades se
trabaja a marchas forzadas para poder cubrir y aportar nuevas técnicas educativas y de

comunicacion para el beneficio del estudiantado.

RECOMENDACIONES

No cabe duda que esta nueva modalidad digital ha tomado por sorpresa a muchas
universidades, en especial a las publicas en donde dificilmente los o las estudiantes
cuentan con los medios accesibles para una comunicacion digital plena, sin embargo es
importante contemplar estas nuevas modalidades, tratando de visualizar los hallazgos
como se exponen en esta investigacion, realizando monitoreos constantes a los y las
estudiantes para ubicar su sentir; tomando en cuenta que podemos realizar acciones de
caracter dentro de los espacios digitales que coadyuven al intercambio sensorial, social y
cultural para resultar en un proceso de ensefianza educativa mucho mas asertivo en las

nuevas aulas digitales.
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RESUMO: o sector do turismo encontra-se em
proceso de reestruturacdo fase a crise gerada
pela pandemia covid-19, procurando responder
as novas necesidades do contexto atual e corrigir
os efeitos derivados de um periodo de inatividade.
As peculiaridades do tecido empresarial do
turismo interior afetam-no de forma mais
acentuada, por se ftratarem de pequenas
empresas com pouco planejamento e/ou gestéo
financeira, fato que justifica os maus numero
financeiros que as empresas vém arrastando nos
Ultimos anos. Esses dados podem ser explicados
pela importancia dada ao servico versus a
experiencia oferecida ao cliente-alvo. Porém,
o cliente que vai estes destinos nao procura
apenas alojamento ou servico de restaurante,
mas também necesita de motivos vivenciais que
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TRAS EL COVID-19

o motivem a ir ao destino e a gastar mais nele.
Para isso, o atendimento experiencial deve ser
complementado com elementos emocionais
propensos a maior fruicdo do mesmo e, assim,
melhorar os resultados do neg6cio. Este trabalho
faz parte de uma pesquisa em andamento cujo
objetivo é analizar as relagdes entre a inteligencia
emocional dos turistas e os fatores econémicos e
sociais do setor turistico das cidades patrimémio
da humanidade da andaluzia diante da nova
realidade apos os efeitos da a crise do covid-19.
PALAVRAS-CHAVE: Cidade Patriménio Mundial
(WHS), COVID-19, Inteligéncia emocional,
Marketing turistico

EMOTIONAL INTELLIGENCE AND SOCIO-
ECONOMIC FACTORS OF THE TOURIST
SECTOR IN WORLD HERITAGE CITIES
AFTER COVID-19

ABSTRACT: The tourism sector us currently in a
restructuring process, given the crisis generated
by the Covid-19 pandemic, trying to respond
to the new needs os the current context and
correcting the effects derived from a period of
inactivity. The peculiarities of the inland tourism
business fabric affect it in a more accentuated
way, since these are small companies with
little planning and/or financial management, a
fact that justifies the poor financial figures that
companies had been dragging in recent years.
Such data can be explained by the importance
given to the service versus the experience offered
for the target customer. However, the client who
goes to these destinations is not only looking for
an accommodation or restaurant service, but
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they also need experiential reasons that motivate them to go to the destination and spend
more on it. For this, the experiential service must be complemented with emotional elements
prone to greater enjoyment of it and thus improve business results. This work is part of an
ongoing investigation whose objective is to analyze the relationships between the emotional
intelligence of tourists and the economic and social factors in the tourism sector of the World
Heritage Cities of Andalucia in the face of the new reality after the effects of the COVID-19
crisis.

KEYWORDS: World Heritage Cities (WHS), Covid-19, Emotional Intelligence, Touristic
marketing

11 INTRODUCCION

Desde principios de marzo de 2020 el sector turistico ha entrado en una situacion
excepcional derivada del COVID-19, la cual agrava aun mas la dificil situacion financiera
que estaban afrontando las empresas turisticas de algunas de las Ciudades Patrimonio de
la Humanidad de Andalucia (Cazallo et al., 2020). Esta epidemia mundial que comenz6 en
Wuhan en diciembre de 2019, se ha extendido al resto del mundo afectando a la mayoria
de los paises, pero haciendo mella principalmente en los paises desarrollados de EEUU,
Espafa, ltalia, Francia y Alemania. Dicha epidemia ha supuesto una grave crisis no solo
sanitaria, sino también econémica y humanitaria. Su gran contagiosidad y alta mortalidad
ha llevado al cierre de empresas y entre ellas las del sector turistico son las que peores
consecuencias han sufrido dada la falta tanto de gestion como de planificacion financiera
derivada del tamafio empresarial de las mismas.

Dicha situacion unida a la focalizacion de algunos segmentos del sector turistico
que aun mantienen el foco de importancia para la creacion de valor en el servicio pone de
manifiesto una aparente necesidad de modificar el paradigma existente hasta la actualidad,
al no ser este lo suficientemente rentable para las empresas del sector.
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Grafico 1

Evoluciéon del ROA durante el periodo 2015-2019.

Fuente: Elaboracion propia

Este hecho, se puede observar en el Gréafico 1, donde se plasma la existencia
de rentabilidad sobre activos negativa a lo largo de todo el periodo 2015-2019, tanto en
restaurantes como en cafeterias y hoteles en la ciudad de Ubeda y muy escasa en el caso
de la ciudad de Baeza, ambas declaradas Ciudad Patrimonio de la Humanidad desde 2003.

Si aun con los resultados financieros no terminase de quedar clara la necesidad de
una modificaciéon del paradigma actual, los malos resultados de ocupacién en los ultimos
afos, reflejados en el grafico 2, plasman la necesidad imperiosa de un cambio orientado a
atraer nuevos clientes a dichas ciudades. A pesar de la necesidad de un cambio se debe
de mencionar el hecho de que al tratarse de un turismo de interior (patrimonial) los efectos
de la caida del nivel de ocupacioén han sido menos acentuada que en otros destinos mas
masificados. De hecho, los resultados presentados en las tres Ciudades Patrimonio de
la Humanidad de Andalucia (Cérdoba, Ubeda y Baeza), a pesar de las restricciones de
movilidad, no han sido muy dispares respecto a los obtenidos en afios anteriores. Este
hecho pone de manifiesto que no solo se debe de dar respuesta a un problema coyuntural
derivado de la pandemia, sino que también existen problemas estructurales que demandan
un cambio radical de paradigma.
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Grafico 2

Grafico de ocupacion 2018-2021.

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia.

Los datos anteriores reportan la necesidad de un cambio de concepto relativo al
servicio prestado por las empresas, ya que actualmente se precisa de una mayor generacion
de valor sobre el producto. Este hecho, hace que el servicio no sea valorado por el cliente
como tal, sino que precise de un valor agregado denominado valor experiencial. Dicho
valor hace referencia a la experiencia experimentada por el cliente en el destino durante su
estancia y tiene un componente emocional que resulta clave para la satisfaccion del mismo.

Este componente emocional pone en valor la necesidad de estudiar y analizar las
relaciones emocionales entre la empresa y su cliente. Concretamente, se hace referencia
a la inteligencia emocional necesaria por parte de los directivos 0 gerentes para entender
y comprender las necesidades que los clientes tienen cuando acuden al establecimiento.
Este hecho se debe a que la empresa debe dar respuesta a las necesidades de su cliente
dentro de un contexto y factores de contingencia explicitos, ya que el cliente en muchos
casos no acude a la empresa como motor de arrastre, sino que es el entorno cultural el que
motiva al cliente a acudir al destino y la empresa es un agente que le presta un servicio
dentro de ese contexto patrimonial.

Concretamente, la inteligencia emocional da respuesta a los factores internos y
externos de un individuo relativos a las emociones que éste experimenta. Dentro de los
factores internos o propios del individuo se encuentran el autoconocimiento, autocontrol
y automotivacion. De esta manera si los gerentes o directivos de las empresas turisticas
poseen altos niveles de estos factores les puede beneficiar a la hora de disefiar estrategias
empresariales que permiten generar ventajas competitivas para la empresa, al mismo
tiempo que se aprovechan las oportunidades que ofrece el entorno.

Por otro lado y en relacion a los factores externos, la inteligencia emocional se
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compone por las habilidades de relacionarse bien y empatia. Dichas capacidades permiten
conocer mejor al cliente y ofrecerle lo que demanda, no solo desde una perspectiva basada
en el servicio sino también tendente a satisfacer la experiencia que realmente quiere vivir
durante su visita al destino. Por un lado, las habilidades sociales hacen referencia a la
capacidad del directivo o gerente para llegar a su cliente o cliente potencial, mientras
que la empatia se encuentra orientada a comprender al cliente en si. Ambos factores son
necesarios desde la perspectiva del marketing actual ya que permiten satisfacer al cliente
de una manera mas global.

Por otro lado, este estudio no se limita a analizar los determinantes turisticos o
datos macroecondmicos del sector, sino que centra su atencién en buscar los factores
emocionales que incrementen la satisfaccion del cliente con el fin de mejorar los resultados
empresariales a través de un incremento en las ventas o una mayor fidelizacién, entre otros
aspectos.

Para dar respuesta a las necesidades surgidas en esta crisis se realiza este trabajo,
en donde se analizan las relaciones entre la inteligencia emocional y los factores econémicos
y sociales en el sector turistico de las ciudades andaluzas patrimonio de la humanidad ante
la nueva realidad tras los efectos de la crisis del COVID-19. Las medidas preventivas, entre
las que se destaca el distanciamiento social, dan lugar a la generacion de un nuevo modelo
donde las emociones cobran especial relevancia al estar sumergido el afan de viajar y
conocer nuevos destinos en un aura de necesidad de seguridad sanitaria, contrario a la
vision tradicional donde se fomentaba y promovia el turismo de masas en lugares donde es
mas complicado mantener la distancia social. Este hecho hace que Andalucia se encuentre
ante el reto de reestructurar su economia y en concreto, reestructurar el sector turistico
primando el turismo no masificado que a su vez permitira el desarrollo local de muchos
municipios, generando renta, riqgueza y empleo en dichos territorios, ademas de favorecer
la cohesion territorial del mismo.

21 DESARROLLO

En relacién al turista o visitante de las WHS ha de tener en cuenta la existencia
de diferentes tipologias (Nguyen y Cheung, 2014) que acudian antes de la pandemia a
mercados turisticos especificos especializados en turismo cultural con diferentes ritmos
de crecimiento (Poon, 1993). Dichos turistas se caracterizaban por presentar un alto nivel
educativo, elevado gasto, viajes en grupo y altos ingresos medios (Chen y Tsai, 2007 y
Carrillo et al., 2019). Sin embargo, actualmente existe una mayor predileccion respecto a
los destinos culturales o patrimoniales por parte de la poblacion en general, ya que estos
destinos estan situados en entornos abiertos que favorecen la no transmision del virus, por
lo que se pueden considerar destinos mas seguros.

Por otro lado, los factores causantes de que los turistas acudieran a las WHS son:
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visitar monumentos, acudir a un espectaculo artistico, conocer otros lugares, gentes y
culturas, entre otros (Cordente et al., 2011). Estos motivos se encuentran en concordancia
con Garcia (2007), quien afirma que la ventaja competitiva de las WHS es su oferta
turistica de ambito cultural, la cual se encuentra basada en su rico patrimonio avalado
internacionalmente. Se precisa pues de una integracion global que agrupe el desarrollo de
estos destinos mediante la conjuncién patrimonio-cultura-turismo en estas ciudades, de tal
manera que se lleven a cabo procesos integrales orientados a la creacion de un modelo
turistico sostenible (Troitifio, 2009).

Pese a la existencia de factores determinantes que favorezcan la decision relativa
a la eleccién de estos destinos, y que han sido mencionados anteriormente, es preciso
destacar el hecho de que la crisis y la reeleccion de viajeros como consecuencia de la
Covid ha favorecido la eleccién de ciertos destinos. De esta manera, ademés de los
factores culturales, de clase social, socializacion y personalidad que influyen en el nivel
de conocimiento, disposicidon e interés del turista (Cordente at al., 2011), también se ha
producido un incremento en el nUmero de turistas como consecuencia de su consideracion
como destino seguro durante la pandemia. Esta eleccion abre las puertas a un nuevo
conflicto en los clientes, relativo a la eleccion entre un destino seguro o con poca posibilidad
de contagio o un destino masivo y con alto indice de concentracién de virus.

En este sentido, Goleman (1995) citado por Coca (2010), considera que es la
inteligencia emocional la que marca la forma de interaccién con el resto del mundo teniendo
en cuenta aspectos como el control de los impulsos, la autoconciencia, la motivacion, el
entusiasmo y la agilidad mental entre otros. Este autor también cita a Gonzalez (2006), quien
afirma que el estudio de las emociones se puede clasificar en: el estudio de las vivencias
emocionales, el registro fisioldgico objetivo de las mismas y el estudio del comportamiento
expresivo.

De hecho, la importancia de la inteligencia emocional en la gestion de las empresas
turisticas de las WHS recae en la necesidad de comprender el hecho de que no se trata de
ofrecer un simple servicio, sino que el turista lo que requiere cuando acude a este tipo de
destinos es la experiencia de vivencias. Dicho esto, es preciso conocer bien qué emociones
demanda el cliente y tener la capacidad de poder llegar a él. Es decir, las empresas
necesitan conocer qué requiere el cliente de dicho servicio, qué emociones experimenta
o desea experimentar, como le van a afectar dichas emociones, etc. y esto solo lo podra
obtener gracias a la capacidad individual de empatizar con el cliente o lo que es lo mismo
ponerse en el lugar del cliente. Asi mismo, las habilidades sociales también resultan claves
a la hora de vender la experiencia, ya que permite llegar al cliente potencial de forma
que se le pueda ofrecer dicho servicio. Disponer de trabajadores con habilidades sociales
desarrolladas en empresas de servicios turisticos resulta clave desde el punto de vista
estratégico y es considerada una fuente de ventaja competitiva que permite diferenciarse
del resto de empresas, si se explota de una manera correcta.
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Por otro lado, los factores internos de la inteligencia emocional del individuo también
son importantes en las empresas turisticas ya que permiten disponer de un recurso humano
con mayores capacidades para desarrollar su trabajo. En este sentido el autocontrol, la
automotivacion y el autoconocimiento contribuyen a sacar lo mejor de si por parte de
los empleados y si esto se alinea con la estrategia empresarial se consiguen mejores
resultados, ya que los recursos humanos son utilizados de manera mas eficiente.

En resumen, el estudio de las vivencias emocionales es donde se encuentra la
relaciéon con el turismo cultural ya que la toma de decisiones del turista al acudir a un destino
WHS esta marcada por la necesidad que el turista tiene no sélo en lo relativo a conocer
los monumentos sino también, en sumergirse en la cultura que existe en dicho destino. En
este sentido, son las motivaciones de los turistas y, en consecuencia, su segmentacion de
especial relevancia para los administradores de las zonas patrimoniales, quienes precisan
de una mayor informacion sobre las experiencias personales de los turistas en los lugares
histéricos de relevancia (Poria et al., 2013). Esto se debe a la existencia de dos tipos
de turistas segun los factores motivacionales que son los turistas mas convencionales,
quienes apuestan por zonas de costa, y los turistas recreacionales quienes realizan la
mayoria de actividades turisticas en donde se encuentran los turistas interesados por la
cultura (Villareal y Van Der Horst, 2008 segun Gomez-Casero et al., 2018).

31 METODO

La presente investigacidbn se enmarca, segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014), dentro del enfoque cualitativo basado en la técnica de la revision documental.
Concretamente, el estudio pretende analizar la relacion entre los factores emocionales
relativos a la inteligencia emocional y el desempefio organizacional en las empresas del
sector turistico situadas en las Ciudades Patrimonio de la Humanidad andaluzas (Cérdoba,
Ubeda y Baeza).

41 RESULTADOS Y DISCUSION

Desde una perspectiva empresarial, la caida de la actividad turistica derivada de
la crisis del COVID-19 pone en riesgo la supervivencia de muchas empresas que deberan
reinventarse generando ventaja competitiva a partir del desarrollo de estrategias de
diferenciacion y/o enfoque, siendo necesario actuar principalmente sobre las dimensiones
de innovacién y diferenciaciébn de marketing. Seguidamente, para favorecer la toma de
decisiones y el disefio de estrategias es necesario analizar situaciones similares pasadas,
donde otras pandemias, que afectaron al sector turistico como es el caso de SARS en 2002.
En concreto, se produjo una cancelacién masiva de las reservas junto con una cancelacién
de los eventos lo que derivo en un descenso de la actividad turistica y todos los sectores
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derivados, donde se utilizaron técnicas de comunicacién sobre el estado del virus a los
turistas potenciales centrandose en el desarrollo de estrategias de marketing dentro de los
mercados locales y un impulso de la actividad turistica en las zonas donde menor influencia
tuvo la pandemia (Wall, 2006). Este tipo de técnicas son las que se han empleado en
Espanfa durante el afio 2021 para atraer turistas que junto con técnicas complementarias
como los corredores de zonas seguras de virus o el pasaporte Covid han empezado a
reactivar el turismo tanto nacional como internacional (aunque este en menor medida).

En definitiva, a partir de esta investigacién se pretende conocer las debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades del sector turisticos de las WHS de Andalucia. Asi
mismo, se pretende conocer los factores que explican la inteligencia emocional que influyen
en la motivacion que presentan los turistas en la toma de decisiones relativas a acudir a un
destino WHS. De esta manera, se estableceran las relaciones existentes entre los factores
socioeconomicos y los factores de inteligencia emocional para asi identificar qué factores
son determinantes en la toma de dicha decisién con el fin de poder ayudar a los gestores
de destino, empresarios e instituciones en el disefio de estrategias de marketing orientadas
a la recuperacion del sector.

Se concluye pues la necesidad de desarrollar las capacidades intelectuales de los
individuos desde una perspectiva emocional dentro del sector turistico para poner en valor
el componente experiencial del servicio. Por definicion, el servicio es algo que se percibe
de manera instantanea, no almacenable y que depende mucho del factor productivo de
mano de obra. Esto ultimo, pone de manifiesto la contribucién que el recurso humano
disponible en las empresas del sector turistico en las Ciudades Patrimonio de la Humanidad
de Andalucia es un factor estratégico capaz de generar ventaja competitiva mas alla de
la propia del destino. Ademas, el contexto actual favorece el desarrollo y crecimiento del
sector turistico en estos destinos, ya que son considerados destinos seguros y por ende
lugares preferentes por parte de los clientes. Clientes que ademas, han cambiado sus
preferencias descartando destinos masificados y eligiendo destinos menos masificados
con un valor patrimonial y cultural elevado. Si a esto se le une el hecho de empezar a
proporcionar experiencias vivenciales, basadas en las emociones que estos tienen cuando
acuden a este tipo de destinos, entonces las empresas de estos lugares podran mejorar su
eficiencia, ocupacién y, en definitiva, mejorar sus resultados econémicos y su desempefio.
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RESUMO: O cenario econdmico da cidade
de Patos de Minas (MG) tem um forte vinculo
com o empreendedorismo. O setor lojista, por
exemplo, é responsavel por movimentar boa
parte do capital do municipio. A pandemia de
Covid-19 tem afetado nédo sé a saude no pais,
mas também a educacéo, o turismo, a cultura e a
economia. Esta ultima é o foco a ser analisado no
presente trabalho, que objetiva entender como a
doencga impactou o setor econémico, visto que,
ao passo que o indice de desemprego cresceu
no pais nesse periodo pandémico, o nimero de
microempreendedores também aumentou.
PALAVRAS-CHAVE: MEI,
microempreendedores, pandemia, COVID-19

ABSTRACT: The economic scenario of Patos de
Minas has a strong link with entrepreneurship.
The retrial scetor, for example, it’s responsible
for moving a large part of municipal budget.
The coronavirus pandemic has affected not only
health in the country, but also the education,
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tourism, culture and economy. This later is the
focus to be analyzed in this article, which means
to understand how the disease impacted the
economic sector, since while the unemployment
grew in the country during this pandemic
period, the number of micro entrepreneurs also
increased.

KEYWORDS: Entrepreneurship,
entrepreneurs, pandemic, coronavirus

micro

11 INTRODUGAO

Com a pandemia no novo Coronavirus
(Covid-19), iniciada em 2019 e espalhada
por todo o mundo em 2020, profissionais de
servicos considerados ndo essenciais ficaram
afastados de suas fungbes, muitos sentiram
a necessidade de migrar para outros setores,
descobrir novas éareas e habilidades. Nesse
sentido, o intuito deste trabalho & entender
como o empreendedorismo impactou a vida dos
trabalhadores patenses em meio a pandemia
e como esse crescimento afeta positiva ou
negativamente a economia local.

Com o] crescimento dos
microempreendedores em Patos de Minas
em meio a pandemia, foi possivel analisar os
impactos desse aumento de empreendedores
por meio de dados comparativos de 2019 e 2020,
em paralelo com as demissdes e afastamentos
ocorridos no periodo pandémico. O formato
online também surgiu como ferramenta para o
trabalho dessas pessoas e consequentemente,
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houve o aumento de compra e vendas na internet — que também foi impactado com o
crescimento de microempresarios e servigos na internet.

Todos foram afetados pela pandemia do Covid-19, porém, as pequenas empresas
sentiram o impacto da crise com mais forga. Os microempreendedores enfrentam grandes
desafios, mudancas e convivem com a inseguranca do futuro em meio a uma pandemia que
ja se estende ha mais de um ano. As restri¢cdes, o distanciamento social e o fechamento de
muitos comércios séo medidas necessarias para a prevengao contra o coronavirus, porém,
causou baixa nas vendas e no faturamento. Além disso, muitos microempreendedores
surgiram em meio a um setor de trabalho novo para a realidade vivida por eles e sem o
preparo devido para se manter no mercado.

Diante dessa nova realidade, os microempreendedores se reinventaram e se
adaptaram as vendas pela internet, pois ela se tornou a Unica alternativa de continuar as
vendas em meio ao caos. A facilidade das vendas on-line ajudou a despertar o interesse de
outros, causando assim, um aumento no nimero de empreendedores.

De acordo com o Relatério Executivo de Empreendedorismo no Brasil de 2019,
realizado pelo Global Entrepreneurship Monitor (GEM), o pais possui 53,5 milhdes de
pessoas com alguma atividade empreendedora. Isso representa uma taxa de 38,7% da
populagéo. Todos foram afetados pela gravidade da pandemia, mas as pequenas empresas
se sentiram particularmente vulneraveis neste momento. Em um contexto no qual foi vedado
o contato fisico, as redes sociais passaram a ser uma maneira primordial de comunicagéo
das empresas com seus stakeholders.

Se a internet ja era importante para os neg6cios, hoje ela virou a Unica alternativa
para muitos deles. O fechamento de lojas e as medidas de isolamento social como
alternativa para conter a propagac¢éo do coronavirus acertaram em cheio as empresas que
atendiam apenas em pontos fisicos. Diante de condi¢gdes desfavoraveis, uma das acgoes
mais aconselhadas para as empresas € avaliar se a abordagem que a comunicagéo esta
seguindo é apropriada para a situacdo. E sobre esses aspectos que abordaremos nas
paginas seguintes: como surgem as micro e pequenas empresas em meio a crise e que
cenario futuro esperar dessa situagéo.

21 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral da tematica trabalhada foi desenvolver uma pesquisa em busca de
compreender como o empreendedorismo impactou a vida dos trabalhadores patenses em
meio a pandemia. Tendo em vista que a pandemia do novo coronavirus (Covid-19), remodelou

toda a dindmica de se empreender e al¢ar novas estratégias mercadoldgicas.
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31 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os objetivos especificos foram elencados da seguinte forma:
 Realizar um levantamento bibliogréfico e estatistico sobre empreendedorismo e
economia;

» Analisar os impactos do aumento de empreendedores por meio de dados
comparativos de 2019 e 2020;

» Buscar hipéteses de como a nova forma de se fazer mercado influenciara no
periodo de p6s-pandemia e o impacto que sera gerado na sociedade futura.

41 REFERENCIAL TEORICO

Para entender como a pandemia afetou o cenario econémico ndo sé do municipio de
Patos de Minas- MG, mas também de todo o pais, é preciso antes, compreender o conceito
de empreendedorismo e como surgiu o termo.

4.1 Conceito de empreendedorismo

O empreendedorismo pode ser compreendido como a arte de fazer acontecer com
criatividade e motivagédo. Consiste em realizar qualquer projeto pessoal ou organizacional
com inovagao permanente as oportunidades e riscos. A palavra empreendedorismo vem do
francés “entrepreneur” que faz referéncia a empreendedorismo e que nasceu no inicio do
século XVI. Os franceses entenderam o significado da palavra a outras pessoas conhecidas
como o0s aventureiros, como os construtores de pontes, estradas e os arquitetos daquela
época. No minidicionario Luft, empreender significa “por em execu¢éo”; e empreendimento
significa “empresa, ato de empreender” (LUFT, 2001), o que chega ao ponto de analise do
presente artigo, o termo empreendedorismo como ponto de partida para o cenario atual de
Patos de Minas (MG), no que diz respeito a economia local.

Economicamente falando, o escritor francés Richard Cantillén, no ano de 1755, definiu
o empreendedorismo como o processo de enfrentar a incerteza. Até o inicio do século XX,
o0 empreendedorismo nao foi reconhecido na economia como uma atividade real, portanto,
um empreendimento com risco néo fazia parte das andlises econdmicas do inicio do século
passado. O risco € um fator nato do empreendedorismo, porém devemos esclarecer que
um empreendedor pode, com uma boa ideia, conseguir e superar o objetivo proposto pelo
empreendedorismo a que se atém. O empreendedorismo leva a fins desconhecidos que s6
se fazem reais quando um projeto empreendedor comeca a funcionar.

Em um editorial do jornal ““Entrepreneurship & Regional Development ™, por
exemplo, os autores salientam como o empreendedorismo vem sendo cada vez mais
reconhecido e significativo para o desenvolvimento econémico e para a solu¢do da pobreza
em todo o mundo. Aponta-se também como o papel do empreendedorismo “se tornou
topico cada vez mais importante na gestao” (Si et al., 2020, p. 1- 3) e como a teoria e a
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pratica devem direcionar os pesquisadores para observar e explicar as adversidades em
tempo real (THOMPSON; VERDUIJN; GARTNER; 2020).

No cenario nacional, Minas Gerais ocupa, atualmente, o segundo lugar como um dos
melhores saldos de empregos no periodo de janeiro a maio de 2021, com mais de 74 mil
vagas com carteira assinada, segundo a Agéncia de Noticias do Sebrae. O estado perde
apenas para Sao Paulo, que acumulou mais 146 mil vagas de emprego nesse mesmo
periodo. O estudo aponta ainda que as micro e pequenas empresas foram responsavel
por cerca de 11% desse aumento. O que chama a atencao para outro fator: O periodo de
pandemia que tem afetado o cenario econdmico do pais deste marco de 2020. Entretanto,
esse aspecto sera abordado mais adiante, no presente artigo.

Antes, falaremos a respeito de Patos de Minas, cidade do interior de Minas Gerais,
que também passou por mudancgas ao longo da pandemia, gerando novos setores de
emprego e microempreendedores, que viram na crise uma oportunidade de abrir novos

negdcios.

4.2 Empreendedorismo em patos de minas

De acordo com dados disponibilizados no site da Camara Municipal de Patos
de Minas - MG, o municipio esta situado na Mesorregido do Triangulo Mineiro e do Alto
Paranaiba e é considerado um p6lo econ6mico regional. Inimeros fatores contribuem para
esse sucesso econdmico e social. Vale destacar, que um deles, é a localizagao estratégica,
que liga o municipio a grandes centros comerciais, como Sao Paulo e Belo Horizonte. Isso
facilita o intercambio comercial, o desenvolvimento ordenado e a qualidade de vida da
populagéo.

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE, o municipio
de Patos de Minas-MG possui atualmente cerca de 153.585 habitantes e conforme dados
do MaisMei, que é uma plataforma feita para o microempreendedor individual, cerca de
46.662 desses habitantes movimentam a economia local e nacional, por se tratarem de
pessoas economicamente ativas. Ainda de acordo com esses dados, pode-se afirmar que
o crescimento e desenvolvimento do municipio € devido as 20.259 empresas registradas
na cidade que geram empregos para a propria populagéo e das cidades ao seu entorno.

De acordo com dados do Microempreendedor Individual - MEI, Patos de Minas
tem cerca de 10.863 microempreendedores individuais registrados e as cinco principais
atividades de atuagéo séo: Reparacgéao de relégios; Ensino de artes cénicas; Envasamento
e empacotamento sob contrato; Reparacdo de joias e Servicos de funerarias. Em
2020, de acordo com dados do Sebrae Minas, esse numero ja era superior a 16 mil
microempreendedores cadastrados. O que demonstra um crescimento superior a 50% do
namero anterior. A Pandemia surge como aspecto influente para o aumento de micro e
pequenos empresarios no municipio, em contrapartida aos nUmeros de desemprego em
todo o pais. Nesse sentido, falaremos mais a respeito do cenario pandémico e econémico
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no topico a seguir.

4.3 Empreendedorismo em meio a pandemia

Em diferentes aspectos, a pandemia trouxe muitos desafios, mas também muitas
oportunidades. Empreendedores e microempreendedores foram os mais afetados
pela crise e precisaram se adaptar e se reinventar perante ao novo cenario. A crise
foi o impulsionamento necesséario para que os brasileiros embarcarem no mundo do
empreendedorismo como busca de renda e/ou sobrevivéncia.

De acordo com o site Agéncia Brasil, o pais registrou o maior nimero de
empreendedores de sua histéria em 2020. O aumento foi de 14,8%, na comparagéo
com o mesmo periodo de 2019, chegando a 10,9 milhGes de registros.Em uma pesquisa
realizada pelo Global Entrepreneurship Monitor (GEM) em conjunto com o Sebrae, a taxa
de empreendedorismo no pais bateu recorde, com maior nimero de novos autbnomos
nos ultimos 20 anos. Aproximadamente 25% da populagéo adulta adotou o formato como
trabalho.

Segundo dados do Portal do Empreendedor, do governo federal, foram cerca de
1,15 milhdo de novas formalizagbes entre o final de fevereiro (pouco antes do inicio da
pandemia), até o final de setembro. Vale ressaltar que esse setor representa 99% dos
negécios privados e 30% do Produto Interno Bruto (PIB, soma dos bens e servigos
produzidos) do pais.

Além disso, o nimero de inscritos como Microempreendedores Individuais (MEIs),
no estado de Minas Gerais, também apresentou um crescimento de 20%, nos meses de
janeiro a maio de 2020, em relagcdo ao mesmo periodo de 2019. Segundo dados do Sebrae
Minas, no més de maio do ano de 2020, havia 1,152 milhdo de mineiros registrados como
MEI. O numero representa 11% do total no pais. Entretanto, o indice poderia ser superior,
nao fosse a resisténcia da populagdo em realizar o cadastro na modalidade MEI. Conforme
dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), somente nos meses de
janeiro a margo de 2020 — incluindo o primeiro més da pandemia no pais —, 2,4 milhdes
de mineiros, ou 25% dos trabalhadores acima de 14 anos do Estado, disseram atuar por
“conta propria”, sem registro. Além deles, pouco mais de 1,1 milhdo definiram-se como
“sem carteira”, constituindo igualmente potenciais candidatos ao MEI.

Com o distanciamento social, as limitagbes de mobilidade e de aglomeracgdes, a
necessidade de novos formatos para fazer com que 0s negécios obtivessem sucesso e
atendessem a demanda atual, fizeram com que a tecnologia e a internet se tornassem um
grande aliado. Devido a necessidade de ficar em casa, as pessoas passaram a usar mais
a internet para diversas atividades, como o servico de delivery e prestacdes de servicos
a domicilio. Segundo dados da Anatel, Agéncia Nacional de Telecomunica¢des, houve
aumento de 50% no uso da internet durante a pandemia.

Em contrapartida, uma noticia publicada pela Agéncia de Noticias do Sebrae, em 17
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de junho de 2021, aponta que Minas Gerais é o estado com maior indice de mortalidade
de pequenos negécios, com até cinco anos de atividade no pais, com 30% do total.
Dentro dessa categoria, outro dado que chama a atengéo é que os microempreendedores
individuais estao entre os que mais encerram suas atividades, ocupando 29% do indice.
Este € um aspecto importante para se analisar a situacéo futura no pais, considerando
0s proximos cinco anos, em que, provavelmente, havera uma mortalidade ainda maior
do numero de empreendimentos. Isso se deve ao fato de que muitos dos que migraram
para novos setores e abriram empresas por conta prdpria, por vezes, nao tém o preparo
necessario para manter o negocio e, diante das primeiras crises, se veem obrigados a
fechar as portas. Patos de Minas é uma cidade conhecida por esses aspectos: ao passo
que muitos empreendimentos novos surgem no municipio, pouco duram por falta de
preparo e inovagao.

Finalizados os estudos acima, passaremos para a analise conclusiva dos fatos
apresentados.

51 METODOLOGIA

Nesta etapa do projeto, foram utilizadas como ferramentas de estudo e analise
a pesquisa bibliografica, na qual foram revisados artigos e noticias a respeito de
empreendedorismo e do cenario da pandemia no Brasil. Todo o material estudado serviu
de embasamento no artigo, para compreender se houve ou ndo crescimento no numero de
empreendedores na cidade de Patos de Minas durante a pandemia e quais os impactos
dela nesse contexto. Para isso, foram necessarios estudos acerca do municipio, a fim de
situar o leitor sobre o cenario estudado, quantos habitantes residem em Patos, pelo censo
do IBGE, bem como a quantidade anterior a pandemia de empreendedores locais. Apos,
foi analisado qual o cenario de empreendedores durante a pandemia, quantos surgiram
em meio a pandemia durante o ano de 2020. Também foi necessario analisar quais os
impactos do crescimento de empreendimentos na economia local.

Por meio de pesquisa bibliografica, foram analisados os principais impactos da
pandemia no municipio de Patos de Minas; quantos empreendedores surgiram nesse
periodo e quantos tiveram que fechar seus negocios. Também foi necessario esse modelo
de pesquisa para compreender qual a populagéo local, histérico da cidade com o comércio
local e quanto este é responsavel por girar a economia da cidade. O modelo de pesquisa
bibliogréafica permitiu ainda compreender quais os contrapontos ao crescimento do numero
de empreendedores em meio a pandemia, no qual pode-se citar ainda o numero de
empreendedores individuais que deixaram de existir e por que isso ocorreu.

Aimportancia da pesquisa bibliogréafica se deve principalmente ao fato de possibilitar
aos estudantes, a analise do que os especialistas e estudiosos ja realizaram e quais
conclusdes tiveram de seus estudos. O principal material utilizado aqui, vale salientar,
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foi o acervo de reportagens produzidas por veiculos de comunicagdo especializados em
economia e negécios. Logo, os dados apresentados séo frutos de checagens e apuragbes
de outros meios igualmente sérios e dedicados a veracidade dos fatos.

61 ANALISE DOS RESULTADOS E DISCUSSOES

A crise gerada pela pandemia do novo coronavirus foi além da saude e impactou
todas as areas da vida em sociedade. Com o fechamento de lojas e as medidas de
isolamento social como alternativa para conter a propaga¢éo do coronavirus acertaram em
cheio as empresas que atendiam apenas em pontos fisicos. Em meio a tantas restricdes e
limitacbes impostas, provocou grandes mudancgas na rotina da populagéo. Muitos setores
foram impactados negativamente, mas por outro lado, outros avangaram. Os servigos online
e o uso da internet sdo exemplos disso. De acordo com o site iTC, o trafego registrado em
margo de 2020 foi de 11 Tb/s. Um valor considerado alto, visto que a média por segundo de
terabits ficou em torno de 4,69 Tb/s no ano de 2019.

Entre as areas que tém se destacado em meio a pandemia, podemos salientar os
servicos de streaming de filmes; o uso de redes sociais para entretenimento; os servigos de
delivery de comida e supermercado; os aplicativos de vendas; o home office; as compras
no e-commerce; as academias digitais; aulas e cursos online, dentre outros.

Se a internet ja era importante, hoje ela virou a Unica alternativa. Ela se tornou um
reflgio diante das incertezas da Covid-19. Em um contexto no qual foi vedado o contato
fisico, as redes sociais passaram a ser uma maneira primordial de comunicagdo das
empresas e se tornaram estratégicas para reforcar a marca, além de fomentar as vendas.
Assim, as empresas estdo cada vez mais presentes na vida dos clientes.

Os trabalhadores do pais se reinventaram e descobriram uma nova forma de se
manter seu estabelecimento aberto e lucrativo. Lojas de diversos setores tém aproveitado
as redes sociais para promover lives de vendas e leildes que tém sido considerado um
grande sucesso. Geralmente sdo aplicados descontos e sorteios para atrair o publico
durante os eventos on-line.

Podemos destacar também, os aplicativos de delivery como iFood, Taki, Tonolucro,
99 Food, onde é possivel encontrar grande variedade de comidas, doces e bebidas. Muitos
comércios de localizagéo fixa tém se aproveitado dessa tecnologia para ndo perder vendas
e continuar acessivel a seus clientes. Até mesmo as farmécias e supermercados também
ja podem ser encontrados dentro desses aplicativos. Além disso, lojas de roupas, sapatos
€ acessorios também aderiram ao sistema de delivery.

Outro setor que também se reinventou foram os aplicativos de corrida em Patos
de Minas. Devido a diminuicdo de passageiros, ocasionado pelas medidas de prevencéao
a Covid-19, os motoristas de aplicativos comecaram a fazer entregas, no intuito de suprir
suas necessidades e manter o nimero de corridas.
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De acordo com a Ultima pesquisa realizada pela Agéncia Sebrae, Patos de Minas ja
era considerada a cidade da regido com maior numero de Microempreendedores Individuais
(MEI) formalizados em 2019. Bares; cabeleireiros, manicure e pedicure; promotores de
venda e comerciantes de artigos de vestuério e acessérios estéo entre as profissées com
maior destaque na época, totalizando 8.571 MEls.

Na tabela abaixo, é possivel observar os principais numeros de crescimento de MEI

na regido naquele ano:

Municipio 2018 2019 Crescimento |Crescimento
MEI |%mnototal| MEI | % nototal | em 2019 | % em 2019
Patos de 7.032 0.8% 8571 0,8% 1.539 22%
Minas
Microrregiio
de Patos de | 13.142 1.5% 15.689 1.5% 2.547 19%
Minas
Regiio
Noroestee | 35.052 3.9% 40.745 3.8% 5.693 16%
Alto
Paranaiba
Minas Gerais | 892 231 - 1.073.166 - 180.935 20%

Fonte: (agenciasebrae.com.br)

De acordo com dados mais recentes do MaisMei, Patos de Minas possui atualmente
10.863 microempreendedores individuais registrados. Isso representa um aumento
de 2.292 novos cadastros no MEIl em 2020. Resultado que comprova o aumento de
microempreendedores em Patos de Minas mesmo durante uma pandemia que assolou o
mundo.

No grafico abaixo, foi especificado as porcentagens referentes ao sexo e idade dos
microempreendedores registrados em Patos de Minas. Foi identificado que mais de 46%
dos microempreendedores sdo mulheres e mais de 53% sao homens. Ja a média de idade

deles esta entre 31 a 40 anos.
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24,57%
21a30

10.853 Faixa etaria dos

53,98%

MEIs na cidade [, MEls na cidade

29,27%
31a40

Dos 10.863 microempreendedores individuais de 40 anos & a média de idade da cidade.
Patos de Minas, 46,02% sdo mulheres e 53,88%
sdao homens.

Fontes: (Data Sebrae e IBGE)

Neste outro grafico, temos informagdes sobre como e onde os microempreendedores

do municipio atuam no mercado de acordo com dados do Data Sebrae e do IBGE.

71 CONSIDERAGOES FINAIS

Nesse sentido, trés aspectos podem ser analisados em se tratando de Patos
de Minas, o cenario pandémico vivo ainda em meados de 2021 e a abertura de novos
empreendimentos neste contexto.

O primeiro diz respeito ao fato de a cidade de Patos de Minas ser um local forte
para os neg6cios, compondo um ponto estratégico entre as cidades de Sao Paulo e Belo
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Horizonte - duas grandes capitais do sudeste do pais; a populagdo de Patos é adepta aos
novos mercados e aproveita bem os obstaculos impostos por um cenéario de crise para se
reinventar e manter a renda pessoal e familiar em dia. O segundo € que, no que diz respeito
ao setor econdmico, a pandemia nao é um fator de risco completamente destruidor de
mercado, pois é possivel fazer negécio mesmo diante de medidas como o distanciamento
social, o isolamento e a auséncia quase completa de contato entre as pessoas. Forte
influenciador dessa mudanca de mercado é a internet, que ja existia e tornou-se ainda
mais evidente como ferramenta de comunicagédo também nos ambientes de trabalho, nos
meios de compra e venda e demais servicos a comunidade.

Além disso, vale destacar as facilidades em se descobrir novos meios para se
trabalhar, montar o proprio negécio e viver dele. Ato igualmente visivel no periodo pandémico,
por muitos brasileiros e brasileiras. O problema, no entanto, é a taxa de mortalidade dos
pequenos negocios, que também ¢é alta em todo o estado de Minas Gerais. Abrir um novo
empreendimento, apenas por enxergar uma oportunidade de obter lucros, pode ser agir
pelo impulso e, muitas vezes, pelo desespero de se ver no mercado de trabalho, bem
como meio de sair da crise. No entanto, quando nédo se tem as ferramentas corretas para
manter um negécio, as possibilidades de fechar as portas por falta de estratégicas sao
ainda maiores.

Conforme apresentado, mais de 20% dos neg6cios de micro e pequenas empresas
séo desfeitos num prazo de cinco anos de atividade. analisar quais aspectos favorecem
para que esse fato ocorra e quais meios sdo necessarios para que ele ndo torne a
acontecer pode ser uma boa estratégia para quem pensa em abrir um negécio e se manter

no mercado.
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RESUMO: O empreendedorismo esta ligado
a inovagéo, ao ato de criar coisas novas, junto
com criatividade, eficiéncia, perseveranca. O
objetivo principal deste trabalho foi de verificar
quais sao as dificuldades e barreiras enfrentadas
pelas mulheres ao abrirem seu proprio negécio.
Foi realizada uma andlise qualitativa com uma
pesquisa de campo, por meio da realizagéo de
entrevistas, com 4 empreendedoras e, a partir
dos resultados obtidos, foram feitas conclusbes
e sugestdes para futuros estudos.
PALAVRAS-CHAVE: Empreendedorismo
feminino; dificuldades; preconceito; barreiras.

FEMALE ENTREPRENEURSHIP:
CHALLENGES FACED BY WOMEN
ENTREPRENEURS IN THE
MANAGEMENT OF THEIR BUSINESS

ABSTRACT: Entrepreneurship is linked to
innovation, the act of creating new things, together
with creativity, efficiency, perseverance. The main
objective of this work was to verify the difficulties
and barriers faced by women when opening their
own business. A qualitative analysis was carried
out with a field research, through interviews, with
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4 female entrepreneurs and, from the results
obtained, conclusions and suggestions for future
studies were made.
KEYWORDS: female
difficulties; prejudice; barriers.

entrepreneurship;

11 INTRODUGAO

O empreendedorismo esta ligado a
inovacao, ao ato de criar coisas novas, junto com
criatividade, eficiéncia, perseveranca e etc. O
empreendedor € uma pessoa criativa, marcado
pela capacidade de atingir e estabelecer
objetivos, também identifica oportunidades
de neg6cio, toma decisbes arriscadas e que
objetivam a inovagéo.

O empreendedorismo é algo bem visto
pela sociedade, pois € algo que traz esperancgas
de empregos e novidades para a sociedade, mas
ainda é visto como uma atividade masculina,
isso acontece pelo fato da mulher ser vista por
muito tempo no estere6tipo de dona de casa,
mae e esposa. De acordo com Michelle Perrot
(2007, p.109) “as mulheres sempre trabalharam.
Seu trabalho era da ordem do doméstico, da
reproducdo, ndo valorizado, ndo remunerado”.
Mesmo atualmente, com todas as mudancgas
que vem ocorrendo na sociedade, as mulheres
ainda carregam esse estere6tipo de ser do
lar, dona de casa, mde e esposa. E quando
elas tornam-se empreendedoras, a sociedade
considera como sendo algo extraordinario,
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novo, como se as mulheres nao tivessem a mesma capacidade que tem os homens de ter
uma ideia empreendedora e abrir uma empresa.

A entrada das mulheres no mercado de trabalho e, também, no ramo do
empreendedorismo trouxe mudancas significativas nos modos de se idealizar as relagbes
profissionais e as taticas empresariais, além de interferir nas formas de se perceber os
clientes no que diz respeito as suas demandas e pretensdes

Tendo em vista o papel da mulher como empreendedora, esta pesquisa tem como
objetivo identificar os maiores desafios enfrentados pelas empreendedoras, nas cidades de
Irati, Ivai e Teixeira Soares, observando como elas dividem o seu tempo cuidando da sua
empresa e das atividades domésticas, bem como da familia, concomitantemente.

21 OBJETIVO

Para a mulher que decide empreender sdo muitos os desafios encontrados no
caminho como os de qualquer empresario, porém por ser mais sensibilizada devera ter uma
for¢ca mais resistente para conseguir chegar ao objetivo final. Infelizmente ainda vivemos
em um mundo onde as mulheres sofrem algum tipo de preconceito e, no meio empresarial,
isso acontece com mais frequéncia, muitas vezes sdo consideradas incapazes de progredir
com uma abertura de empresa e todo o processo que a ela condiz.

Diante disso, o objetivo da pesquisa é: analisar as dificuldades enfrentadas pelas
mulheres empreendedoras na gestdo de sua empresa nas cidades de Irati, lvai e Teixeira
Soares.

31 METODOLOGIA

O projeto estd na parte metodoldgica da classificagdo quanto ao tipo da pesquisa
feita, caracterizado como teérico empirico, onde existe parte de uma teoria e dentro desta
teoria uma busca, ou seja, investigacao de determinado fendmeno social da realidade, que
neste caso esta ligada ao tema de empreendedorismo feminino.

O presente estudo pode ser classificado como uma pesquisa basica. A pesquisa
basica tem como finalidade gerar novos conhecimentos que serdo Uteis para o
desenvolvimento da Ciéncia, sem uma aplicacdo pratica prevista, envolvendo verdades
e interesses universais (GERHARDT,; SILVEIRA, 2009; APPOLINARIO, 2011). O tipo de
pesquisa basica visa entender novos fendmenos; gerar conhecimentos basicos para o
avancgo da ciéncia e de novas pesquisas, mas sem incluir uma aplicacdo pratica que ja
esteja prevista; exige a divulgagéo dos conhecimentos adquiridos.

Quanto sua classificacdo a partir do método é uma classificagdo indutiva pois,
parte de um fato comprovado para possiveis generalizagbes. Parte do particular e coloca
generalizacdo como um produto posterior do trabalho na coleta de dados particulares. E
fundamentado na experiéncia. Alguns casos particulares sédo observados e constatando-se
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resultados similares, procede-se a generalizagdo, com base na relagéo verificada entre os
fatos ou fendbmenos (CERVO; BERVIAN, 2002; GIL, 1999).

Quanto ao seu nivel é explicativo, pois procura identificar fatores dos fenémenos,
através de resultados ir4 ter uma explicagéo do porqué chega-se aquela concluséo. Visa
explicar por que o fendmeno ocorre, quais os fatores que o causam ou contribuem para sua
ocorréncia, ou qual é a explicagéo para a relagédo existente entre dois ou mais fendmenos
(CERVO; BERVIAN, 2002; GIL, 1999).

Sobre a classificagdo quanto sua estratégia usa-se o método de estudo de campo,
onde o mesmo corresponde a observagdo, coleta, analise e interpretacdo de fatos e
fendmenos que ocorrem em ambientes naturais de vivéncia das mulheres entrevistadas.
Vergara (2004, p. 47) diz que a pesquisa de campo: “é a investigacdo empirica realizada
no local onde ocorre ou ocorreu um fenémeno ou que dispde de elementos para explica-
lo”. A pesquisa também é considerada de campo, pois foram realizadas entrevistas junto a
mulheres empreendedoras.

A entrevista caracteriza-se por ser um instrumento de coleta de dados no qual o
entrevistador faz perguntas ao entrevistado que, oralmente, lhe responde. Segundo
Dencker (2000), as entrevistas podem ser estruturadas, constituidas de perguntas definidas
ou semiestruturadas, permitindo uma maior liberdade ao pesquisador.

Outra fase do trabalho foi citar os instrumentos de coleta de dados das mulheres e
assim se dara com a realizag&o das entrevistas.

Segundo Lakatos e Marconi (2003, p. 195):

A entrevista € um encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha
informacgdes a respeito de determinado assunto, mediante uma conversagao
de natureza profissional. E um procedimento utilizado na investigacéo social,
para a coleta de dados ou para ajudar no diagndstico ou no tratamento de um
problema social.

Ainda de acordo com Lakatos e Marconi (2003) o método de coleta de dados, a
partir de entrevistas oferece vantagens e também limitacdes, algumas das vantagens é a
possibilidade de se coletar dados de uma populagéo analfabeta e também alfabetizados,
tem a oportunidade de coletar dados que ndo se encontram em fontes documentais. A
limitacdo desse método pode se dar a partir da dificuldade de expressdo de ambas as
partes, tanto do entrevistado como do entrevistador, o entrevistado pode acabar sendo
influenciado conscientemente ou inconscientemente pelo entrevistador.

Quanto a sua natureza ela é qualitativa, pois abordam opinides de diferentes
mulheres quanto sua vivéncia sendo empreendedora de seu préprio negbcio, da atencao
aos detalhes da rotina, esse tipo de pesquisa ndo emprega dados estatisticos para entender
determinada situacéao, utilizando a observacéo e a entrevista como coleta de dados.
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41 RESULTADOS E DISCUSSAO

Verificou-se certa dificuldade em conseguir que as empreendedoras aceitassem
ser entrevistadas e isso ocorreu principalmente na cidade de Ivai onde poucas aceitaram
a contribuir com a pesquisa, uma das empreendedoras que se dispOs a participar da
entrevista disse que participaria, mas que ndo saberia se estaria a altura para contribuir
com a pesquisa ja que segundo ela ndo tem “estudo”, pois a mesma apenas estudou
até a 3? série do ensino fundamental. Outras se mostraram indiferentes e ndo quiseram
participar, alegando falta de tempo.

Na cidade de Ivai duas empreendedoras aceitaram a participar da entrevista,
onde uma delas trabalha no ramo de confecg¢éo e locagdes de roupas de festa, e outra
oferece o servico de hortifrati e floricultura. Realizando um pequeno levantamento bem
como na procura por empreendedoras que aceitassem a participar da pesquisa pode-se
perceber que em sua maioria 0s empreendimentos femininos se concentram no ramo de
confecghes, ou seja, elas possuem lojas de roupas, acessoérios, maquiagens, ateliés de
concerto e confecgdes, aluguéis de vestidos de festa, saldo de beleza e uma minoria tem
empreendimentos em outros ramos como clinicas, escritérios ou outros.

Na cidade de Irati pode-se perceber que a maioria das empreendedoras séo do
ramo de confeccghes, foi visado a disponibilidade de algumas empreendedoras deste
ramo onde apresentou-se a entrevista e muitas ndo deram seu devido retorno no prazo
necessario. Por tanto foi selecionada uma entrevista de uma contadora da cidade, onde
ela tem um escritério contabil no centro de Irati que prestam servigos, fazem a abertura e o
encerramento de empresas, cuidam da parte fiscal, pessoal e contabil e prestam servigos
de assessoria para os clientes. Vé-se que esse ramo contabil € menos desejado pelas
mulheres, muitas se dedicam mais na moda da contemporaneidade ou em coisas que nao
oferega tantos desafios para serem passados. Comegar empreendendo em um escritério
contabil com somente uma amiga junto néo foi tdo facil como parece para a empreendedora
C.

Na cidade de Teixeira Soares foi realizada uma entrevista com uma empreendedora
que atualmente trabalha no ramo de confec¢des e artigos para decoragéo, a mesma ficou
muito contente pelo convite e aceitou no mesmo momento participar da entrevista, pois
defende muito seu género, diz que as mulheres devem ser inseridas dentro de qualquer
ramo trabalhista, pois elas sdo capazes de qualquer coisa. Alias, conclui-se que o que
determina quem vocé €, é somente a sua dedicacgéo e for¢a de vontade, caracteristicas que

descrevem muitas mulheres na opini&do da empreendedora D.

51 CONCLUSAO

Conclui-se que as mulheres que empreendem enfrentam varios tipos de dificuldades

tidos como normais de cada um que decide abrir uma empresa. Pode-se perceber que teve
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os dois tipos de empreendimento, por necessidade e por oportunidade. Vé-se também que
o empreendimento feminino concentra-se em sua maioria no ramo de confec¢cbes, mas héa
uma grande parcela inserida em outros ramos, como por exemplo a empreendedora que
oferece servigcos e produtos de hortifriti e prestacdo de servigos contabeis.

Acredito que um dos fatores de sucesso do empreendedorismo feminino passa por
uma administragdo mais singular onde elas tém em mente um aspecto de independéncia
haja vista que a abordagem de lideranca de muitas mulheres é fruto de um aprendizado
desde a infancia sobre valores, comportamentos, interesses e sonhos. Apesar deste estilo
de persisténcia pertencer e estar mais presente no género feminino, ndo se pode radicalizar
como sendo exclusivo das mulheres.

As mulheres tém muita facilidade em questao de motivar seus funcionarios e prezar
0 bem estar dos mesmos dentro da empresa, acredita que elas colocam a cooperagéao
acima da competicdo, incentivando a comunicacao aberta e requerendo a contribuicdo do
funcionario para que se estabelecam metas com as quais todos concordem, cooperando
assim de maneira geral com a empresa que estdo inseridos, e a crescente autonomia entre
0s membros da equipe, bem como se permitem administrar os relacionamentos levando
em conta momentos de diversdes sabendo entre eles juntar a satisfacdo dos clientes com
a satisfacdo deles mesmos.

Apesar de buscar varios objetivos dentro de um ciclo no proprio negécio levando
em consideracdo todas as dificuldades e barreiras encontradas durante esse processo,
ainda assim dando énfase nas mulheres elas destacam que conseguem conciliar a vida
profissional com a pessoal e ainda assim terem sucesso nas buscas de melhorias e solu¢des
de seus problemas empresarias, em alguns momentos de turbuléncia a familia faz questéao
de participar do procedimento dando apoio e incentivo para nédo deixar que nada faga com
que elas desistam, e muitas verem sua familia como uma motivagéo para seguir em frente
como ja citado a persisténcia é algo visivel em todas as empreendedoras e ao mesmo
tempo sonhadoras que buscam realizar tudo que constroem dentro da imaginacéo.

Espera-se que futuramente os preconceitos ainda encontrados em algumas
empresas se acabem, pois sem eles tudo s6 tende a favorecer o crescimento e a realizagédo
pessoal das mulheres. Para um préximo estudo sera interessante uma abordagem néo s6
da opinido das mulheres empreendedoras como também a visdo dos homens empresarios
sobre os preconceitos e as barreiras que as mulheres empreendedoras enfrentam.
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CAPITULO 14

ANALISE DO PERFIL DE MICROEMPREENDEDOR
INDIVIDUAL EM TEMPOS DE COVID-19

Data de aceite: 01/01/2022

Valéria Pereira dos Santos

RESUMO: Este trabalho objetiva analisar o
crescimento do nimero de microempreendedor
individual (MEI), o impacto econdmico em indices
oficiais. Para isso, € necessario compreender o
empreendedorismo e seu conceito e desafios
para o empreendedor. Através dos dados
obtidos pela pesquisa, foi possivel concluir que
o0 aumento de abertura de MEI coincide com a
crise sanitaria trazido pelo COVID-19, bem como
identifica os tipos de atividades. Por meio do
estudo realizado, foi possivel confirmar que o
tipo simplificado de empresa facilita a abertura
e funcionamento de atividades, pois, poderao
trazer rentabilidade para muitas pessoas e
impulsionar o empreendedorismo no Brasil.
PALAVRAS-CHAVE: Empreendedorismo.
Atividades. Abertura De Empresas

ABSTRACT: This work aims to analyze
the growth of the number of individual
microentrepreneurs (MEI), the economic impact
on official indexes. For this, it is necessary to
understand entrepreneurship and its origins, the
benefits and challenges for the entrepreneur.
Through the data obtained by the research, it
was possible to conclude that the increase in MEI
opening coincides with the health crisis brought
by COVID-19, as well as identifying the types
of activities. Through the study, it was possible
to confirm that the simplified type of company
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facilitates the opening and operation of activities,
as they can bring profitability to many people and
boost entrepreneurship in Brazil.
KEYWORDS: Entrepreneurship.
Opening of companies

Activities.

RESUMO SIMPLES

Empreender é um ato de coragem, pois, além
de sair da zona de conforto que o mercado
formal traz, recebendo salario mensalmente,
esta diretamente ligado a criatividade de quem ira
oferecer o produto ou servigo e a disponibilidade
de enfrentar a alta carga tributaria e o processo
burocratico para abertura de empresa no pais. Mais
do que uma burocracia, € uma opgao escolhida por
muitos brasileiros para ter renda, seja por falta de
vaga no mercado de trabalho ou para ter autonomia,
criando seu préprio negécio. Nese contexto, este
artigo tem como objetivo apresentar o crescimento
do numero de microempreendedor individual (MEI),
bem como identificar os tipos de atividades e o
perfil no novo empreendedor, o tipo simplificado
de empresa, facilita a abertura e funcionamento de
atividades. Devido aos fins de ampliar uma area
de conhecimento, essa pesquisa se enquadra
na natureza basica, abordagem qualitativa,
exploratéria. Tem como coleta de dados fonte de
livros e sites, sendo sua analise utilizada pelo
método indutivo. O Microempreendedor Individual
€ um tipo empresarial simplificado que auxilia a
atividade informal a se regularizar. A atividade
informal pode ser considerada como um servigo
realizado sem ter registro em nome empresarial,
boa parte da populagdo brasileira movimenta a
economia com comeércio informal. Tanto que, muitas
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atividades consideradas simples, como: baleiro, churrasqueiro ambulante, doceiro, engraxate,
jardineiro, lavadeira de roupas, motoboy, pipoqueiro, possuem CNAE (Classificagdo Nacional de
Atividades Econdmicas) especificos para sua atividade empresarial, facilitando o acesso a sua
regularizagéo. Oito maiores atividades escolhidas de Microempreendedores Individuais (MEI)
em 2020 CLASSIFICACAO NACIONAL DE ATIVIDADES ECONOMICAS (CNAE) Comércio
varejista de artigos do vestuario e acessorios Cabeleireiros, manicure e pedicure Obras de
alvenaria Promogéo de vendas Fornecimento de alimentos preparados preponderantemente
para consumo domiciliar Lanchonetes, casas de cha, de sucos e similares Comércio varejista
de mercadorias, com predominancia de produtos alimenticios - minimercados, mercearias e
armazéns Atividades de estética e outros servigos de cuidados com a beleza Numero Geral de
Microempreendedores Individuais (MEI) 2019: 9.430.438 / 2020: 11.316.853 / Crescimento
2019/2020: 1.886.415 A partir do diagnostico colocado é possivel verificar, na dimenséo do
numero de MEI geral do Brasil, o aumento na base total 2019/2020 a concentragéo de 52,49%
na regido sudeste, 17,78% na regido nordeste, 16,58% na regido sul, 8,35% regiéo centro-oeste,
4,80% regido norte, conforme identificadoo aumento no ano de 2020 se faz em mesmo periodo de
crise sanitaria da pandemia de COVID-19, devido a perda de emprego, o empreendedorismo ou
uma alternativa para ter renda durante esse periodo. Na dimensé&o do perfil do empreendedor,
54,57% com faixa etaria de 31 a 50 anos, 22,04% com faixa etaria 21 a30 anos, ou seja,
76,61% dessa soma mostra a realidade de muitas pessoas com idade ativa para o
mercado de trabalho, que optaram em empreender, sendo muitos trazidos pela realidade do
desemprego napandemia.

PALAVRAS-CHAVE: Abertura de empresas, Atividades, Empreendedorismo.
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CAPITULO 15

MARKETING DIGITAL E O PERFIL DO
CONSUMIDOR: UMA ANALISE DO IMPACTO DA
COVID 19 NO COMERCIO DE CODO/MA

Data de aceite: 01/01/2022

Adson André Dos Santos de Andrade

Inacio Ferreira Facanha Neto

RESUMO: A presente pesquisa enfatiza o papel do Marketing Digital e o perfil do consumidor no cenario
pandémico causado pelo Covid-19 o qual precisou-se adotar medidas emergenciais como afastamento
social e o fechamento dos comércios, contudo, buscou-se investigar as contribuicdes da utilizagdo
dessas ferramentas digitais no setor comercial da cidade de Codé — Maranhdo como forma de conter a
disseminacgéo da doenca, visto que, houve o aumento do uso de redes sociais pelos empreendedores
como meio de divulgagéo de seus produtos, e consequentemente, o consumidor passou pelo processo
de adaptacéo de uso das redes socias para diversas necessidades. Ademais, para alcancar tais
objetivos, foi desenvolvida uma pesquisa quali-quantitativa descrita através de dados primarios, por
meio de questionarios para coletar e analisar os dados. A partir da anélise dos dados, observou-se
que 89,7% dos que participaram desta pesquisa tiveram seus desejos de consumidor satisfeitos, vale
ressaltar a notoriedade pertinente das midias no sentido do comportamento do consumidor atualmente.
PALAVRAS-CHAVE: Consumidor. Marketing digital. Midias Sociais

DIGITAL MARKETING AND THE CONSUMER PROFILE: AN ANALYSIS OF THE IMPACT
OF COVID 19 ON THE CODO / MATRADE.

ABSTRACT: The present research emphasizes the role of Digital Marketing and the profile of
the consumer in the pandemic scenario caused by Covid-19 which needed to adopt emergency
measures such as social withdrawal and the closing of businesses, however, we sought to
investigate the contributions of the use of these digital tools in the commercial sector of the city of
Codd - Maranhéo as a way to contain the spread of the disease, since there was an increase in the
use of social networks by entrepreneurs as a means of promoting their products, and consequently,
the consumer went through the process of adapting the use of social networks for different needs. In
addition, to achieve these objectives, a qualitative and quantitative research was developed, described
using primary data, using questionnaires to collect and analyze the data. From the analysis of the data, it
was observed that 89.7% of those who participated in this research had their consumer wishes satisfied,
it is worth mentioning the relevant notoriety of the media in terms of consumer behavior today.
KEYWORDS: Consumer. Digital marketing. Social media
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11 INTRODUGAO

Os avancgos do desenvolvimento das tecnologias na atualidade tém colaborado
para o surgindo de diferentes ferramentas de comunicagdo e meios de divulgagéo, as
quais ganham destaque pelo seu uso popular as midias sociais, tais como o Instagram
e WattsApp, utilizadas como meio de interacdo, informacdo e vendas nas grandes e
pequenas empresas. Ademais, 0 empresario pode ter seu produto apresentado por meios
tecnolégicos de facil utilidade, tais como celular, smartphone, computador entre outros.
Além disso, é valido ressaltar que com o cenario atual de pandemia, os consumidores
estdo cada vez mais exigentes, contudo, buscando facilitar a experiéncia de compra de
seus produtos, principalmente, em consequéncia do isolamento social que é de extrema
necessidade neste momento (SAMPAIO; TAVERES, 2017; WERNEK; CARVALHO, 2020).

Nessa perspectiva, € notério que o marketing digital constitui um papel crucial na
estruturagdo econdmica das empresas nesse contexto de pandemia (COSTA; FIGUEREDO,
2020). Diante disso, ha varias questdes que precisam ser consideradas, como a utilizagéo
de forma correta das midias sociais como veiculo de venda, sendo assim necessario a
realizagdo do plano de marketing, de modo que as organizagcées devem considerar as
influéncias da mesma nos dias atuais.

Partindo desse contexto que as tecnologias dacomunicagéo e informagao sao grandes
responsaveis por tal integragéo global, a partir de um sistema de comunicagéo digital que,
ao mesmo tempo em que engloba diferentes culturas, as torna Unicas, personalizadas de
acordo com as identidades dos individuos. Nota-se que, cada consumidor tem evoluido em
relacbes a novas aptiddes e habilidades, ja conseguem controlar o volume de informagdes
que recebe, selecionando aquelas de maior interesse, que o ajuda no processo de escolha
(JUNQUEIRA, 2011).

A disseminagéo de informagbes que a internet alavancou, é um fator de extrema
importancia para os consumidores e as organizacoes, aliada a agilidade de acesso as
informagdes tornaram mais competitivo o cenério de vendas e consumo. Se tornando uma
necessidade o marketing ser cada vez eficiente. O novo marketing é claramente mais sobre
as midias sociais e da nossa capacidade de atingir individuos (KOTLER, 2010).

Toda essa evolugdo tecnoldgica na relagcdo consumidor e negociador fizeram
com as marcas investissem muito mais nas midias sociais procurando estratégias que
despertem o desejo de consumidor seu produto, atendendo sempre as reais necessidades
do consumidor tendo que apresentar diferencial competitivo, possibilitando alcancar os
objetivos organizacionais, visto que muitos consumidores estdo tomando suas decisbes
de compra através das informagdes e opinides que sdo expostos nas redes sociais. Diante
desse contexto, a problematica a ser analisada sera: Como esta sendo a utilizagdo do
Marketing Digital enquanto estratégia empresarial no combate ao Covid-19?

Objetivo geral deste artigo é investigar se houve a utilizacdo do Marketing Digital
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para o enfrentamento dos impactos causados pela Covid-19 no comercio de Codé/MA,
neste cenario foi estudado alguns topicos nos quais fez-se necessario a aplicagéo de um
questionario para saber em relagdo ao marketing digital e perfil do consumidor no periodo
de pandemia da Covid-19, através das ferramentas do marketing, tais como as midias
sociais procurando também entender o comportamento do consumidor e a decisdo de
compra neste periodo.

Diante disso, esta pesquisa buscou investigar sobre a utilizacdo do marketing digital
como ferramenta de venda principalmente no periodo de pandemia onde o distanciamento
social foi obrigatério, logo o fechamento de alguns estabelecimentos para poder evitar
maior disseminagéo do virus por conta do contato fisico e 0 comportamento do consumidor
nesse contexto, visto que, os empreendedores encontraram-se com a necessidade de
utilizar o marketing digital, em grande relevéancia as midias sociais para divulgarem seus
produtos. Paralelamente, esta pesquisa busca também entender como o empreendedor e
consumidor os quais nao utilizam essas ferramentas (midias sociais) se adaptaram para
vender e compratr.

Para melhor compreensdo acerca da estruturacdo desta pesquisa, foi realizado
levantamentos bibliograficos secundarios, por meio de artigos, livros e periddicos almejando
a obtencao de conceitos estreitamente ligados aos conceitos de marketing digital e suas
ferramentas, bem como o seu papel no periodo de pandemia, ou seja, para obter maior
conhecimento do conteddo investigado. Buscou-se ainda trazer a contextualizagdo do
papel do consumidor neste cenéario (MATTAR, 2001).

Entretanto, este trabalho possui carater quali-quantitativa descrita que se constitui
através de dados primarios, aplicando-se um questionario via formulario google forms (que
€ um aplicativo de gerenciamento de pesquisas langado pelo Google em 2018) para coleta
e analise dos dados, a pesquisa procede com analise e discussao grafica dos resultado dos
dados obtidos, seguindo, portanto, para as consideragdes finais.

Os dados obtidos serédo de extrema importéncia para compreender sobre o marketing
digital e comportamento do consumidor no comércio de Codé Maranh&o durante o periodo
de Covid-19, é importante citar que esta pesquisa podera ser utilizada como suporte para
desenvolvimento de futuras pesquisas na area.

2| REFERENCIAL TEORICO

2.1 Conceito de marketing

O marketing é uma atividade de comercializag@o que teve a sua base no conceito de
troca. No momento em que os individuos e organiza¢des de uma sociedade comegaram a
desenvolver-se e a necessitar de produtos e servigos, criaram-se especializagdes. Aqueles

que faziam certas atividades ou produtos mais bem feitos do que os outros comecaram a
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dedicar-se (CASAS, 2015).

Portanto, o marketing vem como uma ferramenta na qual desperta no consumidor o
desejo por determinado produto ou servigo, logo facilita no processo de decisao de compra
do cliente, seja no ambiente virtual, tais como as midias sociais por ser um marketing que
de certa forma e mais rapido de chegar ao um terminado publico-alvo (TORRES, 2009).

O uso constante da Internet, midias sociais e outros instrumentos de comunicag¢ao
tem representado um grande desafio para as organizacbes. Por essa razao é necessario
o desenvolvimento de uma melhor adaptagéo para os ambientes empresariais, ajustando
da melhor forma possivel as suas atividades administrativas, operacionais e estratégicas,
para que elas ndo se percam em meio aos paradigmas gerenciais e culturais e consigam
sobreviver em meio a este nosso cenario que prevalece (ROSA; CASAGRANDA;
SPINELLE, 2017).

Ressalta-se a importancia da definicdo do conceito de marketing que em tese
pode ser um pouco complexa, pois cada autor traz observacgdes e definicbes a respeito
do marketing por perspectivas diferentes, porém em resumo quando ouvimos a palavra
marketing ligamos ao conceito de que o marketing tem como uma das suas esséncias
satisfazer as necessidades e desejos do cliente procurando entender e atender o que o
publico-alvo deseja.

Essas afirmacdes surgem através das praticas ou técnicas do marketing onde
enfatizam que as necessidades dos clientes precisam ser supridas, ligadas por meio da
venda, grau de satisfacdo ou buscando novas tendéncias de mercado, mas sempre em
busca de novas informacgdes e inovagdes que ajude a alcangar seus objetivos. As empresas
devido ao mercado concorrente tém que enxergar os desejos e necessidades de seus
consumidores sem medir esfor¢cos para atendé-los e fornecer produtos que eles desejam,
tornando assim uma vantagem competitiva diante das concorrentes, ja que um cliente
satisfeito e encantado se tornara um cliente fiel (BARATA, 2011; VAZ; 2010).

2.2 Marketing digital e suas ferramentas

O marketing surgiu a anos com caracteristicas bem diferente dos dias atuais até
mesmo pela forma de como foi se propagando sua expansao, observa-se isso no momento
atual o marketing digital no acesso as informagbes se disseminagdo em questdo de
segundo por meio de ferramentas tecnolégicas que impulsionam esses mecanismos que
intermediam a informag&o nas midias sociais , as novas tendéncias de marketing utiliza a
internet como meio de comunicagéo, propaganda, publicidade entres outras estratégicas
de marketing (PEREIRA, 2014; SEGURA, 2009).

As midias sociais possibilitam a constru¢do de um relacionamento, em forma de rede
por se tornar uma comunidade na qual ocorre interacdo entre usuarios pelo constante uso
dela. Tais responsaveis pelo compartilhamento de ideias, informagdes na qual despertar
os interesses de um determinado publico alvo. As redes sociais e vista com ambiente que
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promova interagdes mediadas pelo meio de comunicacéo seja ele o celular ou computador
ambos permitem vivenciar mesma experiéncia, logo assim acontece a interagdo social em
busca da comunicacédo (LOPES et al., 2014).

Partindo destes principios, percebe-se o conceito de cultura intimamente ligados
aos quesitos mencionados anteriormente que engloba toda a estrutura de pensamentos,
sentimentos e atitudes, onde individuos podem compartilhar suas vivéncias através das
midias de sociais onde propicie no mesmo ambiente social possibilidade de conexao de
individuos determinando assim aquilo que querem, tornando se assim uma segmentacao
de informacgé&o para os consumidores e as empresas que aderem ao marketing digital s6
tende a crescer ,pois o posicionamento de marcas nas midias sociais cresce a cada dia
mais (MATEUS, 2010; KOTLER, 2012).

Dessa maneira, as empresas sdo movidas a grandes desafios ao longo da sua
jornada principalmente gerenciais a serem enfrentados pelas empresas atuais € a
necessidade de estarem preparadas para agir em um ambiente de mudancas constantes,
pois a cada dia de que passa novas ferramentas surgem e as empresas que visam o
crescimento de sua marca deve ficar atenta aos processos continuo ao longo periodo,
sempre buscando inovagéo e que propicie ao seu cliente uma experiéncia ao comprar de
sua marca (KOTLER, 2010).

2.3 Midias sociais: Instagram e WhatsApp

A globalizagéo ligada aos efeitos do grande processo de consolidagédo do advento
da Internet fez com que se introduzissem mudancgas sociais e comportamentais de forma
que as empresas deviam se modernizadas com passar do tempo para nao ficar para tras,
o mercado sempre em processo de mudancga continua transformou-se definitivamente, o
usuario que utilizam o Instagram e o WhatsApp tornou-se celetista com relagédo a publicidade
que deseja encontrar, geralmente buscam referéncia ou mesmo pessoas contando sobre
um terminado produtos de uma empresa buscando sempre pelo resultado mais relevante
e vantajoso para ele (DE OLIVEIRA ROSA et al., 2017; GARCIA, 2007).

Nesse sentido, a internet esta cada vez mais presente no dia a dia deste tipo
de comunicagédo e € natural que organizagbes migrem para as midias sociais, ja que
a comunicacgdo destas ja se concentra la. Nesse sentido, os consumidores estdo mais
atentos e torna-se cada vez mais exigentes, as empresas viram-se obrigadas a usar as
redes sociais para apresentar seus produtos entédo a presenca digital se torna de extrema
notoriedade e a criacdo de negocios por modelos virtuais cresce a cada dia , observagdes
pertinentes e a criagdo de perfis de empresas no Instagram onde os mesmo podem divulgar
seus produtos por meio de foto e video e até mesmo compartilhar experiéncia de clientes.
Tais informacgéo sdo confirmadas com o acesso cada vez maior de empresas e usuarios as
redes sociais (ROSA; CASAGRANDA; SPINELLE, 2017).

Entdo as ferramentas Instagram e WhatsApp aproximam empresa e clientes
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fazendo uma conexao e facilitando para o cliente no processo de decisdo de compra pela
praticidade e comodidade na realizacdo da sua compra, sem contar que o cliente novo
vé sugestdes e indicacdes de clientes que ja tiveram alguma experiéncia com a marca a
qual se interessou. Portanto, o posicionamento de marca tao relevante quanto a producéo
do produto pois com isso faz o cliente viver uma experiéncia, nos dias atuais para uma
empresa se destacar deve proporcionar uma experiéncia ao cliente, fazendo com que ele

volte a comprar novamente da mesma.

2.4 Ainfluéncia das redes sociais no processo de compra

Como ja dito anteriormente clientes buscam vivenciar experiéncias com marcas
tais como atendimento online com rapidez as pessoas buscam informagdes em processo
acelerado, entdo quanto mais agil ele resolver seu desejo mais satisfeito estara. Dessa
maneira, as redes sociais em larga escala hoje conquistaram seu espaco na sociedade, e
fez com que as pessoas se relacionassem dessa maneira, a influéncia que o consumidor
tem de seus conhecidos. Além disso se estreitou a relagdo de proximidade das empresas
com os clientes por meio da comunicacao via Internet, fidelizando o consumidor de maneira
comoda e prética.

Para Almeida e Ramos (2012) o consumidor “propriamente dito”, esta a procura
daquilo que deseja, esse fator incluem os processos decisérios que antecedem e sucedem
estas agdes, afirmando que as caracteristicas permanentes dos individuos e as variaveis
sociologicas influenciam neste comportamento e consequentemente no processo de
decisdo de compra. Logo perspectiva do consumidor no momento da decisdo de realizar
uma compra, especificamente relacionada o custo beneficio e a utilidade em que os
consumidores esperam obter desta experiéncia estao diretamente ligados a probabilidade
de se utilizar a internet para fazer compras, hoje busca-se praticidade ainda mais nos dias
que se vive uma pandemia onde o isolamento social e de extrema importancia.

Os usuérios das midias sociais intervém diretamente quando assunto é o que
desejam consumir/comprar , assim levam em consideragcdao pontos importantes, tais como
a agilidade e a flexibilidade, sem contar que além de atingir seus clientes de forma imediata
suas execucdes e corregdes podem ser realizadas rapidamente, onde em um mercado
competitivo, a velocidade de resposta pode ser um fator determinante para o sucesso. No
momento que vivemos do imediatismo buscam respostas rapida para solucionar problemas
corriqueiro do cotidiano seja ele comprar simples roupa, cosmético ou até mesmo remédio.

2.5 Comportamento do consumidor na nova era

A revolugéo tecnolbgica, mais conhecida como a era da informagéo, surgi assim um
novo tipo de consumidor, onde ele tem acesso as informagdes de forma mais rapida e com
alcances bem maiores, possuindo uma ampla possibilidade de escolhas de marcas, lojas
ou qualquer outro meio que ajudem a realizar sua compra (SAMPAIO; TAVARES, 2017).
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O marketing tem como principio basico o quesito manter e fidelizar clientes
procurando satisfazer suas necessidades. Embora esse conceito seja fundamental
compreender o que leva os consumidores a comprar determinado produto ou servigo,
observa-se a importancia também de entender o que leva a apresentar estas atitudes e

preferéncias por determinadas marcas. Entdo Tavares (2013) enfatiza que:

Entender como o consumidor é influenciado na compra néo é tarefa simples,
mas essencial quando se inicia o processo mercadolégico, em que se procura
estudar o porqué da compra, como e quando o cliente vai optar em adquirir
seus produtos e servigos. (TAVARES, 2013, p. 19).

De acordo com Poser (2010) o processo de decisdo de comprar algo surge através
do desejo de aquisi¢éo de algum produto ou servigo, que consequentemente se transforma
em necessidades de consumo. E de grande importancia analisar com clareza as diferencas
entre clientes, consumidores e usuarios de uma empresa.

Portanto as midias sociais por ser uma rede de informagéo, as empresas devem
ficar atentas se realmente estdo despertando desejos, assim estimulando a fidelizagdo do
mesmo, pois quando o cliente pensar em adquirir algo se lembre de vocé como referéncia,
sendo que todo processo de construgéo desta rede esté ligado no posicionamento e na

criacdo de estratégias eficientes para que o cliente fidelize a sua marca.
2.6 Ferramentas de vendas online na pandemia

Las Casas (2014, p. 42) define redes sociais como “um grupo de pessoas, de
organizacgdo ou de outros relacionamentos conectados por um conjunto de relagdes sociais,
como amizades, trabalho em conjunto ou uma simples troca de informagdes”. Ressalta-
se que as redes sociais sdo utilizadas como uma forma de expressar suas opinides,
estabelecer seus valores e relacionamentos com outras pessoas.

As empresas precisam buscar estratégias para fazer a utilizacdo e exploragéo
dessas ferramenta com o intuito de analisar e se comunicar com os clientes, assim criar
um vinculo, e nada justo que usar o Instagram e WhatsApp que sdo de mais facil acesso,
logo manter um relacionamento duradouro, mantendo o contato com seu publico-alvo
onde a mesma tem influenciado na decisdo de compra do produto final. Por seguinte
um cliente satisfeito ird comunicar sua satisfagdo com o produto obtido, tendo assim um
resultado positivo para a marca ou empresa analisada, que servird de informacgdo para
possiveis clientes passando uma imagem positiva dos servigos prestados pela empresa
ou organizagéo.

No periodo mais extremo da pandemia onde isolamento social foi obrigatorio a
solugédo que acontecesse vendas nos comércios nao esséncias eram as vendas online por
meio das ferramentas ja citadas anteriormente, o que se observou foi a importancia que
empreendedores tiveram em se sobre sair dessa crise sanitaria e financeira.
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31 METODOLOGIA

A pesquisa feita para realizacao deste trabalho foi de cunho bibliogréfica juntamente
com uma pesquisa de campo por meio de um questionario, o qual os entrevistados
responderam perguntas sobre ao tema abordado no qual buscara o recolhimento de
dados visando observar as caracteristicas, importancias e comportamentos quanto
aos consumidores digitais. O método foi escolhido, pois, com a presenca de diversas
bibliografias sobre esse tema, ha varias informagbes que complementam a pesquisa em
questao, e embasam ainda mais o tema escolhido. A coleta de dados produzira informacgées
que serao tabuladas e interpretadas estatisticamente, dessa maneira a pesquisa também
pode ser reconhecida como de cunho quantitativo (MARCONE, 2016; CERVO; BERVAN;
SILVA, 2007).

O questionario foi realizado com perguntadas fechadas, sendo assim facilita a coleta
de dados para que sejam realizadas a interpretacao estatistica, dessa maneira as perguntas
serdo fechadas, o que favorece esse tipo de pesquisa. Quanto a escala escolhida do
questionario é a de multipla escolha, ou seja o entrevistado vai escolher uma opgéo que se
adeque a sua preferéncia, sendo assim esse tipo de escala de extrema relevancia para o
artigo, pois demonstra as tendéncias e os comportamentos dos consumidores no ambiente
digital principalmente no periodo de pandemia mais intenso onde teve o fechamento das
atividades comerciais caracterizadas pela OMS como ndo essenciais.

Para o levantamento dos dados utilizados nesta pesquisa foi realizada a aplicagdo
de questionario com uma amostra de 238 pessoas no municipio de Cod6 - Maranhéo, na
qual sua finalidade foi obter informacdes para entender a problematica levantada. Portanto,
foram levantadas questdes a respeito de género, faixa etéria, nivel de escolaridade,
frequéncia do uso das midias sociais, a utilizagdo dessa ferramenta como meio de compra
no periodo de isolamento social e demais questées assim abordadas nesta pesquisa.

41 ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Utilizacdo da internet especificadamente o uso das midias sociais tais como o
Instagram e WhatsApp os quais propiciam diversos servi¢cos na qual as empresas podem
se destacar e alavancar suas vendas por meio delas, além de estar buscando satisfazer
os desejos de seus clientes fazendo suas publicacbes se tornarem atrativas ao ver do
consumidor/cliente. Para tanto, os graficos a seguir mostrardo dados importantes desta
pesquisa.
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@ Feminino
@ Masculino

Grafico 1- Percentual de entrevistados de acordo com o género.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021).

Durante a pesquisa identificou-se que 78,3% dos individuos correspondem ao sexo
feminino 21,7% ao sexo masculino, os participantes da pesquisa residem na cidade de
Cod6/MA, pois foi a cidade na qual o questionario foi aplicado.

A seguir o Grafico 2, corresponde a faixa etaria dos participantes da pesquisa e
fornece subsidios para a compreenséo do perfil etario dos entrevistados:

@ Menor de 18
® 18- 24 anos
25 - 34 anos
@ 35 - 44 anos
@ 45 -54 anos
@ 55 - 64 anos
@ Mais de 65 anos

rafico 2 - Faixa etaria dos entrevistados

Gréfico 2 - Faixa etéaria dos entrevistados.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021).

Conforme os dados do grafico mostrados acima cerca de 45,8% dos individuos que
responderam a pesquisa estdo na faixa de 18 - 24 anos, 34,7% possuem entre 25 a 34
anos e 12,3% entre 35 a 40 anos, 0s outros trés grupos juntos apresentam um percentual
de 7,2%. Diante do exposto é possivel inferir que a predominéncia de jovens (entre 18
e 24 anos) que fazem a utilizagdo das midias sociais atualmente € bem acentuada com
relacéo as outras faixas etarias e, portanto, de grande relevancia ainda mais no periodo de
pandemia ocasionado pelo Covid-19.

Ademais, com relagdo ao nivel de escolaridade dos entrevistados o Grafico 3
apresenta a distribuicéo por etapas desde o Ensino fundamental a Pés-graduagéo.
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@ Ensino Fundamental
@ Ensino Médio

Ensino Médio Incompleto
@ Ensino Superior Completo
@ Ensino Superior Incompleto
@ Fos Graduado
@ Fos graduado
@ Cursando Ensino Superior

172v

Grafico 3 - Nivel de escolaridade dos entrevistados

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021).

Nesta questao outro fator de suma importancia observado durante a pesquisa foi
o nivel de escolaridade dos participantes, constatou-se que 41,9% tem ensino superior
incompleto, 25,6% ensino superior completo e 23,5% possuem pés-graduagéo, estes
trés grupos constituem a grande maioria dos entrevistados e permite inferir que o grau de
escolaridade dos mesmos é elevado.

Ao que tange a frequéncia do uso das midias sociais o Grafico 4 traz informagdes
importantes a respeito do aspecto abordado.

@ Todos os dia

@ Uma vez na semana
Somente final de semana

@ MNunca

Gréfico 4 - Frequéncia de uso das midias sociais.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021).

No que diz respeito a analise do Grafico 4 observa-se que 94,9% dos participantes
fazem o uso continuo das midias sociais, ou seja, utiliza todos os dias, enquanto 2,5 % faz
uso somente uma vez na semana. Portanto observa-se que a praticidade no manuseio das
midias sociais possibilita uma comunicagéo e informagéo aos consumidores da era digital
de forma mais rapida.
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Para Felipini (2010) a internet mudou ndo apenas a forma das pessoas se
comunicarem, mas interferiu como as pessoas fazem as compras, através das trocas
de informacgbes e conhecimentos sobre determinados produtos obtidos por meio dessa
plataforma. Nesse sentido, as empresas devem se modernizar e utilizarem dessas
ferramentas para fazerem a divulgagcdo de seus produtos, pois os usuarios dessas
plataformas estdo todos os dias nelas, assim tera um diferencial competitivo das demais,
sempre buscando adaptar-se as novas mudancas que as mesmas promovam de forma
continua.

Isto posto, torna-se importante ressaltar quais as midias socias mais utilizadas pelo
publico da pesquisa, por conseguinte o Grafico 5 mostra estes dados.

& Instagram

& Whats app
Facebook

@ MNetflix

@ Twitter

Graéfico 5 - Midia social mais utiliza pelos entrevistados.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021).

Para obter os resultados a presentados no grafico acima os participantes foram
questionados sobre quais sao as midias sociais mais utilizadas no seu cotidiano, o resultado
para este questionamento pode ser interpretado da seguinte maneira onde 61,7% fazem o
uso do WhatsApp, 33,6% Instagram e os outros 4,7% utilizam as demais midias. Observa-
se que a ferramenta WhatsApp esta diretamente ligada ao contexto de comunicagéo e
informacéao que acontece de maneira insénia, entdo as empresas que devem ficar atentas
e utilizar esta ferramenta a seu favor, logo promovendo mais interagdo com seus contatos.

Las Casas (2012) destaca que os consumidores tém varias opgdes no mercado e
cabe as empresas ficarem atentas e fornecerem motivos para atrair e manter seus clientes.
Portanto, esse indice consta que as empresas fazem o uso em grande massa dessa
ferramenta e cabe ao empreendedor ou o gestor de marketing propiciar estratégias que
despertem o consumidor o sentimento desejo, além de procurar promover uma conexao. A
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seguir o Grafico 6 indica a quantidade de horas que os entrevistados utilizam redes sociais.

@ 1HORA
@ 2 HORAS
@ 3 HORAS
@ & horas
[

@ 12

@ & horas
@ 10h

116 W

Grafico 6 - Quantidade de horas por dia de uso das redes sociais

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021).

Ao analisar os dados do grafico acima quando se interroga em relacéo a quantidade
de horas que os participantes desta pesquisa fazem a utilizacdo das redes sociais pode
se afirmar que 45,4% dos participantes utilizam cerca de 3 horas diaria. A finalidade desta
questao é identificar média de horas, sendo assim, com essa resposta as empresas sejam
possiveis criar meios que os produtos vinculem em horarios que podem ser programados e
criar meios que os produtos sejam direcionados ao publico-alvo. Neste contexto e primordial
criar interacdes com seus clientes buscando estabelecer ligacédo entre o consumidor.

® Sim

® MNao

O As vezes
@ Nunca

Gréfico 7- Utiliza as miduas sociais para realizar compras.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021).
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No decorrer da pesquisa foram questionados se os participantes utilizavam as
midias sociais para fazer a realizagdo de suas compras no ambiente virtual, conforme
o gréafico mostrado acima com a porcentagem 41,9% os participantes responderam que
Sim realizam compras pelas midias sociais, desses que responderam a mesma 38,1
responderam que as vezes ou seja eventualmente utilizam e ferramenta como meio de
compra e sO de 19,9% néo utilizam a mesma para fazer compras.

Diante disso observa-se o impacto que as midias sociais trazem
consigo por se criar um canal de vendas entre consumidores e vendedores, sendo assim o

empreendedor deve fazer o uso continuo dela.

@ Instagram = Whats App
@ Site
Nao compro por essas ferramentas
@ Facebook
@ Os dois

Gréfico 8 - Entrevistados que prefere compras em sites ou midias sociais (Instagram e WhatsApp).

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021).

Conforme os dados coletos e analisados do grafico em relagéo a preferéncia do
consumidor para realizar suas compras por meio das midias sociais, observou-se que
as midias Instagram e WhatsApp obtiverem porcentagem iguais de 41,5%, enquanto a
preferéncia aos sites 0 mesmo percentual. Diante dessa analise, percebe-se a extrema
notoriedade que essas midias sociais tém no processo de decisdo de compra nos dias
atuais.

As empresas que fazem a utilizacdo das mesmas, passa & frente dos concorrentes
pelo alcance que as ferramentas gera, logo a boa execu¢éo das atividades do marketing
propicie um ambiente de vendas online em massa, sem contar que estabelecer uma
conexao com esses usuarios faz com a marca tenha destaque cada vez maior no mercado
que a atual tornando-se referéncia.
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@ Whats App

@ Instagram

O Site

@ NEo usei nenhum meio de rede para
aguisicdo de produtos

® APP

@ Facebook

@ Eu fiz estoques do que precisava

@ Instagram e Whatsapp

Gréfico 9 - No periodo de lockdown (fechamento do comercio) por onde realizou suas compras

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021)

De acordo com anédlise feita mesmo com o facil acesso as plataformas de midias
sociais, alguns participantes ndo fazem uso das redes sociais para aquisicdo de produto,
sendo onda de certa forma ocasionou o impacto na economia do municipio o qual a
pesquisa foi, pois durante este periodo os meios de vendas eram somente online, que se
pudesse evitar as aglomeracdes, assim fizesse com que diminuisse a proliferacéo do virus
da Covid-19, uma das medidas foi a utilizacdo das ferramentas online.

@ Sim
@ Nio

) Asvezes

Gréafico 10- As ferramentas das midias sociais s'ao fundamentais/essenciais para as empresas.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021).
De acordo com grafico 95,8% dos participantes considera as midias sociais como

ferramentas essenciais para as empresas. Entdo cabe as empresas se alocarem nestas

ferramentas e sempre buscarem serem inovadores assim cada vez os cliente ter desejos
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em adquiri o produto que vende.

® Sim

@ Néo
Passei a consumir mais, com as midias
sociais

Grafico 11 - Vocé reduziu o seu consumo de produtos nesse periodo.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021).

Conforme o grafico ocorreu uma redugdo no consumo devido ao periodo de
pandemia, logo isso reflete diretamente no comércio causando impactos financeiros. Diante
desta situagéo onde o numero de venda de terminados produtos teve redu¢do no consumo,
os empreendedores devem buscar ainda mais promover estratégias que vote a despertar
o sentimento de desejo no consumidor. Entdo 62,1 % dos participantes desta pesquisa

afirmaram que diminuiram o seu consumo ao longo deste periodo.

@ Sim
@ Nio

Grafico 12 - No periodo de isolamento social, o uso das ferramentas sociais se estabeleceu enquanto
importantes para o consumo.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021).
No grafico observa-se que durante o periodo de isolamento social, o uso das

ferramentas sociais se estabeleceu enquanto importantes para o consumo cerca de 97,9%
dos participantes concordaram com a questdo se cita, entdo entende-se que as redes
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sociais promovem sim impactos positivo para as empresas com relagéo principalmente ao
fluxo de venda.

® sSim
® Mo

Mao comprei nada rsrs
@ Wais ou menos

Gréfico 13 - Os produtos que vocé comprou no periodo de isolamento social, onde os comércios ditos
como ndo essenciais, satisfez suas necessidades.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021).

De acordo com Karsanklian (2013) menciona que motivar o consumidor € uma boa
estratégia mercadologica, especialmente no quesito propaganda, que tem como finalidade
instigar os desejos dos consumidores de forma a optar pela satisfacdo da necessidade ao
finalizar uma compra. A pesquisa indica que 89,7% dos quais participaram tiveram seus
desejos de consumidor satisfeitos, vale ressaltar a notoriedade pertinente das midias no

sentido do comportamento do consumidor atualmente.

51 CONSIDERAGOES FINAIS

As plataformas digitais sdo ferramentas que auxiliam para que as estratégias
de marketing consigam ser de certa forma executas por possibilitar uma conexdo mais
pré6xima com o consumidor ocasionada pela expansdo que a mesma alcanga visto que
uma sociedade muito conectada a elas. O marketing digital e de facil acesso além de atingir
diversos tipos de pessoas, mas um bom posicionamento de marca reflete nos resultados
que a empresas almejam, entdo estuda-las € primordial.

Ao analisar os dados obtidos desta pesquisa constata-se que o marketing digital
realmente possui influéncia no processo de compras dos usuarios que dela utilizam o
caso as midias sociais em énfase o Instagram e Whatsapp, por estabelecer uma conexao
fortemente abrange nos dias atuais, principalmente no momento que se vive no caso da
pandemia do Covid-19, os empreendedores a utilizaram com ferramenta importantissima
para fazer a divulgagéo de seus produtos, mesmo um cenario de grandes incertezas devido
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a crise sanitaria e econémica fizeram o uso das mesmas ambos no caso empreendedor e
consumidor alternativa mais viavel .

Neste sentido, o estudo desta pesquisa foi atingido ao verificar que por meio das
midias sociais os participantes do referido estudo fazem uso delas para adquirem produtos
que anseiam seus desejos recorrentes. Vale ressaltar que o sentimento de desejo do
consumidor aconteca a marca deve despertar através de posicionamento que agregue
valor no sentido de utilidade ao usar/ consumir o produto ao qual esté ofertando. Sendo a
marca torna —se um referencial para seu publico e destacando-se de seus concorrentes.

Portanto conclui-se que as midias sociais tém sim o poder de influenciar na tomada
de decisdo de compra, mesmo em todo cenario de dificuldades econémica e de salde,
visto que ainda ndo acabou a pandemia. Salienta-se que os empreendedores busquem
sempre as estudas e utilizar todas ferramentas que as mesmas disponibilizam.
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APENDICE

APENDICE A- QUESTIONARIO

Pesquisador: Adson André dos Santos de Andrade
Titulo do trabalho: Uma andlise do impacto da Covid 19 no comércio de Cod6/MA.

QUESTIONARIO
1°) Sexo

() Feminino ( ) Masculino

2 °) Faixa Etéria

() Menordei18 ( ) 18-24anos ( ) 25 -34 anos
( )35-44anos ( ) 45-54anos( ) 55-64 anos
() Mais de 65 anos

3°) Qual seu nivel de escolaridade?
( ) Ensino Fundamental ( ) Ensino Médio Completo
() Ensino Médio Incompleto ( ) Ensino Superior Completo

() Ensino Superior Incompleto

4°) Vocé usa as midias sociais com frequéncia?
() Todos os dia ( ) Uma vez na semana

() Somente final de semana ( ) Nunca

5°) Qual midia sociais mais utiliza?
() Instagram ( ) Whats app

( ) Facebook ( ) Twitter

() Outras

6°) A quantidade de horas do seu dia, em que vocé utiliza as redes sociais (media)?
( )1hora ()2horas
( )8horas ( )Outra

7°) Vocé utiliza as midias sociais para realizar compras ?

( )Sim ( )Nzo

Administragcéo Gestéo, empreendedorismo e marketing Capitulo 15




( )Asvezes ( ) Nunca

8 °) Vocé prefere compras em sites ou midias sociais (Instagram e Whats App)
( ) Whats app e instagram ( ) Site

()Naocomproporessasferramentas () Outra

9°) No periodo de lockdown ( fechamento do comercio) por onde realizou suas compras?

() Whats App () Instagram

() Site ( ) N&o usei nenhum meio de rede para aquisi¢cao de produtos

() outra

10°) Vocé acha que as ferramentas das midias sociais sdo fundamentais/ essenciais para
as empresas em tempos de pandemia?

()Sim ( )Nao ( )Asvezes

11°) Vocé reduziu o seu consumo de produtos nesse periodo?
( )Sim ( )Nao b( )’ Passeiaconsumir mais, com as midias sociais
() Outra

12°) Vocé acha que no periodo de isolamento social, o uso das ferramentas sociais se
estabeleceu enquanto importantes para o consumo?

( )Sim ( )Nao

() Comente

13°) Os produtos que vocé comprou no periodo de isolamento social , onde os comércios
ditos como néo essenciais, satisfez suas necessidades ?

( )Sim ( ) Nao ( ) Comente

Administragcéo Gestéo, empreendedorismo e marketing Capitulo 15




CAPITULO 16

AS FASES DE UMA COMPRA COMPROMETIDA.
ESTUDO DE MARKETING COM CAUSA EM
CONSUMIDORES ALEMAO, AUSTRIACO E

Data de aceite: 01/01/2022
Fecha da submission: 04/11/2021

Estefania Pérez Sancho

Universidad Pablo de Olavide (Sevilla)
ORCID: 0000-0003-3338-1463

Rosario Vazquez Carrasco

ORCID: 0000-0003-0661-1964
Universidad Pablo de Olavide (Sevilla)

RESUMEN: A utlizagdo do Marketing com
Causa (CCM) tem aumentado recentemente,
reunindo empresas e ONGs em campanhas que
lhes trazem beneficios, resultando em maior
bem-estar social. Varios fatores afetam a eficacia
dessas campanhas, e nosso objetivo é langar luz
sobre essa area. Em particular, através de um
modelo de cadeia de efeitos, as trés fases béasicas
em uma compra comprometida sdo estudadas:
Pré-compra, Compra e Pos-compra. Esta analise
foi realizada considerando consumidores da
Alemanha, Austria e Espanha, obtendo-se os
dados por meio de um questionario que vem
sendo processado no software Smart PLS. Os
resultados mostram que uma atitude favoravel
em relacdo ao MCC leva o consumidor a fazer
uma compra comprometida, o que tera efeitos
benéficos para a empresa no poés-compra;
com alguma diferenca no caso do consumidor
espanhol. Com base em nossas descobertas,
sdo fornecidas conclusbes e recomendacbes
para a gestao de negécios.
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Comportamento do consumidor, Organizagéo
sem fins lucrativos, Compra comprometida, Pds-
compra.

PHASES OF A COMMITTED
PURCHARSE. CAUSE-RELATED
MARKETING STUDY IN GERMAN,
AUSTRIAN AND SPANISH CONSUMERS.

ABSTRACT: The use of cause-related marketing
strategies has recently increased, joining
companies and NGOs in campaigns that bring
them benefits, resulting in greater social well-
being. Various factors affect to the effectiveness
of these campaigns, being our objective to shed
light in this area. In particular, through a chain
of effects model, the three basic phases in a
committed purchase are studied: Pre-purchase,
Purchase and Post-purchase. This analysis has
been carried out considering consumers from
Germany, Austria and Spain, obtaining data
through a questionnaire that has been processed
using the Smart PLS software. The results show
that a favourable attitude towards the MCC leads
the consumer to make a committed purchase,
which will have beneficial effects for the company
in a Post-purchase situation, with some difference
in the case of the Spanish consumer. Based on
our findings, conclusions and recommendations
for business management are provided.
KEYWORDS: Cause-related Marketing,
Consumer Behaviour, NPO/Non-Profit
Organization, Compromised Purchase, Post-
Purchase.

Capitulo 16




11 INTRODUCCION

El empleo de campafias de Marketing con causa por las empresas ha incrementado
durante las Ultimas décadas gracias a los beneficios que aporta tanto a la empresa como
a la organizacion sin animo de lucro implicada. Leguia et al. (2004) definen el Marketing
de causas sociales como una herramienta que relaciona a las compafiias con esfuerzos
benéficos, con la finalidad ultima de conseguir mas ventas y beneficios gracias a la causa
social a la que contribuyen; lo que lo convierte en un instrumento de gran éxito para la
promocion de las empresas. En esta linea, Grolleau et al. (2016) afirman que el uso de
campafas de Marketing con causa ha aumentado los fondos de las empresas y de las
organizaciones sin &nimo de lucro.

Pero, ;el éxito de estas campanas es igual en todos los paises? Recientemente,
Fan et al. (2020) apuntan que en ciertas industrias los marketers no han determinado como
implementar las estrategias de Marketing con causa con éxito. En este sentido, nuestro
estudio puede contribuir a arrojar luz sobre este fendbmeno en un ambito europeo.

Asi, la finalidad de este trabajo es analizar las fases basicas de una “compra
comprometida” (situaciéon de pre-compra, compra y post-compra), partiendo de la nocién de
cadena de efectos, en tres paises de la Union Europea: Alemania, Austria y Espafia. Estos
paises se encuentran, segun Ayuda en Accion (2019), entre aquéllos con mas herencias
y legados a ONGs. Este ranking esta liderado por paises anglosajones, como EE. UU.,
Australia o Reino Unido. Alemania y Austria se encuentran en la sexta y séptima posicion,
respectivamente, y dos puestos por debajo se encuentra Espafia, ocupando el noveno.
EI motivo por el que nos hemos decantado por los dos paises de habla germana es por
ser considerados muy similares en cultura y mentalidad, pretendiendo determinar si, en el
contexto del Marketing con causa, es posible que aparezcan diferencias que influyan en
el éxito de estas campafias; comparando, ademas, la percepcidén de los consumidores en
estos dos paises con la de nuestro pais de referencia (Espafa).

En la primera seccién se contextualiza el estudio, realizandose una revisién de la
literatura relevante sobre el Marketing con causa, donde se abordan los beneficios del uso
de estas campanfas para las partes implicadas (empresa, ONG y consumidor); ademas
de los diferentes aspectos que pueden afectar a la percepcion de los consumidores ante
campafas de Marketing con causa. En la segunda seccién se ofrece la propuesta de un
modelo tedrico, partiendo de la nocion de cadena de efectos, que ilustra las fases basicas
en un proceso de compra comprometida. Dado que la literatura sefiala que no existe un
comportamiento universal entre los consumidores de la Union Europea (Kuster-Boluda et
al., 2010), en esta seccion se realiza, ademas, un analisis de las caracteristicas culturales de
los consumidores alemanes, austriacos y espafoles, a través de las diferentes dimensiones
de Hofstede, que puede contribuir a comprender las diferencias existentes entre dichos
consumidores. En la tercera seccion se presenta la metodologia y resultados del trabajo
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de campo realizado en los tres paises tomados como referencia en este estudio. Los datos
han sido tratados mediante el software Smart PLS, y nos han llevado a las conclusiones
recogidas en la cuarta seccion. Finalmente, la quinta seccién ofrece, basado en dichas
conclusiones, recomendaciones para la gestion empresarial; ademas de reconocer ciertas
limitaciones del estudio.

21 CONTEXTO. REVISION DE LA LITERATURA DE MCC

El concepto de Marketing con causa (MCC en adelante) nace en 1983 tras la primera
campana creada por American Express, en la cual la compafia se comprometié a donar
una pequena parte de cada transaccion llevada a cabo con sus tarjetas, por parte de sus
socios, para restaurar la Estatua de la Libertad (Simcic, 2001). Beise-Zee (2013: 321) lo
define como: “una actividad promocional de una organizacion en la que se respalda una
causa social o benéfica, comunmente junto con sus productos y servicios como un paquete
o vinculo.” Este tipo de estrategia esta relacionada con la Responsabilidad Social, ya que
la empresa puede optar por elegir o no una causa a la que apoyar considerandose, asi,
socialmente responsable. Las estrategias de MCC generan un impacto positivo, puesto
que benefician al consumidor y a la organizacion sin animo de lucro implicada; ademas,
la empresa obtiene una mejor imagen y mayor lealtad hacia su marca, asi como clientes
menos sensibles al precio (Fields, 2014; Howie et al., 2015; Kim, & Johnson, 2013).

Durante las ultimas décadas, la globalizacion ha producido un cambio en la forma de
hacer negocios. Esto es debido, entre otros factores, al desarrollo de las tecnologias, que
han obligado a las empresas a adaptar nuevas estrategias y a optimizar sus productos y
servicios (Martinez, 2017). Ademas, el uso de las redes sociales ha cambiado la forma en
la que los consumidores compran sus productos, adquieren informacion e intercambian su
opinion (Eun et al., 2020). Asimismo, las nuevas generaciones han creado un cambio en la
sociedad sometiendo a las empresas a llevar a cabo acciones socialmente responsables y
sostenibles (Lopez-Pérez et al., 2020). Esta nueva generacién de millennials, consumidores
nacidos entre 1985 y 1999 (Pendergast, 2007), constituyen un segmento de la poblacién con
mayor conciencia respecto a las practicas sociales y ambientales (Martinez et al., 2017). Es
por ello por lo que las empresas necesitan acudir a estrategias de MCC, e implementarlas
adecuadamente, para atender esta demanda social, al mismo tiempo que la obtencion de
beneficios (Fan et al., 2020).

Los beneficios que el MCC aporta al consumidor, a la organizacién sin animo de
lucro implicada y a la empresa son numerosos. Las organizaciones sin animo de lucro
se benefician de este vinculo con las empresas recibiendo una gran ayuda econémica
(Kathiravan, 2019). Asimismo, otros beneficios con los que cuentan es el aumento de
voluntarios, redes de distribucién y competencias técnicas por parte de la Direcciéon de la
empresa (Farache et al., 2008); ademas de una mayor participacion, conciencia social e

Administragcéo Gestéo, empreendedorismo e marketing Capitulo 16




interés por la causa a la que apoyan (Rozensher, 2013).

Las empresas que utilizan campafias de MCC obtienen ventajas frente a las que no
(Ferraris et al., 2019; Lerro et al., 2019; Patel et al., 2017) sefialan como una de ellas la
mejora de imagen de la marca y una mayor reputacion. El uso del MCC ayuda a establecer
un vinculo de lealtad entre la compafia y el consumidor (Beise-Zee, 2013), ademas de
demostrar su politica de Responsabilidad Social Corporativa (Huertas y Consolidacion,
2017; Lerro et al., 2019). Quifiones y Rebollo (2009) argumentan que el uso de este tipo
de estrategias ayuda de forma interna a la empresa, creando un mejor entorno social y
estableciendo lazos entre empleados-empresa-organizacion que ayudaran a obtener una
mayor recaudacién y apoyo a la causa.

En el consumidor, realizar una compra comprometida con una causa produce un
sentimiento de satisfacciony fidelidad al colaborar en una causa caritativa que contribuye ala
sociedad e, indirectamente, a él mismo (Beisel-Zee, 2013; Farache et al., 2018; Kathiravan,
2019). Sin embargo, esta satisfaccidn no es generada en todos los consumidores. Farache
et al. (2008) sefalan que la percepcion y la actitud del consumidor ante una campafna de
MCC es vital, puesto que existen consumidores con una buena percepcion del MCC que
consideran que al invertir en un producto que esta asociado con una causa determinada,
beneficia tanto a la sociedad como a la organizacién sin &nimo de lucro. Sin embargo, por
otro lado, existen consumidores mas criticos con una mala percepcion de dichas practicas.

Diversos autores hacen referencia a que el grado de escepticismo de los
consumidores puede afectar de forma negativa a la empresa y a este tipo de campanas
(Howie et al., 2015; Huertas et al., 2017; Patel et al., 2017). Los consumidores con una
mala percepcion o mayor escepticismo pueden creer que la empresa utiliza las estrategias
de MCC exclusivamente para obtener beneficios (Amawate, 2019). Kuster-Boluda et al.
(2010) aluden al estatus social o0 a los factores sociodemograficos como variables a tener
en cuenta para mejorar la percepciéon del consumidor, partiendo de la base de que en los
consumidores europeos no existe un comportamiento universal. Otros factores que pueden
contribuir a la actitud hacia el MCC del consumidor son el tipo de donacion (Bergkvist y
Zhou, 2019), el tipo de producto y la familiaridad con la causa, asi como la magnitud de la
donacion que, siendo mas alta, lleva a una mayor disposicion del consumidor a la compra
del producto (Fan et al., 2020; Guerreiro et al., 2016).

Para mejorar la percepcion del consumidor, Farache et al. (2008) y Huertas et al.
(2017) indican que la familiaridad con la marca y la credibilidad en dichas actividades son
cruciales. La compania debe elegir adecuadamente la causa e implicarse en ella para
obtener la confianza del consumidor (Amawate, 2019; Ferraris et al., 2020; Howie et al.,
2015; Kureshi y Thomas 2016; Patel et al., 2017). Huertas et al. (2017) relacionan, ademas,
la influencia existente entre la intencion de compra del consumidor con la fuerza del
mensaje que transmite la compafiia. Igualmente, la reputacion e imagen de la organizacion
sin animo de lucro es un factor que puede afectar a la credibilidad del mensaje e influir al
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consumidor (Galan-Ladero et al., 2013).

31 FASES EN UNA COMPRA COMPROMETIDA. MODELO TEORICO.

Para que un consumidor realice una compra comprometida, el primer paso (lo que
denominamos “fase pre-compra” en este estudio) es que exista una actitud positiva hacia
el MCC por su parte.

Fields (2014) indica que para que el consumidor comience el proceso de realizacion
de la compra comprometida, la empresa debe apoyar causas especificas que sean
relevantes para él y, ademas, coherentes con la mision de la empresa (Howie et al., 2015).
Como sefalabamos anteriormente, las campafias de MCC conllevan beneficios para
los consumidores, las organizaciones colaboradoras y las empresas (Ramos e Silva y
Canadillas, 2003). En el caso del consumidor, el beneficio se transcribe en un sentimiento
positivo hacia las empresas que apoyan una causa determinada y una mayor satisfaccion
tras apoyar dicha causa que, ademas, beneficia a la sociedad (Galan-Ladero et al., 2013).
Asi, los consumidores se fijan cada vez mas en empresas que llevan a cabo estrategias de
MCC porque parte de sus beneficios son destinados a causas que benefician a la sociedad
(Hwang y Kandampully, 2015). De esta forma, la imagen de la propia empresa mejorara si
estas estrategias forman parte de su actividad habitual (Fields, 2014).

La informacion que la empresa proporcione al consumidor es otro elemento que
determina que éste realice una compra comprometida (Galan-Ladero et al., 2013; Huertas
etal., 2017; Kureshiy Thomas, 2016), siendo fundamental por parte de la empresa transmitir
confianza ante este tipo de campafias (Tata et al., 2020).

Partiendo de lo expuesto, si la actitud hacia el MCC es favorable por parte del
consumidor, podemos pensar que tendra como efecto el que el consumidor realice la
compra. Por ello, proponemos la siguiente hipétesis:

Hipétesis 1. La actitud hacia el MCC conduciré al consumidor a la compra
comprometida.

Flores-Hernandez et al. (2020) indican que para el consumidor los factores mas
importantes a la hora de realizar una compra comprometida son la ética y practica de
las companias, y apuntan que la calidad y el precio no son el primer factor a tener en
cuenta en este contexto. En esta linea, ya recalcaba Ramos e Silva y Cafadillas (2003)
que los consumidores estan dispuestos a pagar un incentivo por un producto que colabore
con una causa o que, en cuanto a igualdad de precio, estarian dispuestos a cambiar de
establecimiento para apoyar a uno que colabore con dichas causas.

Dirigir campafias de MCC a un grupo de audiencia con una mayor disposicién a
colaborar con causas sociales puede aumentar el grado de satisfaccion del consumidor,
resultando en una mayor participacion de post-compra y la posibilidad de que estos
consumidores recomienden el producto a otros (Galan-Ladero, 2013). Es por ello por lo
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que consideramos, siguiendo una cadena de efectos, que la compra comprometida llevara
a una fase de post-compra, en la que se manifieste la satisfaccion de las expectativas del
cliente al donar la empresa parte de las ganancias por la venta del producto (Pérez et al.,
2019), asi como la intenciéon de compra repetida y de difundir buenos comentarios sobre
la empresa que ha llevado a cabo una estrategia de MCC (Larregui et al., 2019). Asi,
estos autores afirman que los consumidores que ya han realizado el proceso de compra
comprometida a empresas que colaboran con causas benéficas mantienen un mayor grado
de satisfaccion comparado con empresas que no realizan estrategias de MCC. Junto a
este mayor grado de satisfaccion, se podria impulsar una comunicaciéon boca-oreja positiva
contribuyendo, finalmente, a una relacién a largo plazo entre la compafia y consumidor.

De esta argumentacion, se desprende la siguiente hipotesis:

Hipotesis 2. La compra comprometida conducira al consumidor a la post-compra
comprometida.

Asi quedaria el proceso de compra comprometida, en sus tres fases, completado.

No obstante, es factible pensar que la actitud hacia el MCC puede, ademas de
conducir a la compra comprometida, tener una influencia directa sobre la fase post-compra.
De hecho, Galan-Ladero et al. (2013) y Riva (2019) muestran que la actitud favorable hacia
un producto relacionado con una campafia de MCC tiende a tener una mayor influencia
positiva en la satisfaccion y lealtad posterior a la compra. Este mayor grado de satisfaccion
aumenta las posibilidades de que se repita una compra y se emitan comunicaciones boca-
oreja positivas.

Se desprende, asi, nuestra tercera hipotesis:

Hipotesis 3. La actitud hacia el MCC influye positivamente en la post-compra
comprometida.

La siguiente figura muestra graficamente la secuencia o cadena de efectos que se
produce en una situacion de compra comprometida, expuesta en las hipo6tesis enunciadas:
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Figura 1: Cadena de efectos en la compra comprometida.

Fuente: Elaboracion propia.

3.1 Perfil del consumidor ante el MCC en Alemania, Austria y Espana

Kuster-Boluda et al. (2010) sefialan que no existe un comportamiento universal en
los consumidores europeos. En su investigacion, los consumidores alemanes son definidos
como “seguidores”, ya que se ven fuertemente influenciados por el factor afectivo y
conformista; ademas de ser uno de los pocos paises de Europa occidental con un alto nivel
de materialismo. Los consumidores austriacos, segun su clasificacién, son denominados
“situacionistas”. En este consumidor influyen los factores sociales, dado que se muestran
sensibles hacia las necesidades de los demas sin que afecte a los intereses grupales.
Rawwas (1996) hace un inciso y sefiala que los hombres austriacos son menos sensibles
que las mujeres con respecto a los factores éticos. En cuanto a los consumidores espafioles,
son definidos como “profesionales”, dejandose influenciar por el factor funcional y por las
recomendaciones de personas expertas.

Partiendo del analisis cultural de Hofstede (figura 2), Espafia se considera un pais
con un alto grado de distancia de poder (56%). Los paises con un alto porcentaje en esta
dimension se ven marcados por la desigualdad, lo que podria llevar a que personas con
posiciones altas puedan sentirse reconfortadas ayudando a causas sociales. Le sigue
Alemania, con un 35% y Austria con un 11%. En cuanto al individualismo, Alemania ocupa
la primera posicion con un 67%, seguido de Austria con un 56% y Espafia con un 51%;
respectivamente. Los paises con un mayor porcentaje de individualismo se caracterizan
por mostrar un alto grado de lealtad, responsabilidad y deber hacia su familia mas cercana
o empresa (Fan et al., 2020). Por el contrario, un menor porcentaje de individualismo (como
ocurre en Espafia, comparado con el resto de la Unién Europea), implica el predominio
del colectivismo. Kim y Johnson (2013) expresan que las culturas colectivistas tienden a
verse mayormente influidas en la intencion de compra cuando un producto esta relacionado
con una causa social, esperando como resultado una mayor participacion por parte de los
consumidores espafioles, seguido de los consumidores austriacos. Una de las dimensiones
que destaca en estos paises es el control de la incertidumbre, donde Espafia ocupa el
primer lugar con un porcentaje del 86%; le sigue Austria con un 70% y Alemania con un
65%. Este factor se traduce, sobre todo en los consumidores espafioles, en una mayor
indecisién a la hora de realizar una compra en una compafia u otra. También destaca
el escepticismo y su preferencia por evitar lo desconocido para prevenir situaciones
inesperadas. En relacién con el MCC, en paises con un mayor control de la incertidumbre
es posible que a los consumidores les sea mas dificil cambiar de una empresa 0 marca
habitual a otra desconocida sélo por el hecho de que esta Ultima colabore con causas
sociales. Por ultimo, en la dimensidn de indulgencia, Austria destaca con un 63%, seguida

de Espafia con un 44% y Alemania con un 40%; respectivamente. Los paises con un mayor
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porcentaje de indulgencia se consideran mas positivos e impulsivos. Esto podria favorecer
al MCC puesto que los consumidores, en los paises que muestran un mayor porcentaje,
podrian estar mas dispuestos a colaborar con una causa sin verse tan afectados por la
magnitud del precio, si es que éste aumenta.

Figura 2: Andlisis del perfil del consumidor en Alemania, Austria y Espafia segun Hofstede.

Fuente: Hofstede Insight.

Estas diferencias culturales nos hacen pensar que la percepcion y actitud hacia el
MCC podria ser distinta entre estos tres paises europeos. Los consumidores espafoles,
segun el analisis de Hofstede, se consideran colectivistas con un alto grado de distancia
de poder y de evitacion de la incertidumbre, ademas de un nivel de indulgencia no elevado.
Teniendo en cuenta esta informacidén, podriamos esperar que muestren una actitud y
percepcion positivas hacia empresas que realicen estrategias de MCC. No obstante, su alto
nivel de escepticismo podria suponer una barrera para colaborar en este tipo de campafias.
Alemania muestra un bajo porcentaje de indulgencia y distancia de poder, ademas de
considerarse un pais individualista. De estas caracteristicas culturales podriamos esperar
que los consumidores alemanes muestren una actitud positiva y mayor grado de lealtad
hacia marcas que utilizan productos relacionados con campafias de MCC, aunque pueden
considerarse menos impulsivos a la hora de elegir una empresa con la que colaborar.
Finalmente, Austria también se considera un pais individualista, con un alto nivel de
evitacion de la incertidumbre y un mayor porcentaje de indulgencia que Alemania y Espafa.
Por ello, se podria esperar de los consumidores austriacos que tengan una buena actitud
hacia el MCC y que muestren un mayor grado de satisfaccion y lealtad hacia la empresa.

La aplicacién del modelo propuesto de las fases en la compra comprometida en los
tres paises por separado permitird comprobar la veracidad de estas premisas.

41 METODOLOGIA Y RESULTADOS

Para contrastar el modelo propuesto se acometidé un trabajo de campo en los tres
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paises mencionados. Para ello se realizé una encuesta, a través de un cuestionario creado
mediante la plataforma Google Form, a consumidores de Espafia, Alemania y Austria.
Para estos dos ultimos paises se tradujo al aleman, realizando un pequefio pretest para
comprobar su correcta interpretacion. El cuestionario se difundié a través de aplicaciones de
mensajeria instantanea como WhatsApp y redes sociales (Facebook y LinkedIn), entre julio
y agosto de 2020, recabando un total de 329 respuestas. Los consumidores encuestados
varian en género, edad, nivel de estudios e ingresos. La tabla 1 muestra la ficha técnica
del estudio.

Universo Consumidores a partir de 16 afios

329 encuestados
» Alemania: 105
Tamano de la muestra « Austria: 104

+ Espafna:120

Ambito geografico Alemania, Austria, Espafia
Ambito temporal Julio y agosto de 2020

Método de muestreo Muestra de conveniencia
Analisis de informacion PLS Software (SmartPLS 3.2.7)

Tabla 1. Ficha técnica del trabajo de campo.

Fuente: Elaboracion propia.

En el cuestionario, para medir cada constructo se parti6 de escalas previamente
validadas y contrastadas por la literatura relevante (ver Anexo). Para medir la actitud
hacia el MCC (ACTMCC) nos basamos en los estudios de Fields (2014) y Ramos e Silva
y Canadillas (2013), utilizando una bateria de 5 items. La compra comprometida (CC) se
midi6 mediante 3 items tomados de estos mismos autores. Finalmente, la post-compra
comprometida (PCC) se midi6 mediante 3 items tomados de Larregui et al. (2019). Todas
las escalas son tipo Likert de 5 puntos.

Los constructos incluidos en este estudio se pueden considerar constructos de
disefio o “artefactos”; es decir, instrumentos creados tedricamente justificados y tipicamente
empleados en el ambito de la empresa (Henseler, 2017). Como estos artefactos estan
conformados por una serie de partes elementales 0 componentes que se combinan para
crear una nueva entidad, Henseler (2017) sugiere que se les modele como “composites’.
Como nuestro objetivo es estimar un modelo de “composites”, para analizar el modelo
propuesto se emple6 la técnica de modelizacién de ecuaciones estructurales aplicando
Partial Least Squares (PLS) (SmartPLS v. 3.2.7) (Rigdon et al., 2017; Sarstedt, et al., 2016).

Testamos el modelo a nivel general, uniendo los datos de los tres paises, ademas
de testarlo, a continuacion, para cada pais por separado.
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Para evaluar el modelo de medida, llevamos a cabo un analisis de la fiabilidad
individual de los items relativos a cada constructo, con valores resultantes superando el
establecido por Carmines y Zeller (1979) de 0,707. Igualmente, el analisis de la fiabilidad
compuesta, superando el valor de referencia establecido por Nunnally (1978), muestra
una adecuada fiabilidad de los constructos. La validez convergente se test6 mediante
la Varianza Extraida Media (AVE), que, de acuerdo con Fornell y Larcker (1981), debe
exceder el valor 0,5; como result6 para los constructos del modelo (ver Anexo). Finalmente,
la existencia de validez discriminante se test6 aplicando la comparacion de la raiz cuadrada
del AVE con la correlacion entre los constructos (criterio de Fornell y Larcker) (Tabla 2).

S ACTMCC ce pcc
ACTMCC 0,771
cc 0,545 0,813
pCC 0,538 0,598 0,772
ESPANA ACTMCC cc PCC
ACTMCC 0,794
cc 0,479 0,785
pCC 0,393 0,616 0,795
ALEMANIA ACTMCC cc PCC
ACTMCC 0,767
cc 0,633 0,834
pCC 0,653 0,561 0,750
AUSTRIA ACTMCC cc PCC
ACTMCC 0,755
cc 0,661 0,830
pCC 0,637 0,686 0,785

Tabla 2. Validez Discriminante (criterio de Fornell y Larcker).

Fuente: Elaboracion propia.

Los numeros en la diagonal principal en negrita son la raiz cuadrada del AVE para
los constructos; el resto de nUmeros representan las correlaciones entre ellos. Todas son
significativas a <0,01 (Fornell y Larcker 1981).

En relacién con el modelo estructural, se llevd a cabo un analisis Bootstrap para
valorar la significatividad estadistica de las cargas y los coeficientes path. Se crearon 5.000
submuestras, empleando una distribucién t-Student con 4.999 grados de libertad (N — 1,
donde N = niumero de submuestras), obteniendo los valores t (0.05; 4999) = 1.64; t (0.01;
4999) = 2.32; and t (0.001; 4999) = 3.09. De estos valores determinamos la aceptacion
o rechazo de las hipotesis (Tabla 3). En cuanto a la varianza explicada de las variables
enddgenas (R2), el modelo muestra un adecuado poder predictivo, ya que los constructos
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enddgenos alcanzan una varianza explicada mayor de 0,1; valor de referencia establecido
por Falk y Miller (1992).

Los datos ofrecidos en la tabla 3 muestran que, como se predijo, los links entre los
constructos propuestos son significativos, ya que las hipétesis han sido aceptadas. Tan
so6lo en Espafia, la actitud hacia el MCC (ACTMCC) no ha mostrado una influencia sobre el
comportamiento post-compra del cliente (PCC) (no aceptandose H, en este pais). El resto
de hipétesis han sido aceptadas con el mayor nivel de significacion del 99,9% (a excepcion

de H, en Alemania, con un nivel de significacion del 99%).

Hipotesis B Valor t R?

H,: ACTMCC > CC 0,545 9,455
TRES PAISES | H,: CC -> PCC 0,434 7,916 0,297
H,: ACTMCC-> PCC 0,302"** 5,626 0,421

H,: ACTMCC -> CC 0,479* 5,359
ESPANA 1 cc > PCC 0,555 6,496 0,229
H,: ACTMCC-> PCC n.s. 0,391

H,: ACTMCC ->CC 0,633"* 7,204
ALEMANIA | H,: CC->PCC 0,246 2,388 0,401
H,: ACTMCC-> PCC 0,497 4,806 0,462

H,: ACTMCC -> CC 0,661 6,865
AUSTRIA | H,:CC ->PCC 0,470"** 6,568 0,436
H,: ACTMCC-> PCC 0,327 4,225 0,531

Tabla 3. Resultados del modelo estructural.

*** Cuando el valor obtenido de la técnica Bootstrap supera el valor T Student t(0,001; 4999) = 3,09 la
hipétesis se acepta con el 99,9% de significacion.

** Cuando el valor obtenido de la técnica Bootstrap supera el valor T Student t(0,01; 4999) = 2,32 la
hipotesis se acepta con el 99% de significacion.

51 CONCLUSIONES

El objetivo del presente trabajo es arrojar luz a la literatura, y practica, sobre el
MCC, a través de un sencillo modelo que, mediante una cadena de efectos, ilustra las
fases basicas de una compra comprometida: Pre-compra (determinada por la actitud del
consumidor ante el MCC), Compra comprometida y Post-compra. Este modelo se ha
testado con consumidores europeos, concretamente de Alemania, Austria y Espafa.

Al considerar tanto la totalidad de la muestra como los tres paises por separado,
nuestros resultados han mostrado que, efectivamente, una actitud favorable hacia el MCC
por parte del consumidor sera el detonante de la realizacion de una compra comprometida
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(compra a una compafiia que donara parte de los beneficios logrados por la venta a una
causa social).

La actitud del consumidor ante el MCC esta condicionada por la percepcion del
consumidor del rol que las empresas juegan en la colaboracién con causas sociales.
Asi, se ha demostrado, en la linea de Galan-Ladero et al. (2013), que el hecho de que
el consumidor tenga una imagen positiva de las empresas que apoyan una causa que le
importa sera un factor que le motivara a la compra en una campafia de MCC. Ademas, y
en este sentido, ha resultado relevante la concepcién del consumidor de que la implicacién
con una causa social deberia formar parte habitual de la actividad empresarial, coincidiendo
con los resultados de Fields (2014).

Otro elemento fundamental, que se desprendia de la revisibn de la literatura
relevante (Galan-Ladero et al., 2013; Huertas et al., 2017; Kureshi y Thomas, 2016; Tata et
al., 2020), es la informacion que el consumidor dispondra acerca del proceso de donacion
por parte de la empresa que realiza una campafia de MCC, ya que ella le dara mayor
confianza ante la campafia, lo cual facilitara la compra comprometida. Nuestros resultados
avalan la relevancia de este tipo de informacion.

De esta forma, y partiendo de una actitud favorable al MCC, el consumidor mostrara
una mayor probabilidad de comprar a una empresa comprometida con una causa social
(Galan-Ladero, 2013), estara dispuesto a pagar mas por un producto sabiendo que una
parte de las ganancias ir4 destinada a una donaciéon a una causa caritativa, asi como
incluso a cambiar de establecimiento para comprar en uno que apoye a una causa social
(Ramos e Silva y Canadillas, 2003).

Una vez realizada la compra comprometida, nuestro estudio (también considerando
tanto la totalidad de la muestra como los tres paises por separado), revela que el consumidor
mostrara un mayor nivel de satisfaccion por haber colaborado con una causa social (Beisel-
Zee, 2013; Farache et al., 2018; Kathiravan, 2019), intencién de recompra, asi como una
mayor probabilidad de realizar comentarios positivos sobre la empresa comprometida
socialmente (Larregui et al., 2019). Es decir, nuestros resultados confirman que la compra
comprometida puede conducir a la lealtad del cliente, en la linea de autores como Beise-
Zee (2013) o Howie et al. (2015).

El hallazgo mas interesante de nuestro estudio, por ser la Unica diferencia manifiesta
entre los paises estudiados, se ha revelado a la hora de vincular la actitud hacia el MCC
con la fase de post-compra (satisfaccion, intencion de recompra y comentarios boca-oreja
positivos). Los datos en su conjunto si muestran una vinculacién entre una actitud favorable
ante el MCC y los aspectos que redundan en beneficios para la empresa comprometida
considerados en lo que hemos denominado “fase post-compra” (Farache et al., 2008).

No obstante, la consideracion por separado de los tres paises muestra que,
si bien esta relacion se mantiene en el caso de Alemania y Austria, Espafia ofrece un

comportamiento diferente. En nuestro pais no existe una vinculacion directa entre la actitud
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del consumidor ante el MCC vy la situacién de post-compra, en la que se revele una mayor
satisfaccion, intencion de compra y realizacion de comentarios boca-oreja positivos.

El analisis del perfil cultural de los consumidores en los tres paises analizados,
presentado en la seccion 2.1., y las afirmaciones de autores como Amawate (2019), Howie
et al. (2015), y Patel et al. (2017), sobre como afecta a la empresa el escepticismo en los
consumidores, pueden ayudar a explicar este distinto comportamiento identificado en el
consumidor espaniol.

Como se observé previamente, los consumidores espafioles tienen un mayor
porcentaje de evitacion de la incertidumbre con respecto a Alemania y Austria, segin
Hofstede Insights, ademas de un bajo porcentaje de indulgencia, o que puede llevar a una
mayor desconfianza ante estas campanas, poniendo en duda la razon por la que se llevan a
cabo este tipo de estrategias. Por el contrario, tanto los consumidores austriacos como los
alemanes tienen un alto porcentaje de individualismo y distancia de poder. Los niveles altos
de estas dos dimensiones sugieren que son sociedades que se sienten mas reconfortadas
ayudando a causas sociales y son leales a las empresas.

Por otra parte, segun Bréchon (2008), en los paises del sur de Europa suele existir
una desconfianza espontanea y se necesita familiaridad para crear ese vinculo de confianza
en comparacion con los paises del norte de Europa. Los datos obtenidos parecen mostrar
que los consumidores espafioles, en efecto, sienten cierta desconfianza con respecto a la
veracidad de la informacion proporcionada y cierto escepticismo ante la motivacion que
lleva a las empresas a colaborar con una ONG.

Las diferencias observadas en las distintas dimensiones de Hofstede se podrian
explicar haciendo referencia a los acontecimientos politicos, econémicos y sociales que
han afectado a estos paises de la Union Europea durante las ultimas décadas. Diez-
Nicolas (2008) hace una clasificacion de generaciones entre los periodos de la Guerra Civil
Espafola, pasando por la dictadura de Franco, la transicion politica a la democracia tras la
muerte de Franco, la aprobaciéon de una nueva Constitucion, y hasta la victoria del Partido
Populista, que acabé con los 14 afios de mandato del Partido Socialista (1982-1996). Todos
estos acontecimientos retrasaron el desarrollo econdémico y social de los espafioles. Segun
este autor, los anos 60 hasta 1975 fueron determinantes para los ciudadanos espafioles,
produciéndose un creciente desarrollo de la economia y un cambio en la estructura y en
creencias y valores. Las generaciones pasaron de tener una orientacion cuyos objetivos eran
sobrevivir a la escasez de alimentos y recursos con valores tradicionales, a generaciones
donde se priorizan la autoexpresion con valores racionales.

En contraposicién, Alemania y Austria son paises que se caracterizan por su avance
industrial, resultando en grandes cambios en un proceso denominado “el surgimiento de
sociedades del conocimiento postindustriales” descrito por Bell (1973). Este proceso hizo
que cambiara la organizacién de los trabajos en masas a un aspecto mas individual, ademas
de otros aspectos de la sociedad. Como consecuencia, los trabajadores cada vez eran mas
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auténomos, teniendo que confiar en su sentido comun. Por ello, los valores del mundo post-
industrial se caracterizan por su “diversidad, creatividad e individualidad” (Deutsch, 2008, p.
200). Otro aspecto que produjo cambios de valores y creencias fue la era Nazi, pasando por
ser “una sociedad de sujeto pasiva hacia orientaciones predominantemente participativas y
un firme apoyo a las normas democraticas” que con el paso del tiempo han contribuido a la
legislacion de un sistema basado en “prosperidad econdmica, seguridad social y estabilidad
politica” (Deutsch, 2008, p. 202). Segun este autor, ambos paises persiguen como objetivo
central el bienestar de las personas y la calidad de vida, en contraposicion con la seguridad
econdmica y fisica.

Finalmente, nos parece oportuno sefalar que, de nuestros encuestados en Espafia,
76 (el 64% de los encuestados), se encuentran en la franja de edad de 20 a 29 afios. Asi,
la mayor informacién para nuestro estudio ha provenido de millennials, resaltando Gerard
(2018) la desconfianza por parte de este grupo hacia las instituciones y organizaciones.
Como se ha concluido de la revision de la literatura presentada, este grupo de consumidores,
aunque reivindica la buena ética de las empresas, muestra un mayor grado de escepticismo
a la hora de confiar en la veracidad de la informacion obtenida de ellas. Es otra posible
explicacion al resultado obtenido en Espafia de que la actitud hacia el MCC no conduce
directamente a los beneficios empresariales de una situacién post-compra.

61 RECOMENDACIONES PARA LA GESTION EMPRESARIAL Y LIMITACIONES
DEL ESTUDIO

Las conclusiones obtenidas de nuestro estudio nos permiten realizar una serie de
recomendaciones para la gestiébn empresarial relativas a la gestion de campafias de MCC
por parte de las empresas.

Para que los consumidores mantengan una actitud favorable hacia el MCC (fase
de “pre-compra”) seria conveniente elegir una causa social apropiada con la mision de la
empresa y con la que el consumidor pueda implicarse. Autores como Galan-Ladero et al.
(2013), Huertas et al. (2017) o Kureshi y Thomas (2016), afirman que la informacion que
la empresa proporcione al consumidor es un elemento fundamental que determina que
el consumidor realice una compra comprometida. Ofrecer informacién del porcentaje de
beneficios que va destinado a la causa, el proceso de donacion, ademéas de informacion
sobre la ONG y causa social en cuestion, mejoraria la percepcion del consumidor y su
confianza hacia la marca y la campafia de MCC.

Mantener estas estrategias de MCC a largo plazo conlleva beneficios a la empresa;
entre otros, clientes menos sensibles al precio, mejor imagen o mayor lealtad hacia su
marca (Fields, 2014; Howie et al., 2015). Segun nuestros resultados, los consumidores
aseguran que si las empresas informaran de la relacion de un producto con alguna causa
benéfica estarian dispuestos a comprar el producto, pagar un mayor precio o incluso a
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cambiar de establecimiento si éste realizara campanas de MCC. Por ello, se debe elegir
cuidadosamente la causa con la que se relacione el producto, ademas de ser transparentes
con la informacién que se proporciona al consumidor, para evitar el escepticismo hacia este
tipo de campanfas.

Ademas, se ha confirmado que los consumidores que ya han realizado el proceso de
compra comprometida a empresas que colaboran con causas sociales mantienen un alto
grado de satisfaccion, ofrecen comunicacion boca-oreja positiva y muestran una intencion
de recompra. Como resultado, se construira una relacion a largo plazo entre el consumidor
y la compafia. Es por ello por lo que aconsejamos a las empresas valorar la posibilidad
de cooperar con organizaciones sin animo de lucro para conseguir nuevos clientes o para
fidelizar a los actuales.

Sin embargo, hemos encontrado una diferencia cultural que nos ha revelado que
la actitud hacia el MCC no influye positivamente en la fase de post-compra comprometida
en el caso de los consumidores espafoles. Los resultados obtenidos nos han llevado a
pensar que los consumidores espafioles, mas escépticos, desconfian de la veracidad de
la informacion proporcionada por parte de las empresas y ONGs durante el proceso de la
campana de MCC. Ello puede deberse, como hemos sefialado previamente, a los cambios
politicos, econdmicos y sociales experimentados en nuestro pais en las Ultimas décadas
(Diez-Nicolas, 2008). Establecer estrategias de Marketing ante estos consumidores para
evitar su escepticismo es primordial si se quiere conseguir su implicaciébn en campafas
de MCC. Por ejemplo, utilizar estrategias de Marketing de contenidos podria ayudar a
mejorar la percepcién de este consumidor espafol. Podemos ilustrar este argumento con
la campafia “Mediterraneamente” de Estrella Damm (2019). La compafia realizé una BSO
denominada “Otra forma de vivir” en la que la demuestra su compromiso con la sostenibilidad
de sus productos y su relacion con el cambio climatico. Esta campafia utiliza la técnica
publicitaria del Storytelling como herramienta para mejorar la percepcion de la marca y
alcanzar una mayor audiencia. Segun Nufez (2007), el uso de relatos evita el escepticismo
en los consumidores, permitiéndoles disfrutar de la historia y de sus personajes, ademas de
posibilitarles que elijan libremente su punto de vista hacia el mensaje transmitido.

En el caso de los consumidores austriacos sefaldbamos su alto porcentaje de
indulgencia. La impulsividad de este pais puede aumentar o disminuir la probabilidad de
que éstos divulguen comentarios sobre marcas que colaboren con campafias de MCC.
Una recomendacién para fomentar la divulgacién de comentarios positivos seria disenar
estrategias que fomenten el boca-oreja, ya que Austria es un pais donde se aprecia la
informacion y se cree que es primordial el conocimiento de las actividades que las empresas
llevan a cabo para la mejora de la sociedad. Un claro ejemplo de este tipo de estrategia
es la llevada a cabo por Disney en 2018. Este se uni6 con la asociacion Make a Wish
para recaudar fondos destinados a nifios con diferentes enfermedades a través de una
campafa con el hashtag #ShareYourEars donde los usuarios, a través de redes sociales
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como Twitter o Instagram, compartirian una imagen con las orejas de Mickey Mouse.

Por ultimo, en el caso de Alemania, que podria ser valido también para los otros
paises, las empresas podrian realizar estrategias de Marketing Experiencial para llegar a un
mayor niumero de consumidores que se decanten por colaborar con productos relacionados
con campanas de MCC. Creando experiencias creativas e innovadoras para llegar al cliente
y vinculos entre el consumidor y la marca, los consumidores podrian participar de primera
mano en la campafia, pudiendo ver y analizar lo que ocurre tras ella. Un ejemplo ilustrativo
lo encontramos en la campafa disefada por la ONG alemana Misereor, con pantallas
publicitarias con lector en los aeropuertos con el titulo “The Social Swipe'. Cuando una
persona decidia pasar su tarjeta de crédito por el lector, laimagen de la pantalla simulaba el
corte de una rebanada de pan o cortaba la soga que ataba las manos de una persona. Con
esta accién se donaban 2€ a causas sociales como el hambre o la esclavitud.

Para finalizar, es preciso reconocer las limitaciones que presenta este trabajo.

En primer lugar, podria plantearse un modelo mas complejo, completado con la
inclusion de otras variables que pueden conducir a un consumidor a realizar una compra
comprometida. Por ejemplo, Kureshi y Thomas (2016) y Riva et al. (2019) destacan que
el tipo de causa social elegida por la empresa puede influir en la decision de compra del
consumidor; asi como el tipo de producto (Fan et al., 2020) o marca (Ferraris et al., 2019).
Otra de las variables a tener en cuenta seria como afecta la influencia de las emociones
morales en la intencion de compra (Kim y Johnson, 2013).

En segundo lugar, nuestros resultados estan condicionados por la eleccion de paises
realizada. Por una parte, la distancia fisica ha limitado el nUmero de respuestas obtenidas,
siendo deseable conseguir una muestra mas amplia que permita generalizar, con mayores
garantias, los resultados obtenidos. Ademas, seria muy interesante incluir otros paises,
para poder realizar un andlisis méas detallado de los consumidores europeos. En particular,
la inclusién del Reino Unido, como pais lider en donaciones a ONG, en el que se calcula
que un 68% de la poblacion dona dinero a causas benéficas (Ayuda en Accion, 2019).

Por otra parte, para comprobar la significatividad de las diferencias detectadas entre
paises, seria deseable realizar un estudio mas completo, incluyendo un analisis Multigrupo a
través del procedimiento MICOM en PLS. Igualmente, podria testarse mediante este mismo
andlisis, si existen diferencias significativas en las fases de una compra comprometida
segun las variables demograficas medidas en nuestro estudio (género, edad, nivel de
estudios y de ingresos).

No obstante, a pesar de estas limitaciones expuestas, consideramos que la
informacion desprendida de nuestro estudio puede ayudar a las empresas internacionales
que operan enlos paises tomados como referencia. Las puede orientar sobre la conveniencia
de reflexionar sobre el disefio de campafas de Marketing con causa, por los beneficios
sociales y empresariales que conllevan, conociendo las posibles diferencias que pueden

1 COTW, “The Social Swipe”, 2020 https://campaignsoftheworld.com/technology/misereor-social-swipe/
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darse segun el consumidor en Espafia, Austria o Alemania. La planificacién y ejecucion de
estas campafias comprometidas con causas sociales pueden aumentar la probabilidad de
ganarse la confianza, satisfaccion e incluso lealtad del cliente.
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ACTITUD HACIA EL MARKETING CON CAUSA (ACTMCC) (Fields, 2014; Ramos e Silva y
Canadillas, 2003)
FC (0,814; 0,836; 0,810; 0,799)
AVE (0,594; 0,631; 0,589; 0,570)

Las implicaciones con causas sociales deberian formar parte habitual de la actividad empresarial

Tener informacién acerca del proceso de donacién por parte de las empresas que realizan campafas
de Marketing con causa me da mayor confianza ante estas campafnas

El Marketing con causa es igualmente beneficioso para los consumidores, las compariias colaboradoras
y las causas sociales/caritativas

Tengo una imagen mas positiva de aquellas empresas que apoyan una causa que me importa

Creo que las compafias que donan parte de sus ganancias a causas sociales estan tratando de
devolver algo a la comunidad

COMPRA COMPROMETIDA (CC) (Fields, 2014; Ramos e Silva y Canadillas, 2003)
FC (0,854; 0,827; 0,873; 0,869)
AVE (0,661; 0,616; 0,696; 0,689)

Seria mas probable que compre a una compafia que tenga un compromiso con una causa benéfica/
social

Estaria dispuesto/a a pagar méas por un producto si la empresa dona parte de las ganancias a una
causa caritativa

A igualdad de precio y calidad, estaria dispuesto/a a cambiar de establecimiento comercial para
comprar en uno que apoye una buena causa

POSTCOMPRA COMPROMETIDA (PCC) (Larregui et al., 2019)
FC (0,815; 0,836; 0,791; 0,828)
AVE (0,596; 0,632; 0,562; 0,616)

Administragcéo Gestéo, empreendedorismo e marketing Capitulo 16 m


https://researchgate.net/publication/284045741
https://researchgate.net/publication/284045741
https://www.emerald.com/insight/search?q=Sanjeev%20Prashar
https://www.emerald.com/insight/search?q=Chandan%20Parsad
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1463-5771
https://doi.org/10.1108/BIJ-06-2020-0332
https://ayudaenaccion.org/ong/blog/solidaridad/paises-herencias-y-legados
https://campaignsoftheworld.com/technology/misereor-social-swipe/

Empresas a las que he comprado y donan parte de sus ganancias satisfacen adecuadamente mis
expectativas

Trato de difundir buenos comentarios sobre empresas que llevan a cabo estrategias de Marketing
con causa

Pretendo seguir comprando a empresas que donan parte de sus ganancias por mucho tiempo.

Anexo. Escalas de medida (fuentes), Fiabilidad Compuesta y AVE (modelo general; Espana; Alemania;
Austria).
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CAPITULO 17
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DO CONSUMIDOR DE VIDEO ON DEMAND
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were caried out in order to adress more deeply

Katarina Nachamkes the questions referring to the two researched

Pontificia Universidade Catolica do Rio de  platforms. Among the main results discussed,

Janeiro, Departamento de Administracao VOD is perceived as a way of dealing with time,
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RESUMO: Este trabalho teve como objetivo ~
analisar o comportamento de consumido de 11 INTRODUCAO AO TEMA E AO
Video On Demand (VOD) tanto da plataforma PROBLEMA DO ESTUDO

online quanto da plataforma de TV por assinatura. Com o advento de novas tecnologias
Para isso, foram realizadas uma entrevista
informal, para conhecer inicialmente os aspectos
relevantes ao tema, entrevistas focalizadas e
uma observacdo ndo participante utilizando a
netnografia, para poder captar mais a fundo contemporaneidade. Mais especificamente, com
as questbes referentes as duas plataformas as plataformas sob demanda disponiveis no
pesquisadas. Dentre os resultados analisados Brasil, os consumidores estdo mais propensos
destaca-se a questao de que VOD é percebido 5 controlar a programagdo do que assistem e
como forma de lidar com o tempo, na forma
prover conveniéncia no entretenimento.
PALAVRAS-CHAVE: Video on demand,

Consumo; Marketing; Entretenimento;
Comunicacéo. ao usuario a experiéncia de controlar os videos

e plataformas tanto no ambiente da televiséo
quanto da internet formas inovadoras de

consumo de entretenimento se apresentam na

a decidir como e quando consumir os produtos
disponiveis (LIMA, 2013). Nesse contexto, a
tecnologia de Video on Demand (VOD) oferece
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que serdo assistidos e definir a programacéo de acordo com sua conveniéncia. E possivel
assistir a videos através de uma conex&o com a internet de banda larga (por exemplo, o
Netflix) e também através de sistemas de cabo ou via satélite, oferecido pelas operadoras
de TV paga (por exemplo, o Telecine On Demand). Como se trata de uma tecnologia
recente, formas inovadoras de consumo estéo surgindo rapidamente. Segundo o ITDBI
(2012) o VOD pode ser categorizado em oito tipos, mas os mais relevantes séo: Interactive
VOD, Transactional VOD, Free VOD e Subscription VOD. No Brasil, a maior parte da oferta
de VOD pela televisdo paga é feita pelas operadoras tradicionais de TV como NET, GVT,
SKY e também pelas operadoras criadas mais recentemente: Claro TV, Oi TV e Vivo TV,
conforme figura a seguir.

Figura 1: Servicos de demanda disponiveis no pais (Lima, 2013).

O contetido de VOD pela televisao paga € disponibilizado ao usuario assinante de
pacotes HD (alta definicdo). A pesquisa PAY TV POP 2012 (IBOPE, 2012) revelou que 48%
dos assinantes de TV tém pacote HD, o que representa um crescimento de 15% em relagéo
a 2012, alavancado pelas classes A e B (TELES, 2013). Deste modo, o crescimento do
namero de assinantes de HD pode alavancar um maior interesse pelo uso da tecnologia
VOD, ja que apenas 20% dos entrevistados pela pesquisa PAY TV POP 2013 (IBOPE,
2013) conhecem a tecnologia e apenas 2% dos entrevistados utiliza o VOD (TELES, 2013).
Logo, o potencial de uso pode aumentar consideravelmente & medida que os usuérios
passem a conhecer mais sobre a nova tecnologia e seu sistema de distribuicéo via internet.

Além disso, as plataformas mais utilizadas, com base nos usuarios de VOD,
sdo televisdo, com 82% de escolha, computador com 12% e celulares/smartphones
com 3% (IBOPE, 2013). Teles (2013) conclui que a televisdo cresceu 6% em relagédo a
2012 e continua sendo a plataforma preferida por quem assiste VOD. Neste contexto, a
preferéncia dos usuarios em assistir VOD pela TV paga possivelmente levard o mercado
a se adaptar cada vez mais aos seus interesses e escolhas, ja que grande parte da oferta
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dos canais na TV por assinatura € composta por uma grade de programacéo fixa. Como
resultado a receita de servigos ndo lineares, ou seja desvinculados da assinatura, deve
crescer de 17% em 2011 para 35% em 2017 (PASQUALINI, 2013). De acordo com Lima
(2013) a economia gerada por quem opta por assinar um Subscription VOD (como o
Netflix) € bem maior se comparada com os pacotes de TV paga que possuem a grade fixa.
Assim, pondo em questdo tanto a motivagdo financeira dos usuarios com seu desejo de
personalizar a experiéncia de assistir contetdo, o objetivo central deste estudo é investigar
0 comportamento de consumo e como se da o processo de tomada de decisdo de consumo
dos usuarios de VOD brasileiros, dentro do contexto atual de crescimento do uso da
ferramenta através de internet. Mais especificamente o que se pretende é investigar quais
etapas do processo de tomada de decisdo de consumo sdo mais relevantes na viséo dos
usuarios para compreender quais as facilidades e dificuldades estao associadas ao uso do
servico. Pretende-se identificar de que forma o consumidor percebe a dimensao do tempo
no uso do servico para verificar se os consumidores do VOD o veem como facilitador do
gerenciamento de seu tempo, 0 que poderia gerar uma maior conveniéncia e mobilidade

ao usuario.

21 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE VIDEO ON DEMAND (VOD)

Muitas questdes sobre a utilizagdo do servico de VOD vém surgindo por conta de
ser uma nova tecnologia com diversas facilidades no ambiente virtual. Além de trazer a
comodidade de uso em diversos aparelhos eletrdnicos, permite que o usuario assista videos
e filmes de acordo com sua conveniéncia. O uso de DVR (Digital Video Recorder) vem
diminuindo nos Estados Unidos ja que ndo se torna mais necessario gravar digitalmente
os filmes e séries favoritos do usuario (STEINBERG, 2012). Spangler (2014) afirma que
namero crescente de pessoas da preferéncia aos servicos de video pela internet em
detrimento da TV paga. Afirma que entre margo de 2012 e agosto de 2013 o nimero de
assinantes de canais de TV premium como HBO, Showtime e Starz caiu 6%. No mesmo
periodo servicos VOD como Hulu Plus, Amazon Prime Instant Video e Netflix cresceram
quatro pontos percentuais. Para Spangler (2014) os servicos de streaming possuem
presenca relevante no mercado ja que a Netflix divulgou um aumento de 24% no numero
de assinantes nos EUA no segundo semestre de 2013, comparado com 0 mesmo periodo
do ano anterior.

O Netflix, servigo de streaming de filmes, documentarios e seriados, esta presente
em mais de 40 paises, incluindo o Brasil e possui mais de 38 milhdes de assinantes
(POLONI, 2013). A empresa, criada por Reed Hastings em 1997, inicialmente distribuia
DVD de videos e servicos de streaming para seus clientes. No entanto, apés algumas
tentativas fracassadas, a empresa se tornou um enorme sucesso por oferecer conteudo no
formato que os consumidores desejam, em mais de mil tipos de gadgets, como celulares,
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tablets e videogames, por preco razoavel. Para Poloni (2013), nos Estados Unidos e
Canad4, o servigo responde por um terco do trafego de internet no horario de 22h da
web. Além de fazer streaming de videos, a Netflix produz conteudo, como House of Cards
e Orange is the New Black e investe em novos programas e em temporadas de séries.
No Brasil, o servico chegou em 2011 e os primeiros assinantes reclamavam bastante das
legendas, que muitas vezes estavam fora de sincronia e com erros de portugués (POLONI,
2013). A oferta de filmes era limitada com muitos filmes antigos. Apo6s ajustes, o pais €
um dos principais mercados da empresa e ja produz contetdo local exclusivo. O custo
da assinatura é de R$ 16,90 e o usuario pode assistir ao conteddo de forma ilimitada
em até trés telas simultaneas. Diversas operadoras brasileiras oferecem VOD na TV por
assinatura. Segundo a ANATEL (2012) os principais grupos econdémicos que prestam
servico de TV por assinatura do mercado sdo Embratel/NET, SKY/Directv, Oi, Telefénica e
GVT. A operadora NET langou em 2011 seu servigco de VOD. Inicialmente, segundo Martin
(2011) o servico contava com dois mil titulos disponiveis. O servigo atualmente é disponivel
apenas para os assinantes dos pacotes de alta definicdo da operadora (Net HD e Net HD
Max) e possui contetudos tanto pagos como gratuitos, em definicdo padrédo e HD. Assim
como no Netflix, a operadora utiliza servidores para transmitir seu contetdo e a utilizagéo
do VOD independe da conexao de banda larga. O cardapio de contetdo vai desde filmes
que estdo sendo lancados nas locadoras, pelo preco de R$9,90/filme e em média com
24 horas para assistir (ou mais, dependendo do filme) a programacéo gratuita de alguns
canais do line-up da NET, como SPORTV, GNT, Discovery. Além disso, 0 servigo traz
programas infantis gratuitos, shows, karaokés e documentarios. Os outros dois conteudos
pagos séo aulas de inglés online e contetdo adulto. Sobre as preferéncias do consumidor
brasileiro, Feltrin apud IBOPE, (2014) afirma que um terco dos assinantes de TV paga
ainda deixam suas televisdes nos canais da TV aberta e ndo fazem uso algum dos canais
da TV por assinatura. Os motivos sédo variados, como pura ostentagéo frente a conhecidos
e familiares, para evitar sentimentos de inferioridade e pelo sinal aberto ser ruim. Esses
consumidores mantem o habito de assistir a Globo, SBT, e outros canais abertos dentro de

suas assinaturas.

31 O PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO DE COMPRA

Nesta secdo serdo abordadas as principais etapas do processo de tomada de decisdo
de compra no ambiente virtual, ja que o consumidor de VOD ir4 encontrar o servigco para
compra nas plataformas de TV e internet. No que se refere aos diversos tipos de tomada
de deciséo dos consumidores, Hawkins, Best e Coney, (1998) consideram que usualmente
existem trés tipos de tomada de decisdo. A tomada de decisao habitual ocorre quando ha
baixo envolvimento com a compra. Normalmente, esse tipo de tomada de decisédo ocorre
quando ha decisdes de compra leal a uma marca ou quando a compra é rotineira, permitindo
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otimizar o tempo e a energia gasta. A tomada de deciséo limitada é similar a tomada de
decisdo habitual e ocorre em resposta a alguma necessidade emocional ou ambiental,
envolvendo reconhecer um problema para o qual existem variadas solugdes. Por fim, a
tomada de decisdo ampliada é realizada quando ha um alto envolvimento com a compra.
Para Peppard e Butler, (1998), o processo de tomada de decisao virtual ocorre através
de cinco fases: reconhecimento do problema, busca de informacgdes (internas e externas),
avaliacdo de alternativas, escolha do produto/compra e comportamento de pds compra.
O reconhecimento do problema é caracterizado pela discrepéncia entre seu estado atual
e o estado desejado ou ideal, suficiente para iniciar o processo de decisdo. Além disso, o
reconhecimento de um problema pode ser estimulado por fatores internos e externos, como
por exemplo, uma propaganda na televisdo. A segunda etapa €é caracterizada pela busca
de informagdes. O consumidor pode utilizar informagdes relevantes de sua memaoria ou em
outras fontes através de pesquisa, valendo-se das opinides, atitudes e comportamento de
outras pessoas, artigos, livros, comerciais e testes com o produto. Através das inovacgbes
tecnolégicas nessa etapa torna-se desnecessaria a intermediagcdo de um provedor de
informagao com o consumidor final. As novas tecnologias push, segundo Peppard e Butler,
(1998) podem levar a informacao diretamente e rotineiramente ao usuario alvo através do
historico de acesso a sites, pesquisa na internet em geral e comportamento de compra
online. Além disso, para Hawkins, Best e Coney, (1998), o risco percebido associado a uma
performance do produto insatisfatéria aumenta a busca por informagéo anterior a compra.
Um alto risco percebido leva a busca mais intensa de informacdes. Na etapa de avaliagéo
de alternativas o consumidor escolhe dentre as diversas alternativas de produto/servico, a
que mais ira lhe satisfazer. Para isso, devera definir critérios de avaliagédo, associados aos
beneficios que deseja ou custos que o consumidor iraincorrer, para realizar sua escolha com
maior seguranca (Hawkins, Best e Coney, 1998). Nos mercados virtuais, as tecnologias de
informacao permitem escolher critérios mais definidos e especificos. O desenvolvimento de
novos agentes de compra (p. ex. o site Buscapé) permitem que o usuario possa comparar
“lado a lado” produtos pelo prego, avaliacdo de outros usuarios, funcionalidade e ficha
técnica. Além disso, através de trials (testes) de um més gratis, o usuario podera identificar o
produto/servico como uma possivel compra. A escolha do produto/compra ocorre na quarta
fase. Os consumidores possuem diferentes razées e desejos para fazer compras e as
realizam por questdes mais complexas do que apenas adquirir um produto (Hawkins, Best,
e Coney, 1998). Decisdes de onde e como comprar sdo relevantes no cenario de compras
virtual. Deste modo, o consumidor sera atraido pelos sites que apresentam caracteristicas
mais chamativas e diferenciadas e que irdo fornecer uma experiéncia de compra Unica
que levam ao deslocamento das compras realizadas no varejo fisico tradicional para as
compras pela internet e entregues em casa. Deste modo, as empresas que conseguirem
criar formas de pedido, formas de pagamento e entrega faceis para o consumidor, tornando
0 ambiente de compra para o consumidor 0 mais “amigavel”’, poderdo obter vantagens e
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oportunidades de diferenciagdo no mercado virtual. A questao da seguranga também é um
fator crucial para o usuario, visto que muitos ainda tém receio de realizar compras online
com cartdes de crédito. E necessario que as empresas atentem para as normas e padrdes
de seguranca em seus sites e possam transmitir essa preocupac¢do aos consumidores,
que poderao sentir-se mais confiantes em fazer mais compras no meio virtual. (Peppard
e Butler, 1998). Por fim, o ultimo passo é o comportamento de pés compra. Para Peppard
e Butler, (1998), dado que o marketing busca manter relacionamento continuo com o
consumidor, a venda deveria ser vista como o comec¢o de um relacionamento duradouro
e ndo um fim. O grau de satisfacédo, as dimensdes da qualidade do produto/servico, como
o produto é utilizado, e as reclamacgdes e sugestdes dos clientes séo fatores criticos para

entender o comportamento do consumidor (Solomon, (2011).

41 A PERCEPCAO DA DIMENSAO DO TEMPO

No contexto da contemporaneidade, para Pelbart apud Frezza, Grisci e Kessler,
(2009), o individuo busca cada vez mais tempo livre e para isso compra aparelhos para
se livrar das tarefas que Ilhe ocupam o tempo. Esse tempo, que se torna mais comprimido
nas formas de trabalhar e viver contemporaneos, é percebido como escasso devido ao
grande numero de tarefas requeridas. No entanto as inovagdes no campo da tecnologia
da informacéo trazem ferramentas para o aprimoramento da performance e da obtencao
do sucesso profissional. Para Frezza, Grisci e Kessler, (2009) as qualidades que sao
ressaltadas em tais inovag¢des sdo a ideia de redugdo do tempo, a possibilidade de conexéo
constante e a facilidade de mobilidade e de obtencédo de sucesso. A gestdo do tempo é
enfatizada de modo que:

“as pessoas podem fazer as mudangas necessarias em suas vidas no sentido
de terem o controle da situagdo, desde que se esforcem para colocar em
pratica as taticas propostas de uso do tempo.” (Frezza, Grisci e Kessler, 2009,
p23).

51 METODOS E PROCEDIMENTOS DE COLETA E DE ANALISE DE DADOS DO
ESTUDO

A pesquisa possui trés etapas de coleta de dados no campo. Inicialmente, realizou-
se pesquisa exploratéria através de entrevista informal com o objetivo de conhecer a
motivagdo do consumidor para utilizar o servico de VOD e de que forma ele realiza as
etapas do processo de decisdo de compra. Pesquisaram-se as facilidades e desvantagens
ao utilizar a plataforma online do servigo. A fonte selecionada foi um consumidor do servico,
residente no Rio de Janeiro que assina a plataforma online de VOD Netflix, foi escolhida
por pura conveniéncia. Apds esta primeira etapa exploratéria, foram realizadas outras duas

etapas descritivas qualitativas, a fim de coletar mais dados sobre o processo de tomada
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de decisdo pelo consumidor de VOD, demais facilidades e desvantagens percebidas por
ele e eventuais facilidades de gerenciamento do tempo. A pesquisa descritiva se baseou
em entrevistas abordando a ética dos consumidores e de uma empresa. Entrevistou-se 12
consumidores que utilizam a plataforma de TV paga de VOD, residentes no Rio de Janeiro,
selecionados por conveniéncia. Para a compreensao de desafios e oportunidades na viséo
de uma empresa programadora de TV por assinatura, foi realizada entrevista com uma
analista da area de novas midias de uma dessas empresas. A terceira e principal etapa
de pesquisa no campo foi caracterizada por uma observagdo néo participante utilizando
netnografia em um ambiente virtual. Foi eleita a pagina da Netflix Brasil na rede social
Facebook como fonte de informacdo. Para Fragoso, Recuero e Amaral (2013, p.193),
alguns autores preferem optar pelo pesquisador “silencioso” ou lurker devido a questdes
éticas e de privacidade com relag@o aos informantes ou individuos pesquisados. Decidiu-
se fazer uso desta pratica, para proteger a identidade dos pesquisados, que postam
desde contelidos elogiosos até palavras de baixo caldao na pagina da empresa. Decidiu-
se escolher esta pagina por ser a pagina de uma das maiores empresas que oferece o
servico de VOD na plataforma online no Brasil e devido ao grande numero de posts e
comentarios postados (na maioria das vezes mais de 150 comentarios por post) , e pdde-se
obter uma frequéncia bastante abrangente. Além disso, devido ao grande numero de posts
e comentéarios em cada um, os posts da pagina Netflix Brasil foram selecionados através de
uma amostragem qualitativa intencional, visando obter uma maior conveniéncia para coleta
e analise dos dados, devido ao tempo limitado para realizar a pesquisa. Deste modo, se
pode-se comparar as duas plataformas do servico de VOD: online e na TV por assinatura.
Os dados obtidos foram tratados por meio de analise de contetdo.

61 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados da entrevista exploratéria confirmaram a questédo da preferéncia do
usuario por assistir filmes online. Por outro lado, mesmo ap6s os ajustes realizados no
pais, segundo Poloni, (2013), a oferta de filmes ainda € limitada, ja que nem todos os filmes
que o entrevistado deseja assistir estédo disponiveis na ferramenta. Sobre o processo de
tomada de decisdao de compra, na primeira fase, havia um estado ideal a se alcancar, ou
seja, como ele preza pela conveniéncia e conforto de ficar em sua casa, o servigco atendeu
suas expectativas, além de conseguir se manter informado sobre as séries “do momento”.
Na segunda fase, a propaganda, como fator externo, estimulou o usuario a buscar mais
informacdes sobre o servico. Em seguida, ndo houve uma avaliacdo de alternativas, mas
caso nao tenha o filme que deseja disponivel, o entrevistado escolhera baixar contetdo
pela internet. Por fim, a escolha do servico atendeu suas motivagdes iniciais, gerando
satisfacdo de um modo geral, exceto com relagédo a atualizagédo dos filmes na ferramenta.
Mas, como a compra deste servigo pode ser caracterizada como uma tomada de decisao
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habitual para o entrevistado, o custo beneficio deste servigco atendeu suas expectativas.

Nas entrevistas descritivas com usuérios, apurou-se que o servico de VOD da
plataforma de TV paga “NOW” da operadora NET foi a mais escolhida, talvez por ser a
empresa com maior presenca no mercado. A maioria dos respondentes decidiu testar a
ferramenta e ver o que o servigo iria Ihe trazer e poucos foram influenciados por propagandas
da empresa. Esses entrevistados ndo realizam as etapas de coleta de informagées,
avaliagdo de alternativas, negociacado e contato pés venda, pois o servigo ja faz parte do
pacote assinado com a empresa. assim, poucos riscos sao percebidos, como monetarios
e funcionais, devido ao baixo envolvimento com a compra. Por outro lado, eles percebem
mais facilidades do que dificuldades ao utilizar o servico. Também veem a ferramenta como
mais uma opcao de entretenimento, sendo que nao se torna mais necessario ir a uma
locadora fisica para alugar suas séries e filmes preferidos. Questionados sobre se o servigo
facilitou ou ndo o gerenciamento do tempo para o usuario e por quais razdes (tabela 1)
dos doze entrevistados, nove responderam que o servico de VOD foi um facilitador do
gerenciamento de seu tempo, enquanto que trés respondentes afirmaram que o servigo
nao foi um facilitador do gerenciamento de seu tempo. A tabela 2 apresenta as respostas
sobre como o VOD facilita o gerenciamento de tempo. A categoria com maior frequéncia foi
“Assiste filmes/programas quanto Ihe é conveniente” significa que, para os respondentes, o
VOD facilitou o gerenciamento de seu tempo, pois se torna mais comodo assistir um filme
em casa, na hora em que deseja ou quando nao se tem companhia para ir ao cinema, por
exemplo. A categoria com a segunda maior frequéncia foi “Alternativa de ir a locadora”
significa que o VOD facilitou o gerenciamento de seu tempo, pois 0 usuario ndo precisa
mais se deslocar para uma locadora fisica para assistir filmes e séries, ganhando tempo
durante esta tarefa. As categorias que tiveram menor frequéncia foram: “Ferramenta
utilizada durante lazer”; “Alternativa de baixar filmes”; “Nao acompanha séries”; “Falta de
tempo” e “Grava os programas”. A primeira categoria se refere ao usuario que néo percebe
o VOD como facilitador de gerenciamento de tempo, pois ele apenas utiliza a ferramenta
em momentos de lazer, ndo se preocupando em gerenciar seu tempo. A segunda categoria
descreve o usuario que percebe o servico de VOD como uma alternativa de baixar filmes,
ganhando mais tempo, ja que este € um processo mais demorado.
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Entrevistado | Resposta | Categorias

Entrevistado 1 Sim Assiste filmes/programas gquando lhe & conveniente
Entrevistado 2 MNéo Grava o5 programas
Entrevistado 3 Sim Assiste filmes/programas quando lhe & conveniente
Entrevistado 4 Sim Assiste filmes/programas guando lhe & conveniente
Entrevistado 5 MNao Ferramenta utilizada durante lazer
Entrevistado 6 Sim Alternativa de ir & locadora
Entrevistado 7 Néo N&o acompanha séries

Alternativa de ir a locadora
Entrevistado 8 Sim

Alternativa de baixar filmes
Entrevistado 9 Sim Alternativa de ir & locadora
Entrevistado 10 Sim Falta de tempo
Entrevistado 11 Sim Assiste filmes/programas guando lhe & conveniente
Entrevistado 12 Sim Assiste filmes/programas quando lhe & conveniente

Tabela 1: VOD como facilitador de gerenciamento de tempo.

A terceira categoria descreve o motivo de um usuario que ndo acompanha séries

e nao percebe a ferramenta como um facilitador de gerenciamento de tempo sobre esta

questdo. A quarta categoria se refere ao motivo de falta de tempo durante o dia a dia de

um determinado usuario e que, para ele, o VOD facilita o gerenciamento de seu tempo.

Por fim, a quinta categoria descreve o motivo de um usuario que néo percebe a ferramenta

como facilitadora de gerenciamento de seu tempo, pois seus programas favoritos néo estéao

disponiveis automaticamente no servigo de VOD, preferindo gravar os programas em seu

gravador digital, disponibilizado através de seu pacote de assinatura (NET HD Max), para

quando ele tiver tempo de assisti-los.

Categorias | Frequéncia
Assiste filmes/programas quando lhe & conveniente 5
Alternativa de ir a locadora 3
Ferramenta utilizada durante lazer 1
Alternativa de baixar filmes 1
M&o acompanha séries 1
Falta de tempo 1
Grava os programas 1
Total 13

Tabela 2: Categorias sobre o VOD como facilitador de gerenciamento de tempo.
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Conforme Frezza, Grisci e Keller, (2009), no mundo contemporaneo, € perceptivel
a busca dos individuos por ferramentas e aparelhos que possam eliminar tarefas que lhe
ocupem o tempo. Deste modo, o VOD se caracteriza como ferramenta de controle do
tempo, pois o usuario tem o poder de escolher sua programacgéo e assisti-la na hora em
que deseja. Pode-se concluir também que o uso de gravadores digitais diminuiu com a
chegada do servigco de VOD, conforme afirma Steinberg, (2012), j4 que a categoria “Grava
os programas” apresentou a menor frequéncia.

Com relacédo a entrevista com a analista de novas midias, o0 seu discurso corroborou
as informacdes pesquisadas e a base conceitual desse estudo. A informante afirma que
comportamento dos brasileiros de maneira geral ainda é de assistir novelas e acompanhar
o contetdo diariamente. No entanto, os que preferem assistir as séries e programas no VOD
desejam consumir o conteido em sequéncia e imediatamente, 0 que poderia comprovar
a fala dos respondentes que percebem uma falta de atualizagdo do conteudo disponivel.

A netnografia foi realizada durante os meses de Fevereiro e Margo de 2014. Os posts
foram selecionados por critério de frequéncia de comentarios (mais de cem comentarios
para cada post) e posts de conteudo diverso dos ja analisados, de forma a mapear a
variedade de contelidos relevantes. Assim no periodo foram selecionados dezesseis
posts. No entanto, ja no quarto post do més de Fevereiro, devido ao grande numero de
comentarios, muitas categorias foram identificadas repetidamente, gerando saturagéo de
dados. Por fim, apenas quatro posts foram levados em consideragdo para a analise.

Data do Post | N° de comentarios | Curtidas | Compartilhamentos

1% de Fevereiro 182 2458 281
5 de Fevereiro 359 1.733 222
15 de Fevereira 239 1.343 4
20 de Fevereiro 144 812 141

Tabela 3: Frequéncia do n° de comentarios, curtidas e compartilhamentos por post.

O protocolo para o inicio da coleta de dados, descrito por Fragoso, Recuero e Amaral
(2013) seria, primeiramente, entrar em contato com o grupo de forma que o pesquisador
possa se ambientar no campo virtual. Em seguida, o ideal seria manter um diario de
campo com as anotagdes, com as observagdes descritas sobre o cotidiano dos usuarios.
Neste ponto, para realizar este estudo, diversos prints foram tirados dos comentarios
mais relevantes dos quatro posts selecionados e buscou-se primeiramente agrupa-los em
categorias, utilizando analise de conteudo e frequéncia.
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Categorias identificadas

Problemas técnicos

Previsdo de novas temporadas de séries e filmes

Sugestdo de atualizacdo do catalogo do MNetflix

Satisfacdo com o senigo prestado pela empresa

Tabela 4: Categorias identificadas apds analise dos posts.

O passo seguinte do protocolo seria contextualizar os informantes e utilizar variados
tipos de entrevistas e trocas culturais com os informantes. No entanto, neste estudo,
apenas os comentarios foram selecionados e filtrados, de modo a entender a percepgéo
dos usuarios sobre o servico de VOD da plataforma online e comparar com o servigo
da plataforma de TV paga. Desta forma, os comentarios dos posts foram classificados
em quatro categorias, conforme a tabela 2 a seguir: problemas técnicos, previsdo de
novas temporadas de séries e filmes, sugestdo de atualizagcdo do catalogo do Netflix
e satisfacdo com o servico prestado pela empresa. A primeira categoria identificada
se refere aos problemas técnicos experienciados pelos usuarios do Netflix, como por
exemplo: demora para confirmar o pagamento, problemas na visualizagdo do contetdo
e na opcéo da legenda/idioma. A resposta padrdo da empresa, observada em diversos
posts, € direcionar o usuario a um site de suporte. A segunda categoria identificada se
refere a necessidade dos usuarios de saber a previsdo de novas temporadas de séries,
filmes e novidades disponiveis. A empresa também busca responder estes usuarios com as
informacdes requeridas. A terceira categoria se refere as sugestées dos proprios usuarios
de atualizarem o catalogo do Netflix. Muitas vezes, o usuario aparenta estar insatisfeito
com a falta de atualizagéo do catalogo, que nao se equipara com o dos Estados Unidos. A
empresa também responde a estes usuarios, com a explica¢do da diferenca de catalogos
e os encaminha para um video explicativo.A quarta categoria se refere a satisfacdo com o
servico e com o contato realizado pela empresa. Além das categorias identificadas, outros
dois grupos de comentarios chamaram a atengéo durante a analise dos posts (Figura
8). Um primeiro comentario encontrado se refere a insatisfacdo de um usuario com as
propagandas do Netflix em sua pagina do Facebook. A empresa respondeu educadamente,
afirmando que estas propagandas fazem parte da estratégia do Facebook e ndo da Netflix
Um segundo grupo de comentérios curioso também apareceu no segundo post sobre o
servigco prestado pela Netflix.

Esses usuéarios parecem conhecer bastante a operacdo do servico e buscam
“defender” a empresa frente aos usuarios insatisfeitos com o servigo. Para Poloni, (2013)

as principais reclamacoes dos usuarios eram: legendas fora de sincronia e erros, oferta
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limitada de filmes e pouca atualizacdo de conteudo. Observando os comentarios dos
usudrios na pagina da empresa, estes problemas ainda persistem, de acordo com as
categorias identificadas, como problemas técnicos e sugestédo de atualizagédo do catalogo.
Conforme relatado nas entrevistas com os consumidores do servigo de VOD na plataforma
de TV paga, os usuarios do Netflix também identificaram a categoria de problemas técnicos
ao utilizar o servigo, assim como a insatisfagdo a falta de atualizagdo do catalogo, como
pontos negativos. Assim, percebe-se também, a categoria de satisfacdo com o servico
prestado pela empresa e pelo contato realizado. Os usuarios de VOD na plataforma
online recebem feedback de seus questionamentos e reclamagdes em alguns dos posts
coletados. No entanto, os respondentes da etapa anterior ndo receberam tipo algum de

contato po6s venda.
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CAPITULO 18

ASPECTOS INTRINSECOS A SEREM
CONSIDERADOS NO RELATORIO FINAL DE
AUDITORIA INDEPENDENTE DA INFORMAGAO

Data de aceite: 01/01/2022

Romeu Schvarz Sobrinho

RESUMO: Este estudo tem por objetivo
apresentar estruturas formais do relatério final de
Auditoria Independente da Informacéo Contébil
Histérica, comumente denominada no Brasil
de Auditoria das Demonstragbes Contébeis,
de acordo com elementos técnicos, estruturais
e legais, delimitados as orientagbes previstas
nas NBC TAs 700, 705 e 706, sobre o conjunto
completo de demonstragcbes contabeis de
entidade listada, elaboradas de acordo com a
estrutura de apresentacdo adequada. A partir
da contextualizacdo s&o apresentadas as
fases do processo de auditoria (planejamento,
execucdo e relatorios), elementos técnico-
estruturais e legais para apresentacdo do
relatorio final. Como resultado, constatou-
se que os Paragrafos de Opinido e Base
para Opinido devem ser apresentados nesta
ordem, com redagbes de conteudo especifico
dependendo do tipo de opinido (ndo modificada
ou modificada) e espécie (sem ressalva, com
ressalva, adversa ou com abstencdo de opinido)
a ser expressada, enquanto que o Paragrafo de
Enfase pode ser incluido no relatério sempre
que o auditor julgar importante chamar a
atencdo dos usuario, referente a um assunto
apropriadamente apresentado ou divulgado nas
demonstragdes contabeis, em qualquer tipo
de opinido. O Paragrafo de Outros Assuntos
deve tratar de um assunto ndo apresentado ou
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ndo divulgado nas demonstragcdes contabeis.
Outros paragrafos como Principais Assuntos de
Auditoria, Responsabilidade da Administracdo e
da Governanga pelas Demonstra¢des Contabeis
e Responsabilidades do Auditor pela Auditoria
das Demonstracbes Contabeis devem ser
apresentados de acordo outras NBC TAs, por
isso podem ser objetos de outros estudos.
PALAVRAS-CHAVE: auditoria, auditoria
financeira, auditoria independente, relatério final,
normas de auditoria.

11 CONTEXTO DA AUDITORIA DAS
DEMONSTRACOES CONTABEIS NO
BRASIL

A auditoria das  demonstragoes
contabeis no Brasil segue ritmo continuado
de convergéncia as normas internacionais
contabil

de auditoria da informacéo

histérica. Diversas foram as mudangas e
as regulamentagcbes que impuseram novas
estruturas, responsabilidades, procedimentos,
técnicas e outros elementos que devem ser
observados pelos profissionais que atuam
nesse tipo de trabalho e/ou especializacdo da
contabilidade.

Nesse contexto, este estudo tem por
objetivo apresentar possiveis estruturas formais
do relatério final de Auditoria Independente
da Informacdo Contabil Histérica, comumente
de Auditoria das

denominada no Brasil
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Demonstracdes Contabeis, de acordo com elementos técnicos, estruturais e legais,
delimitados as orientacdes previstas nas NBC TAs 700, 705 e 706, sobre o conjunto completo
de demonstragbes contabeis de entidade listada, elaboradas de acordo com a estrutura
de apresentacdo adequada. A seguir, sdo apresentadas se¢des com apresentacdo das
fases do processo de auditoria contabil-financeira, aspectos técnicos, estruturais e legais,
apresentacgéo da estrutura formal do relatério e consideragoes finais.

21 FASES DO PROCESSO DE AUDITORIA CONTABIL-FINANCEIRA

O relatorio final de uma Auditoria Contabil-Financeira é resultante do processamento
sequencial de trés fases operacionais: planejamento, execucdo e relatério, conforme
visualiza-se na Figura 1 - Abordagem da Auditoria numa Visdo Sistémica ou de Processo.

Figura 1 — Abordagem da Auditoria numa Vis&o Sistémica ou de Processo.

Fonte: BRASIL (2011, p.56).

Na fase de planejamento é elaborado o programa de trabalho, além da realizagdo
de outros procedimentos como montagem da equipe, avaliagdo de riscos e formalizacéo
contratual. Na fase de execucdo sé@o aplicados procedimentos e técnicas para alcance
de evidéncias adequadas e suficientes, as quais devem ser relatadas (fase de relatorio)
considerando os achados de auditoria, 0 objeto auditado e os objetivos inicialmente
propostos no programa de trabalho, elaborado na fase de planejamento, com vistas a
fundamentar a opinido do auditor a ser emitida. O relatério final do auditor independente
deve ser formalizado considerando estrutura determinada, principalmente, pelas Normas
Brasileiras de Contabilidade Técnicas de Auditoria Independente da Informagé@o Contabil
Histérica 700, 705 e 706 (NBC TAs 700, 705 e 706), as quais impdem a consideracdo de
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aspectos técnicos, estruturais e legais quanto a redacgéao e divulgacéo do relatério, conforme
a seguir apresentado.

31 ASRECTOS TECNICOS, ESTRUTURAIS E LEGAIS APLICAVEIS NO
RELATORIO FINAL

De acordo com a NBC TA 700, o relatério dos auditores independentes, configura-
se em documento no qual o Auditor expressa sua opinido, de forma clara e objetiva, sobre
as demonstragdes contabeis nele indicadas. Além da expressao da opinido, o auditor
deve considerar outros elementos técnicos, estruturais e legais, quando da elaboracéo e
divulgagao do relatério final, conforme apresentados nas subsec¢des seguintes.

3.1 Elementos Técnicos e Estruturais

Crepaldi (2010), afirma que as técnicas de auditoria sdo o conjunto de investiga¢des
empregadas pelo auditor para reunir evidéncias. Segundo Brasil (2011, p.44), “as técnicas
sé@o as praticas, os meios ou as ferramentas utilizadas para obtengcéo e tratamento das
informacdes e dos diferentes tipos de evidéncias que dardo suporte as afirmagbes do
auditor.” Elas ndo sao provas em si. Elas proporcionam a obten¢éo das provas necessarias
para um auditor emitir relatorio [parecer] bem fundamentado (CREPALDI, 2010), enquanto
que um procedimento de auditoria € o caminho adotado pelo auditor que contribui para o
alcance dos objetivos inicialmente propostos.

Na fase de planejamento do trabalho de auditoria, & importante para o auditor ou
equipe de auditoria, inteirar-se ao maximo possivel daquilo que afeta e/ou que podera
afetar o trabalho e/ou o objeto auditado, como fatos, atores, situagdes, complexidade do
negécio, relagbes com partes relacionadas, mercados interno e externo, histérico dos
gestores do projeto ou do programa e de diversos outros fatores. E na fase de execugéo
que sdo aplicadas as técnicas e procedimentos para alcance das evidéncias, enquanto que
na fase de relatorio é redigido o documento final (relatério final), no qual deve ser expressa
a opinido do auditor, de acordo com os achados de auditoria (evidéncias adequadas e
suficientes) e tipo de opinido a ser exarada (ndo modificada ou modificada, dependendo da
situac@o encontrada e avaliada pelos auditores).

Assim sendo, no relatério final de auditoria financeira, a luz das NBC TAs 700,
705 e 706, deve-se considerar, além de dos elementos técnicos estruturais, elementos
normativos, conforme a seguir apresentados.

3.2 Elementos Normativos Aplicaveis

As Normas Brasileiras de Contabilidade — Técnicas de Auditoria das Demonstracdes
Contéabeis (NBC TAs) e os Comunicados Técnicos (CTAs), determinam estruturas formais
para redacao e apresentagado do relatério final de Auditoria Independente da Informagéo
Contabil Historica, em termos significativamente diferentes dependendo do tipo de negécio
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explorado, dos achados de auditoria e, consequentemente, do tipo de opinido a ser
expressada.

O conjunto normativo vigente no Brasil, em janeiro de 2020, determinado pelo
Conselho Federal de Contabilidade (CFC), é representado por 37 NBC TAs + Estrutura
Conceitual + 24 CTAs. Assim sendo, e por razbes de delimitagdo do trabalho, este estudo
trata especificamente das NBC TAs 700, 705 e 706, as quais dispdem, especificamente,
e nesta ordem, sobre: (a) a formagcédo da opinido e emissdo do relatério do auditor
independente sobre as demonstragdes contabeis (NBC TA 700); modificagbes na opinido
do auditor independente (NBC TA 705); e sobre paragrafos de énfase e paragrafos de
outros assuntos no relatorio do auditor independente (NBC TA 706).

3.2.1 Tipos de Opiniées a Serem Emitidas

As NBC TAs 700 e 705, apresentam regras técnicas, estruturais e legais para
determinacao do tipo de opinido a ser exarada em paragrafo especifico no relatério final.

O Paragrafo de Opinido contém a opinidao expressa sobre as demonstracdes
contabeis e referéncia a estrutura de relatério financeiro aplicavel utilizada para elaborar as
demonstragdes contabeis (praticas contabeis adotadas no Brasil ou, se for o caso, incluir a
identificacdo de origem da estrutura de relatorio financeiro aplicada).

De acordo com aquelas NBC TAs, a opinido do auditor podera ser: (a) Néao
Modificada; ou (b) Modificada, dependendo dos achados de auditoria, alcangcados na fase
de execugéo do trabalho, e julgamento do auditor a ser materializado no relatorio final com
um tipo de opinido. Se a opiniao for do tipo Ndo Modificada a espécie sera do tipo Sem
Ressalva. Se for Modificada as espécies poderao ser dos tipos: Com Ressalva, Adversa ou
Com Abstencéo de Opiniéo.

Opinido Nao Modificada, conforme NBC TA 700, € a opinidao expressada pelo auditor
quando ele concluir que as demonstragdes contabeis sdo elaboradas, em todos os aspectos
relevantes, de acordo com a estrutura de relatério financeiro aplicavel, ou seja, de acordo
com a estrutura de relatério financeiro adotada pela administragéo e, quando apropriado,
pelos responsaveis pela governanga na elaboragdo das demonstragées contabeis, que é
aceitavel em vista da natureza da entidade e do objetivo das demonstragbes contabeis ou
que seja exigida por lei ou regulamento. Neste tipo de opinido o auditor deve expressar-se,
no paragrafo de Opinido, da seguinte forma:

a. “em nossa opinido, as demonstragées contabeis apresentam adequadamente, em

todos os aspectos relevantes,... de acordo com [a estrutura de relatdrio financeiro
aplicavel]”; ou

b. “em nossa opinido, as demonstragbes contabeis apresentam uma visao verdadeira
e justa... de acordo com [a estrutura de relatério financeiro aplicavel]”.
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O auditor deve modificar sua opinido, portanto, emitir uma opiniéo do tipo Modificada
(Com Ressalva, Adversa ou Com Abstencdo de Opinido) de acordo com a NBC TA 705,
se ele: (i) concluir, com base em evidéncia de auditoria obtida, que as demonstragcbes
contabeis tomadas em conjunto apresentam distor¢cbes relevantes; ou (ii)ndo conseguir
obter evidéncia de auditoria apropriada e suficiente para concluir que as demonstracées
contabeis tomadas em conjunto ndo apresentam distor¢des relevantes. Neste caso, o
auditor deve expressar-se da seguinte forma:

1. Na espécie Com Ressalva:

a. “as demonstracées contabeis estdo apresentadas adequadamente, em todos os
aspectos relevantes (ou apresentam uma visdo verdadeira e justa) [...], de acordo
com [a estrutura de relatorio financeiro aplicavel], quando o relatdrio é emitido de
acordo com uma estrutura de apresentacdo adequada”; ou

b. “as demonstragées contabeis foram elaboradas, em todos os aspectos relevantes,
de acordo com [a estrutura de relatorio financeiro aplicavel], quando o relatorio é
emitido de acordo com uma estrutura de conformidade”.

2. Quando o auditor expressar uma opinido Adversa, ele deve especificar que, em
sua opinido, devido a relevancia dos assuntos descritos no Paragrafo “Base para
Opinido Adversa” que:

a. “as demonstragbes contabeis ndo estdao apresentadas adequadamente (ou nao
apresentam uma visdo verdadeira e justa) [...], de acordo com [a estrutura de relatério
financeiro aplicavel], quando o relatério é emitido de acordo com uma estrutura de
apresentagdo adequada”; ou

b. “as demonstragbes contabeis ndo foram elaboradas, em todos os aspectos
relevantes, de acordo com [a estrutura de relatério financeiro aplicavel], quando o
relatorio é emitido de acordo com uma estrutura de conformidade”.

3. Quando o auditor se abstém (opinido do tipo Com Abstencdo de Opinido) de
expressar uma opinido devido a impossibilidade de se obter evidéncia de auditoria
apropriada e suficiente, ele deve:

a. especificar que ele ndo expressa opinido sobre as demonstragbes contabeis;

b. especificar que, devido a relevancia dos assuntos descritos no paragrafo “Base
para Abstengdo de Opinido”, o auditor ndo conseguiu obter evidéncia de auditoria
apropriada e suficiente para fundamentar sua opinido de auditoria sobre as
demonstracées contabeis; e

c. alterar a declaracéo requerida pelo item 24(b) da NBC TA 700, que indica que

as demonstragbes contabeis foram auditadas, para especificar que o auditor foi
contratado para auditar as demonstragées contabeis.

Além das formalidades apresentadas nas secbes e subsecdes anteriores, os

auditores devem, também, apresentar e redigir adequadamente os paragrafos: (a) “Base
para Opinido”; (b) “De Enfase”; e (c) “De Outros Assuntos”.
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3.2.2 Paragrafos Base para Opinido, Enfase e Outros Assuntos

O Paragrafo Base para Opinido fornece contexto importante para a opinido do
Auditor. Consequentemente, esta norma requer que a secdo Base para Opinido venha
imediatamente apds a segdo Opinido no relatério do auditor.

Segundo a NBC TA 700

O relatério do auditor deve incluir uma secao, logo apds a sec¢do “Opinido”,
com o titulo “Base para Opinido”, que: (a) declare que a auditoria foi conduzida
em conformidade com as normas de auditoria; (b) referencie a segdo que
descreve as responsabilidades do auditor, segundo as normas de auditoria;
(c) inclua a declaragdo de que o auditor é independente da entidade de
acordo com as exigéncias éticas relevantes relacionadas com a auditoria e
que ele atendeu as outras responsabilidades éticas do auditor de acordo com
essas exigéncias. A declaragédo deve identificar a jurisdicdo de origem das
exigéncias éticas relevantes ou referir-se ao Cédigo de Etica do International
Ethics Standards Board for Accountants (IESBA) da Federacéo Internacional
de Contadores (IFAC); e (d) declare se o auditor acredita que a evidéncia
de auditoria obtida por ele é suficiente e apropriada para fundamentar sua
opinido.
Porém, quando o auditor modificar a opinido sobre as demonstragdes contabeis,
ele deve:
a. alterar o titulo “Base para Opinidao” requerido pelo item 28 da NBC TA 700 para
“Base para Opiniao com Ressalva”, “Base para Opinido Adversa” ou “Base para
Abstencao de Opinido”, conforme apropriado; e

b. nessa secéo, incluir a descrigdo do assunto que deu origem a modificag&o.

Segundo as NBC TAs 705 e 706, se o auditor considerar necessario chamar a
atencdo dos usuarios para um assunto apresentado ou divulgado nas demonstracdes
contabeis que, segundo seu julgamento, é de tal importancia que é fundamental para o
entendimento pelos usuarios das demonstra¢des contébeis, ele deve incluir Paragrafo de
Enfase no seu relatério.

Parégrafo de Enfase é o paragrafo incluido no relatério do auditor referente a um
assunto apropriadamente apresentado ou divulgado nas demonstragdes contabeis que,
de acordo com o julgamento do auditor, é de tal importancia que é fundamental para o
entendimento pelos usuarios das demonstragdes contébeis.

Quando o auditor incluir um Paragrafo de Enfase no seu relatorio, ele deve:

a. incluir o paragrafo em segcdo separada do relatorio do auditor, com titulo apropriado
que inclua o termo “Enfase”:

b. incluir no paragrafo uma referéncia clara ao assunto enfatizado e a nota explicativa
que descreva de forma completa o assunto nas demonstragbes contabeis. Tal
paragrafo deve referir-se apenas a informagbes apresentadas ou divulgadas nas
demonstracbes contabeis; e

c¢. indicar que a opinido do auditor ndo se modifica no que diz respeito ao assunto
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enfatizado.

Dependendo da situagdo, faz-se necessario incluir um Paragrafo de Outros
Assuntos. Este paragrafo deve tratar de um assunto ndo apresentado ou ndo divulgado nas
demonstragdes contabeis e que, de acordo com o julgamento do auditor, é relevante para
0s usuarios entenderem a auditoria, as responsabilidades do auditor ou o seu relatério.
Neste caso, o auditor deve incluir um paragrafo de outros assuntos no seu relatério, desde
que:

a. ndo seja proibido por lei ou regulamento; e

b. quando a NBC TA 701 se aplica, o assunto ndo tenha sido determinado como um
principal assunto de auditoria a ser comunicado no relatorio do auditor.

Em termos estruturais e/ou formais para redacgéo e apresentagao do relatério final, o

Paragrafo de Outros Assuntos, quando incluido pelo auditor, deve ficar em se¢éao separada

do relatério com o titulo Outros Assuntos ou outro titulo apropriado.

41 ANALIS'E E APRESENTAQ.Z\O DAS POSSIVEIS ESTRUTURAS FORMAIS
DO RELATORIO

As NBC TAs 700, 705 e 706, determinam que o tipo de opinido a ser exarada no
relatorio e a inclusdo ou ndo de outros paragrafos (Base para Opinido, de Enfase ou de
Outros Assuntos), impactam na estrutura formal para sua apresentacdo e/ou divulgagao.
Assim sendo, se as evidéncias de auditoria, alcangadas durante a fase de execugao, ndo
detectarem distor¢des relevantes entre as demonstragdes contabeis auditadas e a estrutura
de relatorio financeiro exigida para aquela entidade, o tipo de opinido deve ser do tipo Nao
Modificada da espécie Sem Ressalva, com inclusdo ou ndo dos paragrafos de Enfase e de
Outros Assuntos. Porém, se os achados de auditoria comprovarem que houve erro, fraude
ou descumprimento de uma determinacgéo legal e/ou normativa, o tipo de opinido deve ser
do tipo Modificada, das espécies Com Ressalva, Adversa ou Com Abstencdo de Opinido,
dependendo da natureza, alcance e generalizacdo das distor¢des nos dados contabeis, os
quais em nivel maior ou menor afetardo a tomada de decisGes dos usuérios. Deste modo,
dependendo do tipo e espécie de opinido escolhida, o relatoério final deve apresentar uma
estrutura formal prépria, incluindo linguagem, secbes e paragrafos especificos em cada
caso, conforme apresentados a seguir.

4.1 Estrutura do Relatério com Opinidao do Tipo Nao Modificada da Espécie
Sem Ressalva

Ao expressar uma opinidao Ndo Modificada, da espécie sem ressalva, sobre
as demonstracdes contabeis elaboradas de acordo com a estrutura de apresentagdo
adequada, a forma de apresentagao do relatério deve considerar, no minimo, 0s seguintes

elementos, nesta ordem:
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» Titulo: (de acordo com a NBC TA 700). Ex.

RELATORIO DO AUDITOR INDEPENDENTE SOBRE AS DEMONSTRACOES
CONTABEIS
- Para quem o relatorio é enderecado? (de acordo com a NBC TA700). Destinatéario
conforme exigido pelas circunstancias da contratacdo. Ex.:
Aos acionistas da Companhia ABC [ou outro destinatario apropriado]

+ Paragrafo de Opiniao: (de acordo com a NBC TA 700). Ex.:

Examinamos as demonstragdes contabeis da Companhia ABC, que compreendem
0 balango patrimonial em 31 de dezembro de 20X1 e as respectivas demonstragbes do
resultado, do resultado abrangente, das muta¢des do patriménio liquido e dos fluxos de
caixa para o exercicio findo nessa data, bem como as correspondentes notas explicativas,
incluindo o resumo das principais politicas contabeis.

Em nossa opinido, as demonstragées contabeis acima referidas apresentam
adequadamente, em todos os aspectos relevantes, a posi¢cao patrimonial e financeira da
Companhia ABC em 31 de dezembro de 20X1, o desempenho de suas operacdes e 0s
seus fluxos de caixa para o exercicio findo nessa data, de acordo com as préticas contabeis
adotadas no Brasil.

- Paragrafo Base para Opinido (de acordo com a NBC TA 700). Ex.

Nossa auditoria foi conduzida de acordo com as normas brasileiras e internacionais
de auditoria. Nossas responsabilidades, em conformidade com tais normas, estado
descritas na secdo a seguir, intitulada “Responsabilidades do auditor pela auditoria das
demonstragdes contabeis”. Somos independentes em relagdo a Companhia, de acordo
com os principios éticos relevantes previstos no Codigo de Etica Profissional do Contador
e nas normas profissionais emitidas pelo Conselho Federal de Contabilidade, e cumprimos
com as demais responsabilidades éticas de acordo com essas normas. Acreditamos que
a evidéncia de auditoria obtida € suficiente e apropriada para fundamentar nossa opiniéo.

- Paragrafo de Enfase
Sera incluido se o Auditor julgar importante chamar a atengdo dos usuarios sobre
determinado assunto tratado nas demonstragbes contabeis.
* Principais Assuntos de Auditoria
Descrigao de cada um dos principais assuntos de auditoria, de acordo com a NBC
TA 701.

- Paragrafo de Outros Assuntos. Este paragrafo deve tratar de um assunto ndo
apresentado ou néo divulgado nas demonstracées contabeis. Sao outras informacdes
que acompanham as Demonstragcdes Contabeis e o Relatério do Auditor que podem
ou ndo ser incluido no relatério. (Apresentagdo também de acordo com Apéndice 2
da NBC TA 720).
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* Responsabilidade da Administracao e da Governanca pelas Demonstracoes
Contabeis

Esta secéo do relatério do auditor deve explicar a responsabilidade da administracao
pela:

a. elaboracéo das demonstragcbes contabeis, de acordo com a estrutura de relatério
financeiro aplicavel e pelos controles internos que a administracdo determinar que
sejam necessarios para permitir a elaboragédo de demonstragdes contabeis livres de
distorcéo relevante, independentemente se causada por fraude ou erro; e

b. avaliagéo da capacidade da entidade de manter a continuidade operacional (ver
item 2 da NBC TA 570), e se o uso da base contabil de continuidade operacional
€ apropriado, assim como divulgar, se aplicavel, questbes relacionadas com a
continuidade operacional. A explicacdo da responsabilidade da administragcao por
essa avaliagdo deve incluir uma descricdo de quando o uso da base contabil de
continuidade operacional é apropriado.

- Responsabilidades do Auditor pela Auditoria das Demonstragc6es Contabeis

Essa secéo do relatério do auditor deve declarar que:

a. os objetivos do auditor sdo: (i) obter seguranca razoavel de que as
demonstracGes contabeis tomadas em conjunto estdo livres de distorgéo relevante,
independentemente de se causada por fraude ou erro; e (ii) emitir um relatério que
inclua a opinido do auditor, e que a segurancga razoavel € um alto nivel de seguranca,
mas nao é uma garantia de que uma auditoria conduzida, de acordo com as normas
de auditoria sempre detectara uma distor¢éo relevante, quando ela existir;

b. as distorcbes podem decorrer de fraude ou erro, e: (i) descrever que elas
sdo consideradas relevantes se, individualmente ou em conjunto, pudesse ser
razoavelmente esperado que elas influenciassem as decisbes econOmicas de
usuarios tomadas com base nas demonstragbes contébeis; ou (ii) fornecer uma
definicdo ou descricdo da materialidade de acordo com a estrutura de relatério
financeiro aplicavel;

c. como parte da auditoria de acordo com as normas de auditoria, o auditor exerce o
julgamento profissional e mantém o ceticismo profissional durante toda a auditoria;

d. descrever a auditoria especificando que as responsabilidades do auditor s&o:

I. identificar e avaliar os riscos de distorcao relevante nas demonstracdes
contébeis, independentemente se causada por fraude ou erro, planejar e
executar procedimentos de auditoria que respondam a esses riscos e obter
evidéncia de auditoria que seja suficiente e apropriada para fornecer uma
base para a opinido do auditor. O risco de ndo se detectar uma distor¢édo
relevante resultante de fraude € maior que aquele de se detectar uma distor¢éo
relevante resultante de erro, uma vez que a fraude pode envolver conluio,
falsificacdo, omissdes intencionais, falsas declara¢des ou transgresséo dos
controles internos;
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II. obter entendimento dos controles internos relevantes para a auditoria para planejar
procedimentos de auditoria que sdo apropriados nas circunstancias, mas néo
para fins de expressar uma opinido sobre a eficacia dos controles internos da
entidade. Nas circunstancias em que o auditor também tem a responsabilidade
de expressar uma opinido sobre a eficacia dos controles internos juntamente
com a auditoria das demonstragdes contabeis, o auditor deve omitir a frase de
que a consideracao do auditor sobre os controles internos ndo tem a finalidade
de expressar uma opiniéo sobre a eficacia dos controles internos da entidade;

Ill. avaliar a adequagéo das politicas contabeis utilizadas e a razoabilidade das
estimativas contabeis e das respectivas divulgacdes feitas pela administrago;

IV. concluir quanto a adequacdo do uso, pela entidade, da base contabil
de continuidade operacional e, com base na evidéncia de auditoria obtida,
se existe incerteza relevante relacionada com eventos ou condi¢cbes que
podem levantar duvida significativa quanto a capacidade de continuidade da
entidade. Se o auditor concluir que existe incerteza relevante, ele deve chamar
atencdo no seu relatério para as respectivas divulgacées nas demonstra¢des
contébeis ou, se essas divulgacdes forem inadequadas, modificar a opinido.
As conclusdes do auditor se baseiam na evidéncia de auditoria obtida até a
data do seu relatério. Contudo, eventos ou condi¢des futuras podem fazer
com que a entidade interrompa a sua continuidade operacional;

V. quando as demonstracdes contabeis sdo elaboradas de acordo com uma
estrutura de apresentacdo adequada, avaliar a apresentacao geral, estrutura
e conteido das demonstragdes contabeis, incluindo as divulgagdes, e se elas
representam as transacdes e eventos subjacentes de forma a alcancar a
apresentacédo adequada.

* Local e data
» Nome do auditor independente (pessoa fisica ou juridica)

» Nimeros de registro no CRC da firma de auditoria e do profissional que assina o
relatério e sua categoria profissional de contador

« Assinatura do auditor independente.

4.2 Estrutura do Relatério com Opinidao do Tipo Modificada da Espécie Com
Ressalva

O relat6rio com opinidao do tipo Com Ressalva € emitido quando o Auditor conclui
que o efeito de qualquer inconformidade, inconsisténcia, discordancia ou restricdo na
extensdo de um trabalho ndo é de tal magnitude que requeira Opinido do tipo Adversa ou
Com Abstencéo de Opinido. Neste caso, o Auditor deve alterar os Paragrafos de Opinido e
Base para Opinido em relagéo ao padréo apresentado neste trabalho, na subsecéo anterior
4.1 — Estrutura de relatério com opinido do tipo Nao Modificada, da espécie Sem Ressalva,
incluindo ou ndo Paragrafo de Enfase, mantendo a redacao dos demais aspectos técnicos
e formais dos demais paragrafos. Desta maneira, deve apresentar Paragrafo de Opinido com
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a seguinte redacéo:

Examinamos as demonstragdes contdbeis da Companhia ABC, que ......

Em nossa opinido, exceto pelos efeitos do assunto descrito na seg¢do a seguir
intitulada “Base para Opinido com Ressalva”, as demonstra¢des contabeis acima referidas
apresentam adequadamente,.........

Neste paragrafo, deve-se fazer uso das palavras “exceto por...”, “exceto quanto........ ,
“com excecdo de......"”, e “exceto pelos efeitos dos assuntos descritos no paragrafo Base
para Opinidao Com Ressalva”, as quais sao caracteristicas definidoras deste tipo de opinido.
Portanto, quando o auditor expressar uma “Opinido com Ressalva” devido a distor¢do
relevante nas demonstragfes contabeis, ele deve especificar que, em sua opinido, exceto
pelos efeitos dos assuntos descritos na secéo “Opinidao com Ressalva”:

a. as demonstragdes contabeis estdo apresentadas adequadamente, em todos os
aspectos relevantes (ou apresentam uma visdo verdadeira e justa) [...], de acordo
com [a estrutura de relatério financeiro aplicavel], quando o relatério é emitido de
acordo com uma estrutura de apresentacdo adequada; ou

b. as demonstracgdes contabeis foram elaboradas, em todos os aspectos relevantes,
de acordo com [a estrutura de relatério financeiro aplicavel], quando o relatério é
emitido de acordo com uma estrutura de conformidade.

Exemplo de Paragrafo Base para Opinido com Ressalva.

Os estoques da Companhia est&o apresentados no balango patrimonial por $
xxx. A administrac&o ndo avaliou 0s estoques pelo menor valor entre o custo
e o valor liquido de realizagcdo, mas somente pelo custo, o que representa
um desvio em relagdo as praticas contabeis adotadas no Brasil. Os registros
da companhia indicam que se a administragao tivesse avaliado os estoques
pelo menor valor entre o custo e o valor liquido de realizacéo, teria sido
necesséria a provisdo de $ xxx para reduzir os estoques ao valor liquido de
realizagdo. Consequentemente, o lucro liquido e o patriménio liquido teriam
sido reduzidos em $ xxx e $ xxx, respectivamente, apés os efeitos tributérios.
(NBC TA 705).

4.3 Estrutura do relatério com opiniao do tipo modificada da espécie adversa

Quando o Auditor verificar a existéncia de efeitos que, isolada ou conjugadamente,
forem de tal relevancia que comprometam o conjunto das demonstragbes contabeis, ele
DEVE emitir opinido do tipo adversa. Nesse sentido, o auditor deve modificar a opinido
no seu relatério quando: (i) concluir, com base na evidéncia de auditoria obtida, que
as demonstragdes contabeis como um todo apresentam distor¢cdes relevantes; ou (ii)
ndo conseguir obter evidéncia de auditoria apropriada e suficiente para concluir que as
demonstragdes contabeis como um todo n&o apresentam distor¢des relevantes. Quando o
Auditor emitir opinido modificada, desta natureza, deve incluir descri¢cdo clara de todas as
razdes que fundamentaram o sua opiniao e, se praticavel, a quantificacdo dos efeitos sobre

as demonstragdes contabeis. Neste caso, o Auditor deve a deve apresentar o Paragrafo de
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Opini&o com a seguinte redagéo:
Exemplo de Paragrafo Opinido Adversa.

Examinamos as demonstracées contabeis consolidadas da Companhia ABC
(Companhia) e suas controladas, que compreendem o balanco patrimonial
consolidado, em 31 de dezembro de 20X1, e as respectivas demonstracées
consolidadas do resultado, do resultado abrangente, das mutacbes do
patriménio liquido e dos fluxos de caixa para o exercicio findo nessa data, bem
como as correspondentes notas explicativas, incluindo o resumo das principais
politicas contabeis. (NBC TA 705).

Em nossa opiniéo, devido a importancia do assunto discutido no paragrafo a
seguir intitulado “Base para Opinido Adversa”, as demonstragbes contabeis
consolidadas acima referidas ndo apresentam adequadamente, em todos
0s aspectos relevantes, a posicdo patrimonial e financeira consolidada
da Companhia ABC e suas controladas, em 31 de dezembro de 20X1, o
desempenho consolidado de suas operacbées e o0s seus fluxos de caixa
consolidados para o exercicio findo nessa data, de acordo com as praticas
contabeis adotadas no Brasil. (NBC TA 705).

Exemplo de Paragrafo Base para Opinido Adversa, apresentado na NBC TA 705.

Conforme explicado na Nota X, a Companhia nao consolidou a controlada XYZ,
adquirida durante 20X1, devido ao fato de néo ter sido possivel determinar os
valores justos de certos ativos e passivos relevantes dessa controlada na data
da aquisigdo. Esse investimento, portanto, esta contabilizado com base no
custo. De acordo com as praticas contabeis adotadas no Brasil, a controlada
deveria ter sido consolidada. Se a controlada XYZ tivesse sido consolidada,
muitos elementos nas demonstragcbes contabeis consolidadas acima referidas
teriam sido afetados de forma relevante. Os efeitos da ndo consolidagdo sobre
as demonstragbes contabeis consolidadas nédo foram determinados.

Nossa auditoria foi conduzida de acordo com as normas brasileiras e
internacionais de auditoria. Nossas responsabilidades, em conformidade com
tais normas, estao descritas na secdo a seguir, intitulada “Responsabilidades
do auditor pela auditoria das demonstracdes contabeis”. Somos independentes
em relagdo a Companhia e suas controladas, de acordo com os principios
éticos relevantes previstos no Cédigo de Etica Profissional do Contador e
nas normas profissionais emitidas pelo Conselho Federal de Contabilidade,
e cumprimos com as demais responsabilidades éticas de acordo com essas
normas. Acreditamos que a evidéncia de auditoria obtida é suficiente e
apropriada para fundamentar nossa opinido adversa.

4.4 Estrutura do Relatério com Opinidao do Tipo Modificada da Espécie Com
Abstencéao de Opiniao

A estrutura formal do relatério, neste tipo de opinido, também é impactada,
principalmente nos paragrafos: Opinido e Base para Opinido e devem ser expressados
com a utilizagéo de palavras que a caracterizam.

Neste caso, quando o auditor se abstém de expressar uma opinido devido a
impossibilidade de se obter evidéncia de auditoria apropriada e suficiente, ele deve:

I. especificar que ele ndo expressa opinido sobre as demonstra¢des contabeis;
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Il. especificar que, devido a relevancia dos assuntos descritos na secao “Base
para abstencdo de opinido”, o auditor ndo conseguiu obter evidéncia de auditoria
apropriada e suficiente para fundamentar sua opinido de auditoria sobre as
demonstragdes contabeis; e

lll. alterar a declaragéo requerida pelo item 24(b) da NBC TA 700, que indica que
as demonstragbes contabeis foram auditadas, para especificar que o auditor foi
contratado para auditar as demonstra¢des contabeis, , como pode-se constatar nos
exemplos de redagéo, a seguir apresentados.

Exemplo de Paragrafo de Opinido, do tipo Abstencéo, apresentado na NBC TA 706.

Fomos contratados para examinar as demonstracées contabeis consolidadas
da Companhia ABC (Companhia) e suas controladas, que compreendem o
balango patrimonial consolidado, em 31 de dezembro de 20X1, e as respectivas
demonstracées consolidadas do resultado, do resultado abrangente, das
mutagbes do patriménio liquido e dos fluxos de caixa para o exercicio findo
nessa data, bem como as correspondentes notas explicativas, incluindo o
resumo das principais politicas contabeis.

Né&o expressamos uma opinido sobre as demonstracées contabeis consolidadas
da Companhia ABC e suas controladas pois, devido a relevancia do assunto
descrito na segdo a seguir intitulada “Base para abstencdo de opinido”, ndo
nos foi possivel obter evidéncia de auditoria apropriada e suficiente para
fundamentar nossa opinido de auditoria sobre essas demonstracées contabeis
consolidadas.

Exemplo de Paragrafo Base para Abstengdo de Opinido, apresentado na NBC TA
706.

O investimento da Companhia no empreendimento controlado em conjunto
Empresa XYZ esta contabilizado por $ xxx no balango patrimonial consolidado,
0 que representa mais de 90% do seu patriménio liquido, em 31 de dezembro
de 20X1. Nao nos foi permitido acesso a administracdo e aos auditores da
Empresa XYZ, incluindo a documentagéo de auditoria do auditor da Empresa
XYZ. Consequentemente, ndo foi possivel determinar se havia necessidade
de ajustes em relagdo a participagcdo proporcional da Companhia nos ativos
da Empresa XYZ que ela controla em conjunto, assim como sua participagdo
proporcional nos passivos da Empresa XYZ, pelos quais ela é responsavel
em conjunto, e sua participacdo proporcional nas receitas, despesas e nos
elementos componentes das demonstracbes das mutacdes do patriménio
liquido e dos fluxos de caixa do exercicio findo nessa data.

51 CONSIDERAGOES FINAIS

A consisténcia no relatério do auditor ajuda a promover o entendimento dos usuarios
e a identificar circunstancias néo usuais quando elas ocorrem.

A estrutura, o tipo e espécie de opinido, bem como as demais formalidades exigidas,
tém por finalidade informar aos usuarios do relatério final do auditor independente sobre o
contexto e condi¢cbes de situacao e apresentacdo das demonstragdes contabeis auditadas.
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Nesse sentido, o tipo e espécie de opinido expressa no relatério procura retratar se as
demonstragdes contdbeis cumpriram a “estrutura de relatério financeira aplicavel e/ou

exigido” para aquela entidade.
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RESUMO: Objetiva identificar interesses
cognitivos expostos em teses em Contabilidade
no Brasil, aprovados e recomendados pela
Capes. Compulsaram-se 117 teses, defendidas
de 2015-17. Os procederes epistemologicos
consistiram de andlise de conteudo (Bardin,
2011). A classificagdo quanto aos interesses
segmentou os técnicos (predi¢cdo), os praticos
(interpretacdo) e os emancipatérios (criticos),
consoante Habermas (1982). Para identificar
0s principais proveitos cognitivos, considerou-
se 0 nexo do interesse cognitivo da pesquisa
com a abordagem metodologica e a espécie
de conhecimento gerado, conforme Rodrigues
Filho (1998) e Lacey (2008). Evidenciou-se como
abordagem metodoldgica dominante a empirico-
analitica, junto a interesse técnico, haja vista 81%

Administragcéo Gestéo, empreendedorismo e marketing

das teses analisadas. Embora discreta a evolugédo
na aplicagdo de abordagem fenomenolégica, foi
evidenciada com a inclusdo de 15% dos dados,
expressao de interesse pratico e baixa parcela
de teses com abordagem critica, apenas 4%
do total com interesse emancipatério e busca
da reflexdo do fendbmeno na reelaboragédo
e conscientizagdo do saber. Inferiu-se pela
predominancia de interesse técnico, sinalizando
haver l6gica instrumental dominante na produgéo
dos programas, destacando-se FURB, USP RP
e UNISINOS, com percentuais acima de 80%.
Assim, a motivacdo maior se prende a explicar
relacoes de eventos e variaveis, com outras
racionalidades, visando a entender o sentido
dessa ciéncia ainda em desenvolvimento.
Palavras-chave: Po6s-Graduagao em
Contabilidade; Interesses Cognitivos; Critica
Epistemolégica;

PREDOMINANT COGNITIVE INTERESTS
IN POSTGRADUATE ACCOUNTING IN
BRAZIL

ABSTRACT: It aims to identify cognitive
interests exposed in theses in Accounting in
Brazil, approved and recommended by Capes.
117 theses, defended between 2015-17,
were analyzed. Epistemological procedures
consisted of content analysis. The classification
as to interests segmented the technical
(prediction), the practical (interpretation) and the
emancipatory (critical), according to Habermas
(1982). To identify the main cognitive benefits,
the nexus of cognitive research interest with
the methodological approach and the kind
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of knowledge generated was considered, according to Rodrigues Filho (1998) and Lacey
(2008). The empirical-analytical methodological approach was evident, along with technical
interest, as seen in 81% of the analyzed theses. Although the evolution in the application of the
phenomenological approach was discreet, it was evidenced with the inclusion of 15% of the
data, expression of practical interest and a low portion of theses with a critical approach, only
4% of the total with emancipatory interest and the search for reflection on the phenomenon
in the re-elaboration and awareness of knowledge. It was inferred by the predominance of
technical interest, indicating that there was a dominant instrumental logic in the production
of the programs, with FURB, USP RP and UNISINOS standing out, with percentages above
80%. Thus, the main motivation is to explain relationships of events and variables, with other
rationales, aiming to understand the meaning of this science still in development.
KEYWORDS: Postgraduate Degree in Accounting; Cognitive Interests; Epistemological
Criticism;

11 INTRODUGAO

A formulag@o do conhecimento cientifico requer criticas de vertentes variadas da
epistemologia, ressaltando-se a de carater social, cuja inquietagdo consiste em saber
até que ponto as espécies de produg¢é@o do conhecimento cientifico incluem as condi¢des
sociais em que os processos de pesquisa e divulgagédo se inserem (BOTELHO, 2012). A
epistemologia, com sua fungao essencial de submeter a pratica dos cientistas a reflexdo e a
critica, toma por objeto o conhecimento cientifico em sua génese, formacéo e estruturagéo
progressiva (MARTINS, 1994). Para esse autor, € preciso superar as possiveis insuficiéncias
e vieses da producgdo cientifica para garantir e legitimar a qualidade da produgédo de
conhecimento das Ciéncias Sociais Aplicadas.

Considera-se, de outra perspectiva, que a formulagcdo do conhecimento cientifico
ndo acontece isenta de interesses cognitivos, postulando Habermas (1982) que existe
uma unidade indissociavel de conhecimento produzido e interesse cognitivo, socialmente
constituida, tanto para as Ciéncias da Natureza quanto para as Sociais Criticas ou Historico-
Hermenéuticas. Salienta, ainda, Habermas (1982) existir diferenciacao entre trés categorias
de interesses cognitivos que fomentam e explicam a formulagéo de conhecimento pela via
do método cientifico, quais sejam, os interesses técnico, pratico e emancipatorio.

Para Gamboa (2003), ademais, € mister se discutir que tipo de conhecimento esta
sendo produzido pelos programas de P6s-Graduagdo de um sistema de pesquisa e quais
critérios de rigor cientifico estdo sendo utilizados.

Neste sentido, discussdo sobre as atividades académicas conformam objeto de
andlises e criticas epistemolégicas (SOUZA; MACHADO; BIANCHI, 2011). Destaque-
se o fato de que a expansédo de programas de Po6s-Graduacgéo lato e stricto sensu, que
impulsiona a evolugao de pesquisas em Ciéncias Contabeis no Brasil, resulta em gradativo
crescimento de criticas epistemolégicas e estudos bibliométricos estritos sobre este ramo do

Administragcéo Gestéo, empreendedorismo e marketing Capitulo 19 m



conhecimento (BEUREN et al., 2010). A critica epistemologica acerca da produgéo cientifica
em Contabilidade no Brasil € embrionaria e ainda € majoritariamente voltada a identificacéo
de abordagens tedricas e metodoldgicas aplicadas em suas pesquisas. Corroboram essa
percepcédo autores como Coelho, Soutes e Martins (2010) e Sousa, Rodrigues e Coelho
(2017), ao acentuarem que a busca de analises de cunho epistemolégico ainda é incipiente
no &mbito deste ramo das Ciéncias Sociais Aplicadas.

Pesquisas com insténcia na area das Ciéncias Sociais revelam interesse de
pesquisadores em considerar fendmenos ocorrentes no ambito da atividade contabil e que
impactem as organizacdes (SILVA; OLIVEIRA; RIBEIRO FILHO, 2005).

Autores como Lukka (2010) e destacam em seus estudos a necessidade de haver
novas modalidades epistemoldgicas, como a interpretativista e a teoria critica na pesquisa
de temas contabeis. Ressalte-se que a maior parte das pesquisas em Contabilidade que
esta sendo produzida contribui, no que se refere ao interesse cognitivo, de modo marginal,
a critica epistemoldgica sobre o tema. Com arrimo no exposto, exploram-se as concepg¢des
acerca do interesse cognitivo da formulagédo do conhecimento cientifico em Contabilidade
no Brasil, buscando tratar do aspecto acerca de explicitar e criticar os interesses cognitivos
€ epistémicos na producao cientifica oriunda dos programas de P6s-Graduagéo em Ciéncia
Contabil no Pais.

Para tanto, objetiva-se avaliar e discutir a predominancia de interesses cognitivos
nos trabalhos e pesquisas oriundas de teses defendidas junto a programas de Poés-
Graduacao em Contabilidade no Pais. A identificagdo dos interesses cognitivos associados
aos programas considerados se fez com base em Lacey (2008), que se apoia nas
abordagens metodolégicas empregadas em pesquisa aplicada nas Ciéncias Sociais.
Almeja-se, com efeito, que o0 estudo possa contribuir para a cogitagdo sobre a influéncia
do tipo de programa, segundo seus atributos, no direcionamento de interesses cognitivos
derivados das instituicbes em si e de seus objetivos.

21 PRODUCAO CIENTIFICA EM CONTABILIDADE

Dentre os objetivos da producéo cientifica, um deles esta na difusédo do conhecimento
sobre determinado assunto em uma dada area do conhecimento (DALLABONA; OLIVEIRA;
RAUSCH, 2014). Para Theéphilo e ludicibus (2009), existem meios de se conhecer o
objeto das Ciéncias Sociais, ou os “[...] modos de abordar a realidade”, e esses podem ser
subdivididos nas seguintes abordagens metodol6gicas: empirismo, positivismo, sistémica,
estruturalismo, fenomenologia e dialética. Nos ultimos anos, as demandas cientificas
realizadas na area da Contabilidade evidenciam crescimento significativo em razdo do
interesse de pesquisadores e de professores em buscar o entendimento para analisar
os fendbmenos ocorrentes na atividade contabil e que influenciam as organizacbes numa

optica de explicar com rigor e por meio de pesquisas cientificas tais ocorréncias (SILVA;
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OLIVEIRA; RIBEIRO FILHO, 2005). Este fenbmeno expressa um corpo de conhecimento
formador de Ciéncia Contabil, com delineamento de conceitos e teorias.

Sobre as instituicoes de ensino, Wernek (2006) leciona que uma das fungdes
da universidade é a produgdo do conhecimento e os programas de Po6s-Graduagéo
em Contabilidade estéo incluidos na “Area” de Administracdo e Turismo, que faz parte
da “Grande Area” de Ciéncias Sociais Aplicadas. As questées de pesquisa voltadas a
analisar a produgéo do conhecimento em Contabilidade aumentam muito em decorréncia
da disponibilidade dos trabalhos em meios eletrdnicos e da busca de se identificar sua
finalidade e direcionamento (ARAGAQO; MARTINS; CASA NOVA, 2013). No que se refere
aos programas de Pés-Graduacdo em Contabilidade, Costa e Martins (2017) afirmam
existir uma preocupacéo relativamente a formagao cientifica e docente dos egressos.
Para os autores, as instituicbes que estruturam o campo impdem ao aluno o status quo do
pensamento cientifico contabil e as regras do jogo.

Para Lukka (2010), em sua maioria, 0s pesquisadores da area contabil ndo foram
educados a “pensar fora da caixa” e ancoram ideias na utilizacdo de plataformas teéricas
e metodol6gicas mais rigidas (iron cage) na producéo cientifica em Contabilidade, tendo o
positivismo como esteio de sustentagdo. Bruyne et al. (1991) asseveram que 0s avangos
das Ciéncias séo “reflexivos”, e ndo somente “progressivos”, pois 0 seu desenvolvimento
dependera de estudos que se dediquem a reflexdo critica sobre o conhecimento nelas
produzido.

31 MODELO EPISTEMOLOGICO

Ao considerar Habermas (1982), aracionalidade, denominada “razdo emancipatéria”,
permite a libertacdo do homem e se opde, sobretudo, a “razéo instrumental”, que procura
o0 dominio técnico proprio das Ciéncias Naturais. Essa razdo emancipatoria constitui o
elemento principal do que Habermas denomina “ciéncias criticas”. Para que a Ciéncia
desenvolva seu carater emancipador, € preciso que nao ocorra a auséncia da autorreflexao
na formulagédo do conhecimento, sendo uma realidade oculta nos contornos metodolégicos
do positivismo (MEDEIROS; MARQUES, 2003).

Consoante Zatti (2016) alcanga, a logica das Ciéncias Sociais é arrimada no seu
carater instrumental. Hip6teses séo leis desenvolvidas para antecipar regularidades e
gerir agdes controladas pelo seu sucesso. Assim, as Ciéncias Empirico-Analiticas séo
conduzidas por um interesse cognitivo técnico. Neste senso, as Ciéncias Sociais, que
objetivam desenvolver técnicas procedentes da Ciéncia Empirico-Analitica, ndo logram
entender a sociedade como um todo, apenas auxiliam a dar respostas contingenciais
(ZATTI, 20186).

Habermas (1982) assevera que o interesse cognitivo conducente das Ciéncias
Histérico-Hermenéuticas é o de teor comunicativo, fundamentado nas estruturas da
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acéo comunicativa, pela qual os seres humanos se relacionam, por meio de normas
linguisticamente articuladas e cujo objetivo é o entendimento mutuo. Para o autor, o
conhecimento comunicativo constitui a maneira de emancipar-se de todas as modalidades
de repressdo social ou de seus correspondentes intrapsiquicos. Na esteira desse
pensamento, o interesse emancipatorio € um marco, pois nele a teoria critica percebe as
demais ciéncias e a si mesma como interessadas.

Na perspectiva de Durdo (2015), a feitura do conhecimento esta ligada a certos
interesses que assumem a fungao a prioride questionar as possibilidades de neutralidade da
Ciéncia. Destaca o autor, que, no caso das Ciéncias Naturais, o interesse orientador do seu
conhecimento é o proveito técnico de dominagéo da natureza, e este se fixa nas estruturas
da agdo instrumental, com base em regras técnicas (DURAO, 2015). Fell, Rodrigues Filho
e Oliveira (2008) expdem a nogédo de que o ataque de Habermas ao positivismo ocorre
baseado na razédo instrumental que busca dominar a natureza e é orientado a sustentagéo
de que a validade da Ciéncia independe do compromisso normativo dos cientistas.

Neste sentido, Habermas (1982) indica que os processos de pesquisa classificam-
se em trés categorias: o campo das Ciéncias Experimentais (empirico-analiticas), incluindo
as Naturais e Sociais, desde que produzam um conhecimento nomologico, isto &€, que
busquem explicagbes cientificas em linguagem natural; o terreno das Ciéncias Histérico-
Hermenéuticas, incluindo as Humanidades e as Ciéncias Sociais, desde que demandem
uma compreensao interpretativa de configuragdes, e as Ciéncias Criticas, que incluem a
Psicanalise e a Critica a Ideologia, desde que dirigidas a formular criticas sociais por meio
da procura cientifica.

Para cada categoria de pesquisa, Habermas (1982) indica conexdo com um
interesse cognitivo especifico: o enfoque das Ciéncias Experimentais incorpora um
interesse técnico; o das Ciéncias Histérico-Hermenéuticas admite um de ordem pratica e
o enfoque das Ciéncias Criticas aceita um proveito emancipatério. Rodrigues Filho (1998)
ressalta que o interesse cognitivo técnico expde a pessoa na condicdo submissa e de
mero instrumento na busca do conhecimento. Este fato impulsiona o desenvolvimento de
praticas e geragao de conhecimento subordinado a performance da organizagéo, ao passo
que a logica instrumental de célculo dos meios em relagédo aos fins torna-se atuante nas
afirmacGes identificadas nos textos de conveniéncia técnica.

No que se refere ao interesse cognitivo pratico, Habermas (1982) assevera que
este rompe com a racionalidade instrumental e revela a importdncia da subjetividade
evidenciada no significado da formulagdo do conhecimento e as pesquisas com vantagens
emancipatorias sinalizam um avango dos autores na evidenciagdo dos novos significados. O
autor leciona que um interesse emancipatorio ocorre por meio de uma agao comunicativa, a
proporcao que se pensa, fala e age relativa e coletivamente, pois se liberta das maneiras por
via das quais se concebe o mundo imposto por parte do poder reificado pelas instituicdes.

No que concerne aos esquemas metodolégicos usados para obtencédo do
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conhecimento, Habermas (1982) advoga o argumento de que néo esta dissociado dos
interesses que o orientam. O autor sugere que as Ciéncias da Natureza que se utilizam da
metodologia de pesquisa quantitativa o fazem para obtencdo de conhecimento e controle
dos fendbmenos estudados e esta aproximado do conceito de controle social. Corroborando
tal axioma, Lacey (2008) ratifica o pensamento de Habermas (1982), ao acentuar que
métodos e técnicas cientificas respondem a interesses tanto cognitivos/epistémicos quanto
a injuncgdes sociais e, mesmo, éticas.

Para Theédphilo (2004) as articulagcdes entre os polos metodologico e tedrico,
bem assim as caracteristicas para cada dimensdo teérica, evidenciando os atributos
considerados para enquadramento das pesquisas em cada abordagem metodologica.
Consoante Martins (1994), as abordagens metodoldgicas séo categorias expressas nos
trabalhos tomados como base para a realizagdo da pesquisa aplicada as Ciéncias Sociais.
Argumenta, ainda, Habermas (1982) que a metodologia de pesquisa qualitativa & associada
a 6ptica de emancipacgéo pelas Ciéncias Humanas.

41 DELINEAMENTO METODOLOGICO

Para a consecucdo da analise proposta, foi estipulado como recorte temporal o
periodo de 2015 a 2017, para analisar o conhecimento produzido em Contabilidade no
Brasil nas teses de Doutorado dos programas teméaticos defendidas nos programas de Pos-
Graduacao stricto sensu, conforme recomendado pela Capes.

Os procedimentos de desenvolvimento da pesquisa ocorreram em etapas, sendo
a primeira a sele¢do dos cursos de Doutorado em Contabilidade no Brasil, aprovados e
recomendados pela Capes: FUCAPE, FURB, UFPR, UFRJ, UFSC, UNB, UNISINOS, USP,
USP RP, UFM, UFPB, UFPE. Foi realizada consulta ao sitio da Capes, na se¢do “Cursos
Recomendados e Reconhecidos”, onde sdo expressas as informacdes referentes aos
programas de Pds-Graduagéo e, escolhidos os programas, de acordo com o relatério de
avaliacéo quadrienal daquela instituicao (2017).

Foram analisadas todas as teses de Doutorado de todos os programas de Pos-
Graduacao em Ciéncias Contabeis e de Contabilidade citados no relatério da CAPES.
Ressalta-se que os programas da UFMG, UFPE, UFPB n&o possuiam teses defendidas
até a data da coleta de dados e o programa da UFRJ né&o disponibilizou eletronicamente,
em sua pagina, durante a elaboragédo do artigo; sendo assim, de 12 programas, foram
coletadas as teses de oito deles. Nesse sentido, foram consideradas unidades de analise:
a) instituicdo do programa, b) ano da publicagdo da tese e c) abordagem metodolégica,
sendo considerados os modos de abordar a realidade, como empirico-analitico (empirico,
positivista, funcionalista e sistémico), fenomenolégico-hermenéutico e critico-dialético.

De acordo com Martins e Theo6philo (2009), sdo poucas as teses a destacarem a
abordagem metodolégica que utilizam. Por essa raz&o, buscou-se identificar os conteudos
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latentes que permitissem aproximar os trabalhos de uma ou de outra abordagem. Distintas
modalidades de conceber a realidade dao origem a maneiras diversas de aborda-las e,
para tanto, sera analisado o polo metodologico das teses, dividindo-as em trés categorias
distintas: abordagens empirico-positivistas (empirismo, positivismo, abordagem sistémica
e estruturalismo), fenomenoldgica e critico-dialética. Para as teses cuja categorizagdo néo
se enquadrava na taxinomia utilizada na estrutura teérica sugerida por Theéphilo (2004),
optou-se por classificar como “prejudicados” ou “outros”. Para identificar os principais
interesses cognitivos das teses analisadas, recorreu-se ao estudo de Rodrigues Filho
(1998), que assevera existir um nexo entre o interesse cognitivo da pesquisa, a abordagem
metodoldgica e a espécie de conhecimento gerado. Rodrigues Filho (2004) reafirma
0 pensamento de Habermas (1982), para quem o conhecimento, aliado aos esquemas
metodoldgicos usados para obté-lo, ndo estéa separado do interesse que o orienta.

Com o objetivo de buscar o conhecimento por meio da interpretagdo, recorreu-se,
como técnicas, a analise documental e a analise de conteudo, processada por meio da
categorizacao das unidades de anélise (Bardin, 2011).

Foram examinadas as teses produzidas de 2015 a 2017, disponiveis nos sitios
eletrénicos dos programas de Pés-Graduagéo durante o periodo da coleta de dados. Apos
interpretacdo das unidades de analise, buscou-se identificar as informacgdes necessarias
para evidenciar a configuracdo da producgdo cientifica em Contabilidade no Brasil com
amparo nos interesses epistemoldgicos e nas abordagens metodologicas.

51 RESULTADOS E DISCUSSAO

Para a analise, empregam-se como modelo de comparagcdo as pesquisas
desenvolvidas por Martins (1994), Theodphilo (2004), Thedphilo e ludicibus (2009) e
Rodrigues Filho (1998). Sobre a frequéncia e a distribuicao das teses produzidas de 2015 a
2017 na categoria abordagens metodologicas, a Tabela 1 evidencia a abordagem empirico-
analitica como a de maior predominancia. Ap6s analise das abordagens metodolbgicas nos
programas de Pés-Graduagdo em Contabilidade, observou-se que, nos programas em que
o status juridico é de natureza privada, FUCAPE e UNISINOS, o total de pesquisas com
abordagem metodologica empirico-analitica € de 75%, critico-dialética 12,5% e prejudicado
de 12,5% do total de teses defendidas.

Programa Fi %
USP 59 100
Empirico-analitico 40 68
Fenomenolégico-hermenéutico 10 17
Critico-dialético 3 5
Prejudicado/outros 6 10
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Programa Fi %

UNB 30 100
Empirico-analitico 23 77
Fenomenolégico-hermenéutico 2 7

Critico-dialético - -

Prejudicado/outros 5 16
FURB 7 100
Empirico-analitico 6 86
Fenomenolégico-hermenéutico - -
Critico-dialético - -
Prejudicado/outros 1 14
FUCAPE 3 100
Empirico-analitico 2 77
Fenomenolégico-hermenéutico - -
Critico-dialético - -
Prejudicado/outros 1 33
USP RP 8 100
Empirico-analitico 7 88
Fenomenolégico-hermenéutico 1 12
Critico-dialético - -
Prejudicado/outros - -
UNISINOS 5 100
Empirico-analitico 4 80
Fenomenolégico-hermenéutico - -
Critico-dialético 1 20
Prejudicado/outros - -
UFSC 3 100
Empirico-analitico 2 67
Fenomenolégico-hermenéutico 1 33
Critico-dialético - -
Prejudicado/outros - -
UFPR 2 100
Empirico-analitico 1 50
Fenomenolégico-hermenéutico 1 50
Critico-dialético - -
Prejudicado/outros - -
Total 117 -

Tabela 1 -Abordagens metodolégicas identificadas nas teses.

Fonte: elaborado pelos autores.
As teses dos programas com estatuto juridico de natureza publica com abordagens
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empiristas foram de 69%, os fenomenologicos de 17%, os critico-dialéticos 4% e os
prejudicados na ordem de 10%. Ao se retirar da analise as teses classificadas como
“prejudicadas”, observa-se uma alteragdo nas abordagens metodoldgicas utilizadas pelas
teses dos programas com o comportamento.

Constatou-se que os trabalhos com abordagens empirico-analiticas permaneceram
como sendo os mais utilizados pelas teses, entretanto o percentual foi de 96% (2015),
reduzindo para 71% (2017). Entre as teses identificadas como empirico-analiticas estdo
aquelas com abordagens metodoldgicas empiricas, positivistas, sistémicas e estruturalistas.
As consideradas empiristas foram as assentadas em caracteristicas marcantes, como a
observag@o empirica, o teste experimental e a mensuragao quantitativa das variaveis, e
buscaram a superagéo da subjetividade e dos juizos de valor, ratificando os estudos de
Martins e Theophilo (2009).

As teses com abordagens positivistas foram assim consideradas por buscarem a
explicacdo dos fatos com suporte nas suas relagdes; o estudo dos fendmenos desvinculados
de uma dindmica ampla, com destaque para o uso de questionarios e escalas de opinido
e de atitudes. Os trabalhos com caracteristicas sistémicas evidenciaram o foco no objeto
como um sistema e o entendimento da relacdo de causalidade expresso na interagdo dos
elementos. A maior parte desses trabalhos, porém, nao define claramente as variaveis de
estudo e as relagdes que se estabelecem entre elas, e 0s objetos constituidos nos estudos
se referem a sistemas, conforme os ensaios de Coelho, Soutes e Martins (2010).

Por fim, na categoria empirico-analitica, estavam as teses com abordagens
estruturalistas, procurando identificar a estrutura do fenémeno para questionar suas relagbes
evidenciadas, por meio de modelos utilizados, tanto nos processos quanto na geracéo e
utilizacdo das informagdes contabeis, corroborando os estudos de Theéphilo (2004). No
resultado das teses com abordagem fenomenologica, nota-se que houve evolugéo de 4%
(2015) para 19% (2017). A incluséo da concepcgdo fenomenoldgica nas investigagcbes de
pesquisas em Contabilidade proporciona aprimoramento da compreensdo da realidade
estudada. Essa proposta de abordagem procura ir além dos dados manifestos, do que é
posto, por meio do processo de interpretacéo.

Por fim, as teses com abordagens critico-dialéticas que, em 2015, ndo tinham
nenhuma evidéncia, passaram em 2017 a representar 10% do total de teses defendidas
pelos programas. Essas demandas revelaram o interesse dos pesquisadores em evidenciar
a realidade de modo contraditério, quando expressaram ideais de emancipacédo, e que
estas ndo dependem de uma evolugao sistémica, mas sim da ampliagdo da racionalidade
comunicativa e da reflexividade dela decorrente, ratificando o pensamento de Habermas
(1982).

A andlise qualitativa das teses ensejou na classificacéo elaborada segundo as trés
espécies de conhecimento classificados de acordo com a teoria habermasiana: técnico,
pratico e emancipatério. Observa-se na Tabela 2 a distribuicdo de pesquisas com base nos
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tipos de interesse e espécies de conhecimentos gerados. Os resultados se assemelham
aos trabalhos de Martins (1994), Theéphilo (2004), Souza e Pederneiras (2005) e Rodrigues
Filho (2002, 2004) sobre a produgéo cientifica em Epistemologia.

Tipo de interesse Espécie de conhecimento Fi %
Técnico Instrumental- Explicacao 79 81%
Pratico Pratico - Entendimento 15 15%

Emancipatério Emancipatoério - Reflexao 3 4%

Tabela 2 -Distribui¢ao de interesse cognitivo identificado nas teses de Doutorado em Contabilidade —
2015 a 2017

Fonte: elaborado pelos autores.

De acordo com a Tabela 4, observa-se que o numero de teses com interesses
técnicos é de 81%, com busca de dominagdo da natureza e baseado em estruturas de
acao instrumental e regras técnicas, sendo o conhecimento gerado para explicar o objeto
de pesquisa.

A despeito dos resultados evidenciados pelos programas de Pés-Graduagdo em
Contabilidade no Brasil, ainda existem sinais de que ha a necessidade de acatar alguns
aspectos qualitativos parareconhecer nestes um amadurecimento na area (Souza, Machado,
& Bianchi, 2011). A discreta evolugdo dos interesses pratico (15%) e emancipatério (4%)
evidenciada na andlise das teses defendidas nos programas de Contabilidade do Brasil
revela o interesse além do instrumental e técnico em que a realidade € uma estrutura
concreta, objetiva e externa ao pesquisador e suscetivel de ser reduzida a variaveis
explicativas e dependentes por meio de leis que expressam sua relacdo. O interesse
préatico, governado pela influéncia entre os pesquisadores, ratifica a premissa proposta
pela hermenéutica (Habermas, 1982).

Os resultados sdo semelhantes aos de estudos anteriores, como os de Fell,
Rodrigues Filho e Oliveira (2008), e Salgueiro e Fell (2016). Entende-se que a simplificacdo
e a reducado da complexidade da realidade por meio da analise empirico-analitica podem
ndo contribuir para se conhecer melhor a realidade social, pois, de acordo com Major
(2017), o conhecimento deve ser uma fonte de iluminagéo, e ndo de dogma, de sorte que,

para isso, ha de ter uma dindmica de mudanca.

61 CONSIDERAGOES FINAIS

Os programas de Pés-Graduacéo stricto sensu em Contabilidade do Brasil sinalizam
para o fato de que as pesquisas priorizam os estudos com abordagens empirico-analiticas,
e que o positivismo sustenta a maioria dos experimentos. Com escopo na concepc¢éo de

que existe uma conexdo entre as abordagens das pesquisas e o0s interesses destas, o
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escrito sob relatorio efetivou uma analise dos interesses epistemolégicos identificados na
producdo cientifica dos programas de Pés-Graduacao em Ciéncia Contébil no Brasil.

Os resultados sinalizam para a ideia de que as abordagens de interesse instrumental,
técnico, evidenciado nas pesquisas com abordagens empirico-analiticas, ainda sé@o as
de maior interesse, haja vista o percentual de 81% do total das teses defendidas nos
programas de Contabilidade nos ultimos trés anos. Percebe-se, entretanto, a evolugéo da
busca de entendimento dos fatos como contribuicdo das pesquisas com interesse pratico e
de abordagem fenomenoldgica com uma participagéo de 15% dos dados coletados. Quanto
a evolugdo da racionalidade comunicativa das teses, constatou-se uma participagédo de
4% do total de teses analisadas com interesse emancipatério e com busca a reflexdo do
fendbmeno.

A discreta evolugéo dos interesses evidenciada na analise das teses defendidas
nos programas de Contabilidade do Brasil revela o interesse, além do instrumental e
técnico, em que a realidade € uma estrutura concreta, objetiva e externa ao pesquisador
e suscetivel de ser reduzida a variaveis explicativas e dependentes por meio de leis que
expressam sua relagdo. Considerando a Optica de Habermas (1982) observada ao largo
das discussdes dos resultados, o predominio das pesquisas de interesse técnico evidencia
existir uma logica instrumental dominante nos experimentos dos programas de Pods-
Graduacgao em Contabilidade no Brasil e, ainda, ndo reconhece a relevancia do interesse
pratico e emancipatorio no que se refere a busca da reelaboragdo e conscientizagdo do
processo do conhecimento.

Ressalta-se que a analise efetuada teve seu intuito reduzido pelo ndo acesso das
teses as paginas de todos os programas e, portanto, ndo atingiu a plenitude pretendida.
Sugere-se que estudos futuros possam ampliar o escopo, coletando dados de outros
programas de Pés-Graduacdo em Contabilidade, para provocar, ainda mais, uma reflexdo
sobre os interesses cognitivos dos programas no que se refere ao processo de produgcéao
das Ciéncias Sociais Aplicadas, em particular, a Contabilidade.
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RESUMEN: El planear fiscalmente indica una serie de procesos de investigacion, donde
se analiza la situacion actual de las empresas y se construyen acciones para alcanzar
las aspiraciones que incrementen sus utilidades para el futuro. La planeacion fiscal como
objetivo y estrategia, permite estudiar el entorno de las empresas, para cumplir de forma
oportuna con las obligaciones tributarias, los tipos de impuestos que deben enterar a nivel
federal, estatal y municipal, asi como las facilidades administrativas y los beneficios fiscales.
En el presente articulo, se destaca la importancia sobre el analisis e implementacion de la
herramienta de planeacion fiscal que las empresas deben llevar a cabo, como un objetivo y
una estrategia de cumplimiento y aprovechamiento de las acciones tributarias, en busqueda
de una optimizaciéon en sus costos y por consiguiente la mejora en su productividad. En
nuestra opinion, este trabajo es importante, porque compila en forma ordenada variables
dispersas, que dan sentido a la problematica de no proyectar en forma anticipada o previa una
planeacion fiscal en las empresas, principalmente en las pequefas y medianas, originando
un efecto e impacto en su flujo de efectivo, por pagos indebidos de impuestos, infracciones y
multas. Esta investigacion considera la reflexion que deben adoptar las entidades econémicas,
para producir su planeacion fiscal cada afio. Para lograr una planeacion fiscal efectiva,
que produzca el efecto esperado, lo recomendable es seguir una metodologia que resulte
provechosa, destacando que consiste en planear medidas preventivas mas no correctivas.
PALABRAS CLAVE: Planeacion, Fiscal, Estrategia, Objetivo, Beneficios.

ABSTRACT: Fiscal planning indicates a series of investigation processes, where the current
situation of companies is analyzed and actions are built to achieve aspirations that increase
their profits for the future. Tax planning as an objective and strategy, allows to study the
environment of the companies, to comply in a timely manner with tax obligations, the types of
taxes that must be reported at the federal, state and municipal level, as well as administrative
facilities and tax benefits. In this article, the importance of the analysis and implementation
of the tax planning tool that companies must carry out, as an objective and a strategy for
compliance and use of tax actions, in search of optimization in their tax actions, is highlighted.
costs and consequently the improvement in its productivity. In our opinion, this work is
important, because it compiles dispersed variables in an orderly way, which give meaning to
the problem of not projecting tax planning in advance or in advance in companies, mainly in
small and medium-sized companies, causing an effect and impact in your cash flow, due to
improper payments of taxes, infractions and fines. This research considers the reflection that
economic entities must adopt to produce their fiscal planning each year. To achieve effective
fiscal planning that produces the expected effect, it is advisable to follow a methodology that is
profitable, highlighting that it consists of planning preventive measures, rather than corrective
ones.

KEYWORDS: Planning, Fiscal, Strategy, Objective, Benefits

IDENTIFICACION DE LA PROBLEMATICA O TEMA

Muchas empresas pequefias y medianas no llevan a cabo la primera etapa del
proceso administrativo, que es la planeacioén, misma que debe constituir algo obligatorio en
materia de administracion para las organizaciones de nuestro pais. Esto permite optimizar
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sus recursos, evitando erogaciones innecesarias, a fin de canalizarlos para incrementar
su productividad y fortalecer su planta de empleos, especialmente en esta época de crisis
economica.

Para poder planear en cualquier empresa del sector industrial, comercial o de
servicios se requiere conocer sus objetivos claramente, su actividad, recursos con los que
cuenta y todas las disposiciones normativas que la regulan y con ello dar cierto grado de
seguridad a las decisiones de la organizacion. Como en toda actividad, en el caso de la
disciplina fiscal, para las pequefias y medianas empresas es necesario que prevengan
antes que corregir, anticipar en vez de reaccionar, darle un rumbo, un destino.

La planeacion fiscal exige que el contribuyente esté aplicando las normas fiscales
correctamente, sin ella, cualquier herramienta de proyeccion que se aplique seguramente no
producird los resultados esperados, ademas los lineamientos fiscales también proporcionan
facilidades y beneficios en materia tributaria, que deben ser identificados y aplicados para
una optimizacioén de los costos y utilidades.

La planeacion fiscal debe aplicarse como objetivo y estrategia en las entidades, es
una etapa del proceso administrativo que se encarga de que las empresas tengan todo lo
necesario para funcionar 6ptimamente y tiene por finalidad indicar la ruta mas adecuada
de actuacion de la entidad, contando ademas con caminos alternativos para el logro de los
objetivos.

OBJETIVO GENERAL

Aplicar estrictamente las disposiciones fiscales, como resultado de una interpretacion
armonica, productode relacionar los preceptos tributarios con normas mercantiles, civiles
y laborales, entre otras, con la finalidad de que almomento de implementarlas sea con el
objetivo de lograr un beneficio econémico, siendo sustancial dar pautas de accién para

pagar un impuesto justo en correspondencia con las finanzas.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

. Lograr que la empresa tenga una mejor imagen desde el punto de vista
fiscal ante las autoridades.

. Procurar tranquilidad y confianza a los accionistas de la empresa,
sabiendo que la misma esté cumpliendocabalmente con sus obligaciones
fiscales.

. Maximizar los ahorros fiscales aprovechando las facilidades
administrativas y los beneficios fiscales.
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JUSTIFICACION

Actualmente las empresas y en particular las pequefias y medianas, estan
sobrellevando y haciendo frente a los cambios generados por reformas fiscales, aunque
algunas empresas presentan declives, podria decirse que estas decaidas se deben a la
falta de una cultura fiscal preventiva, o simplemente a menospreciar la ayuda de asesores
profesionales en materia fiscal.

Una empresa que desea cumplir sus objetivos para lograr su crecimiento y ser
competente, debera contar con una amplia planeacién fiscal, como objetivo y estrategia
para enfrentar los cambios en el entorno, de maneraque las acciones diarias se acerquen
cada vez mas a las metas.

“Las empresas deben buscar medios legales que les permita abatir dichos costos si
realmente quieren permanecer en el mercado. Desafortunadamente el principal problema
consiste en un alto porcentaje de empresarios en México, que improvisan sus operaciones;
es decir, las realizan sin un analisis y consulta previa con los expertos del area fiscal internos
o externos. Esto ocasiona que, en muchos casos, una vez efectuada la transaccion fiscal
poco o nada se pueda hacer al respecto. Asi como se presupuestan los gastos y los costos,
la materia fiscal no debe estar ajena a una anticipacion” Sanchez Miranda (2008, p.54)

Por ello es esencial que las companias incluyan en sus planes fiscales, a parte del
cumplimiento correspondiente, los beneficios relacionados con los distintos marcos fiscales
y legales, esto con la intencion fundamental de disminuir las cargas fiscales. La planeacion
fiscal debe ser analizada correctamente, para no generar riesgos futuros que impliquen
desventajas fiscales, siempre encaminada a las actividades econdémicas de las empresas
del sector turismo, para obtener el maximo rendimiento, con la intencién de optimizar los
recursos y con elfin de obtener una ganancia.

PLANEACION FISCAL

El plan fiscal debe formar parte de un esfuerzo de planeacidén estratégica del
negocio en su conjunto, por loque habra de considerar un esquema tributario que produzca
beneficios operativos y de productividad para el negocio. Bajo este contexto hoy en dia
el cumplimiento de las obligaciones fiscales por los empresarios no debe de ser un tema
secundario. Ante esta situacidén, se debe buscar el mejor camino de como pagar los
impuestos con estrategias y proponer planes a la medida.

Reyes Mora, Reyes Corona y Esquerra Lupio (2008, p.9) sefialan que la planeacién
fiscal siempre debera de establecerse para prever el rumbo de los contribuyentes, ya que
esta es la mejor forma de prevenir ese futuro y no se deberé de realizar la planeacion fiscal
mirando hacia la historia (hacia atras), misma que servira para realizar el estudio pertinente
de prevencién (prevenir en lugar de lamentar), pues solo se podra obtener mediante la
adecuada educacion, instruccion o capacitacion continua, constante del conocimiento
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social-econdmico-legal, sin existir pretextos. Los mismos autores manifiestan que al
determinar los objetivos y determinar los cursos de la accion, se establece la mejor opcién
para la planeacion, ya que esta estara basada en opciones, en especifico legales,acciones
permitidas por las leyes tributarias y que fueron aprobadas por el legislador. Por lo tanto,
entendemos por opcién legal: el conjunto de actos permitidos por la ley que nos concede
eficientizar nuestros recursos o disminuir la carga fiscal.

Rezzoagli (2006, p.134), destaca apropiado, realizar un breve analisis de las
ventajas y los inconvenientes mas importantes que pueden atribuirse a la utilizacién del
mecanismo de facilidades administrativas y beneficios fiscales.

En cuanto a las ventajas que representan, podemos nombrar entre otras, las
siguientes:

I. EImenor costo administrativo que originala utilizacién de facilidades administrativas
y beneficios fiscales, ello se produce porque en el gasto fiscal se elimina en el plano externo
el circuito ingreso-gasto, con la consiguiente reduccion de la gestion administrativa y de
las fases de ejecucion del gasto publico. Esta ventaja depende del marco institucional y
administrativo que ofrezca cada pais, asi como también de las caracteristicas de su sistema
fiscal.

Il. La utilizacion de este mecanismo permite, cuando no se produce la desventaja
anterior, impulsar el desarrollo econémico y social de un pais o una regiéon, como asi
también promover el empleo, la salud y mejores condiciones de vida.

Ill. Permite la acogida de gran numero de sujetos, por cuanto se establece en forma
automatica o a través de reducidas y simples gestiones administrativas.

Es interesante destacar la importancia que tiene la realizacion de un permanente
seguimiento de las facilidades administrativas y beneficios tributarios existentes, para
apreciar en qué medida se alcanza con ellos la finalidad econémica para la que fueron
concedidos, ya que existe la posibilidad de que estos no representen fielmente la utilidad
esperada o pretendida por el legislador, resultando de esta manera, verdaderos privilegios
que deben ser extirpados del ordenamiento tributario por no responder a ninguna finalidad
constitucional y contrariar los principiosinformadores del sistema tributario. Sin embargo, la
mayoria de las criticas contra la figura de las facilidades administrativas y beneficios no son
acertadas, porque confunden esta figura: los privilegios fiscales.

Las desventajas derivadas de su utilizacion son las siguientes:

. Incentivan la conducta de los sujetos en la realizacién de determinadas
actividades, que normalmente habrian realizado aun sin que fueran
beneficiados por las correspondientes desgravaciones impositivas, lo que
genera una efectiva pérdida de ingresos en esos casos.

Il. La generalidad en su concesion obstaculiza las tareas de gestién de la
Administracion, complica las labores de recaudacion e inspeccién y en suma,
eleva el costo de la aplicacién del sistema tributario.
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Como un comentario adicional, estos autores hacen referencia a lo que la Suprema
Corte de Estados Unidos de Norteamérica ha decidido “Los empresarios no solamente
tienen el derecho de planear sus actividades comerciales para reducir sus impuestos, sino
que tienen la obligacién de hacerlo”

lll. Son injustos al beneficiar mas a los sujetos con rentas altas (ya que son
los que tienen posibilidad de realizar inversiones y emprender actividades
pretendidas por el legislador) que a los de rentas bajas 0 que se encuentran
fuera del sistema impositivo por estar exentos en la Ley o con pérdidas.

IV. La critica principal, desde el punto de vista juridico a las facilidades
administrativas y beneficios fiscales es la violacion del principio de Capacidad
Contributiva y el criterio de Justicia Tributaria, que se produce al beneficiar
fundamentalmente a las rentas altas frente a las bajas. De esta forma los que
mas tienen no pagan mas, sino menos, incluso nada. La desigualdad de las
capacidades contributivas no se refleja a la hora del pago del tributo. Es una
vision estatica y aislada de la finalidad de bienestar general que persigue el
Derecho, solo puede aceptarse si consideramos la Justicia Tributaria como
finalidad ultima, aislando asi el aspecto tributario de las otras ramas del
Derecho con las que tendria que colaborar, y considerando al principio de
Capacidad Contributiva como criterio autbnomo y guardian de la nombrada
justicia, en detrimento del principio de Igualdad, verdadero criterio rector a
tener en cuenta en la lucha contra la arbitrariedad y defensa del bienestar
general.
Sanchez Miranda (2008, p.94) manifiesta que toda estrategia encaminada al
correcto pago de los impuestos debe tener al menos los siguientes objetivos bésicos e
indispensables:

- Reduccion de la base del impuesto.

- Diferimiento de los impuestos por pagar.

- Recuperacién de los saldos a favor.

- Cumplimiento correcto de las obligaciones fiscales.
- Certeza para planear en términos financieros.

Los elementos de los impuestos participan de una manera importante entre la
relacion fisco-contribuyente. Dicha relacion es considerada como la esencia del surgimiento
de la obligacién tributaria. Las partes que intervienentanto del sujeto activo como el sujeto
pasivo tienen obligaciones primarias y obligaciones secundarias.

Por lo que respecta al sujeto activo Rodriguez Lobato (1986, p.133) sefiala que en
México, constitucionalmente, el Unico sujeto activo de la obligacion fiscal es el Estado, ya
que el articulo 31, fraccion IV de la Constitucion Politica del pais, al establecer la obligacién
de contribuir para los gastos publicos, Unicamente menciona a la Federacion, los Estados
y los Municipios, y no prevé en la Ley Fundamental a ninguna otra persona, individual o

colectiva, como sujeto activo, ni se preve, tampoco, la facultad del Estado para delegar el
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ejercicio de su potestad tributaria.

Rodriguez Lobato (1986, p.147) afirma que el sujeto pasivo de la obligacion fiscal
es la persona que conforme a la ley debe satisfacer una prestacion determinada a favor
del fisco, ya sea propia o de un tercero, o bien se trate de una obligacién fiscal sustantiva o
formal. Dicho de otra manera es el propio contribuyente el que es considerado como sujeto
pasivo dentro de la relacion tributaria.

Reyes Mora, Reyes Corona y Esquerra Lupio (2008, p.24), manifiestan que el
propoésito de la planeacion es la determinacion racional de donde se quiere llegar, asi como
los medios y técnicas que deben emplearse para hacerlo, es decir, se trata de determinar
que debemos hacer esta semana, este mes o este afio, para estar en una situacion
determinada y elegida como conveniente dentro de una semana, un mes o un afo.

Los objetivos o la finalidad de la planeacion tributaria, que mencionan Reyes Mora,
Reyes Corona y Esquerra Lupio son:

a. Lograr que la empresa tenga una mejor imagen desde el punto de vista fiscal ante
las autoridades.

b. Procurar tranquilidad y confianza a los accionistas de la empresa, sabiendo que
la misma estd cumpliendocabalmente con sus obligaciones fiscales lo que significa
aprovechar los beneficios queimplicitamente tiene la Ley, asi como los explicitos.
Sanchez Miranda (2008, p.57) sefiala que las condiciones de una exitosa planeacion
fiscal en las organizaciones tienen como propésito lo siguiente:
a. Evitar perder el control de la empresa o del grupo de empresas. No proponer

estructuras juridicas ineficientes que hagan imposible la administracion del
patrimonio.

b. Conservar la utilidad de la informacion financiera. Debe cuidarse que la informacion
contable no resulte falseada con motivo de la implementacion de una medida de
planeacion.

c. Observacion estricta de las disposiciones fiscales. Esta es la condicion mas
importante, ya que la medida propuesta debe ser apegada a lo establecido en la
Ley, y contar con: soporte juridico, contable, documental, I6gica operativa y razon
de negocio.

Este autor coincide con Reyes Corona, el cual ha utilizado en su préactica profesional
una gran diversidad de esquemas de planeacion fiscal y sefiala que son indispensables lo
puntos citados anteriormente.

Las fases de la planeacion tributaria son las etapas que el experto fiscal debera
utilizar para una adecuada optimizacion de recursos en materia tributaria. En este sentido
Corona Funes (2007, p.89) describe las fases de la planeacién tributaria: 1. Andlisis, 2.
Disefio de medidas, 3. Presentacion, 4. Plan estratégico, 5. Plan operacional (manual de
operacion) y 6. Actuacion y mantenimiento.

En este contexto Sanchez Vega (2009, p.57) sefiala que la aplicacion de una
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estrategia fiscal tendra por objeto la optimizacion de la carga tributaria, siempre dentro
del mas absoluto respeto a los preceptos legales relativos, a efecto de prever los
resultados financieros y fiscales, sin ubicarse en los supuestos delictivos. Este autor sefala
ademas que, dentro de la finalidad de la estrategia fiscal, su utilizacion debe realizarse
dentro del marco legal,su implementacion tiene como objetivo el desarrollo y permanencia
de las entidades econémicas mediante un plan de negocios, para obtener, entre otros, los
siguientes beneficios: 1.- Aprovechar los estimulos fiscales, 2.- Aplicar lo permitido por las
leyes, 3.-Diferir el pago de las contribuciones, 4.- Disminuir la carga fiscal, 5.-Programar
los resultados, 6.- Evitar sanciones fiscales, 7.- Propiciar el crecimiento, fortalecimiento y
permanencia en el marcado, 8.- Disminuir los efectos negativos de la competencia desleal,
9.- Fomentar la creatividad de los directivos en cuantoal disefio de la empresa que desean
tener, establecer retos mayores y la forma de alcanzarlos, siempre dentro del marco legal,
10.- Tener una empresa fiscalmente sana.

Sanchez Vega (2009, p.82) menciona que el disefio de la estrategia consiste
en visualizar los posibles escenarios, estudiando las oportunidades o alternativas que
se tienen dentro del marco legal, asi como sus efectos financieros y organizacionales,
trazando objetivos, medios que se utilizaran (personal, operaciones necesarias, celebracion
de contratos, asesoria, etc.), resultados esperados, medios de control y supervisiéon entre
otros.

PLANEACION FISCAL ES UNA EMPRESA MEDIANA DEL SECTOR TURISMO

RESTAURANT BON APPETIT

Inicié operaciones el 15 de enero de 2010, actualmente cuenta con 30 trabajadores
distribuidos en las diferentes areas. Se trata de un restaurante en el que se ofrece comida
internacional. Pertenece al sector de servicios, ya que dentro de este se encuentran las
empresas cuyo principal elemento es la capacidad humana para realizar trabajos fisicos o
intelectuales

PLANEACION FISCAL

De naturaleza econdémica, administrativa y financiera: involucra recursos, ingresos y
gastos; en la administracion se centra la responsabilidad de optimizar recursos; y es en el
area financiera donde se miden los resultados obtenidos.

Es la aplicacion de la metodologia y la evaluacion de diferentes estrategias fiscales
aplicables a una operacion, vista a través de diferentes opciones, sin perder de vista el
costo- beneficio con estricto apego a la ley y dentro del marco juridico vigente.
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MISION

Ser el plan fiscal de accién a seguir para cumplir con las obligaciones tributarias

oportunamente y disminuir la carga tributaria apegandose siempre a la normatividad vigente.

VISION

Hacer un uso eficiente de los recursos financieros mediante la aplicacion de
estrategias fiscales que identifiquen los beneficios que sefialan las disposiciones fiscales y
que permiten el aprovechamiento en el pago de las contribuciones.

PROPOSITOS

Optimizar los recursos financieros de una empresa, siempre dentro del marco
juridico fiscal vigente ycontando con el soporte documental que demuestre la licitud de
los actos.

Es importante considerar que la planeacion fiscal es un proceso preventivo, mas

no correctivo, una actividad legitima la que todos tenemos derecho.

OBJETIVOS GENERALES

La planeacion fiscal busca abatir, atenuar o diferir la carga fiscal de toda operacion
n, siempre dentro del marco juridico fiscal vigente y contando con el soporte documental
que demuestre la licitud de los actos. Ademas, busca identificar, medir el riesgo tributario y
adaptar estrategias de forma anticipada, para brindar apoyo a la toma de decisiones.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

»  Programar anticipadamente las obligaciones tributarias.

» Identificar y sefialar oportunamente los mecanismos que permitan el cumpli-
miento de las obligaciones fiscales.

+  Establecer si se pueden utilizar estrategias tributarias en facilidades administra-
tivas y beneficios fiscales.

ESTRATEGIAS GENERALES
+  Expandir el mercado de suministro tanto interno como externo (proveedores)
*  Hacer uso de los beneficios que brinda la legislacion nacional.
+  En materia de pagos provisionales: disminuir el coeficiente de utilidad.

+  Amortizacion de las pérdidas fiscales
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»  Utilizar los porcentajes maximos de depreciacion.

»  Distribuir utilidades provenientes de CUFIN.

»  Acreditar, compensar o solicitar la devolucion del IVA'y del IDE.

POLITICAS

+  Cualquier erogacion mayor a $2,000 debe ser pagada con cheque, tarjeta de
crédito o débito a nombre de laempresa.

»  No dar préstamos a socios, para evitar pagar impuestos sobre estos después.

+  Pedir facturas a todos los proveedores para efectos de poder deducir esas ero-
gaciones.

+  Presentar en tiempo y forma las declaraciones mensuales y la anual.

+  Expedir un comprobante a los trabajadores por concepto de pago de impuestos.

+  Mantener un saldo minimo de créditos y deudas para el ajuste anual por infla-

cion.

ESTRATEGIA

Utilizar los
porcentajes
maximos de

depreciacion

Acreditar el
subsidio al
empleo

Disminuir el
coeficientede
utilidad

FUNDAMENTO

Articulo 34 LISR Equipo vy
mobiliario
Equipo de computo

Articulo decimo (Decreto de
estimulos fiscales)

El retenedor podra acreditar
contra el ISR a su cargo o del
retenido a terceros las cantidades
que entregue a los contribuyentes.

Articulo 14 LISR Fraccion lll b)
Articulo 12-B RISR

A partir del segundo semestre se
podréa disminuir el coeficiente de
utilidad, previa autorizacion de la
autoridad.
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PERIODO

Declaraciéon
anual

Declaraciones
mensuales

Segundo
semestre
del ejercicio

correspondiente

RESPONSABLE

MBV

GVB

AFVR

Capitulo 20



Distribuir
dividendos
provenientes de
CUFIN

Evitar partidas
nodeducibles

Amortizacion de
pérdidas fiscales

Pérdida de
bienes encaso
fortuito

Tomar en renta
el lugar en
donde esta

establecido el
Restaurante
en lugar de
comprarlo.

Comprobantes

fiscalesretinan

los requisitos
fiscales

PROCEDIMIENTOS PARA LAS ESTRATEGIA FISCALES (FUENTE ORIGINAL)

Articulo 78 LISR

Articulo 28 LISR

*Pago de contribuciones a cargode
terceros.

*Cantidades entregadas alpersonal
provenientes delsubsidio al empleo.

Articulo 57 LISR

La pérdida fiscal podra disminuirse
de la utilidad fiscal de los diez
ejercicios siguienteshasta agotarla.

Articulo 37 LISR

Las pérdidas de bienes en caso
fortuito o fuerza mayor seran
deducibles en el ejercicio que
Ocurran.

Articulo 25 LISR
Sefiala que deducciones pueden
efectuarse.

Gastos
Articulo 27 Fraccion 1
Transferencia electrénica en

instituciones que componen el
sistema financiero.

Cheque nominativo Tarjeta
de crédito, débito Monederos
electronicos autorizados por el SAT

Durante el
ejercicio

Declaraciéon
anual

Declaracién
mensual

Periodo en que
ocurran

AFVB

ARG

AVM

BRR

MHR

AFVR

Tabla 1 Programa de Estrategias Fiscales (Fuente Original)

DECLARACION ANUAL
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CONCLUSIONES

La implementacién de la planeacion fiscal en las pequefias y medianas empresas
permite programar las operaciones para cualquiera de los contribuyentes, al anticipar los
gastos sobre impuestos que se gravan por la celebracion de las actividades econ6micas
y de disefiar estrategias para optimizar los costos fiscales en sus operaciones, y para
evitar caer en practicas evasivas que lleven a la sancion, haciendo que los costos por los
impuestos se incrementen innecesariamente.

El objetivo principal de la planeacion fiscal es anticipar el nacimiento de la obligacion
tributaria para no omitir el pago de la contribucién que produzca como consecuencia un delito
fiscal, y el buen manejo en la administracién de los impuestos para la toma de decisiones,
debe estar relacionado de manera circular con las areas de la empresa: produccion, de
ventas, la financiera, la administrativa, etc.

La planeacion fiscal esta a cargo de personas especializadas internas y externas,
para que evallen las opciones, utilicen la metodologia que mas se apegue de acuerdo al
entorno de las organizaciones y asi elegir lamejor manera de administrar para después
pagar los impuestos. Es necesario fijar los objetivos principales, las estrategias, los métodos
para conseguir lo planeado y los procedimientos detallados para no saltar puntos que son

Administragcéo Gestéo, empreendedorismo e marketing Capitulo 20 m



incorregibles.

Al abordar la planeacion fiscal los planes son desde lo méas general hasta lo mas
particular, lo mas recomendable es tener claro cuales son las obligaciones tributarias, las
facilidades administrativas y los beneficios fiscales de las empresas
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RESUMO: Uma variavel que explica o sucesso
dos pequenos negécios € a correta gestéo
financeira que se da aos recursos disponiveis
para o seu funcionamento. Um aspecto central
no calculo dos custos de uma empresa € medir e
compensar adequadamente os custos implicitos
incorridos pelo proprietario por dedicar tempo e
esforco a ela desde a atribuicdo de um salario.
O objetivo desta pesquisa é investigar qual
proporcdo de microempresarios, formais e
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DA EMPRESA

informais, no municipio de Querétaro e na regiéo
metropolitana mensuram adequadamente esses
custos, atribuindo um saléario, bem como arelagéo
que esse fator tem tido com a gestéo financeira
de o negdcio. Os resultados mostram que uma
baixa proporcdo dos pesquisados contabiliza
adequadamente seus custos e, portanto, realiza
uma gestdo financeira incorreta dos recursos.
PALAVRAS-CHAVE: Beneficios econbmicos e
contabeis, custos implicitos e de oportunidade.

ABSTRACT: A variable that explains the success
of small businesses is the correct financial
management given to the resources available for
their operation. A central aspect in calculating the
costs of a company is to measure and adequately
compensate the implicit costs incurred by the
owner for dedicating time and effort to it from
the assignment of a salary. The objective of this
research is to investigate what proportion of
microentrepreneurs, formal and informal, in the
municipality of Querétaro and the metropolitan
area adequately measure these costs, assigning
a salary, as well as the relationship that this factor
has had with the financial management of the
business. The results show that a low proportion
of those surveyed adequately account for their
costs and, therefore, carry out an incorrect
financial management of resources.
KEYWORDS: Economic and accounting benefits,
implicit and opportunity costs.

11 INTRODUCCION

La presente investigacién se publicara

como capitulo de un libro, estd centrada en
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indagar si los microempresarios con empresas familiares, ya sea formales e informales en
el municipio de Querétaro, asientan correctamente sus costos. Se parte del supuesto de
que tradicionalmente los empresarios solamente toman en cuenta sus costos explicitos al
momento de calcular sus utilidades, olvidando contabilizar los costos implicitos en que se
incurre al momento de decidir abrir un negocio; lo anterior provoca un calculo erréneo de las
utilidades y, por tanto, un inadecuado manejo financiero de las microempresas familiares.

El objetivo central de cualquier empresa es maximizar la utilidad. Para lograrlo, se
busca incrementar los ingresos totales y disminuir los costos totales, ya que el beneficio
es igual al ingreso total de la empresa menos los costos totales incurridos. Para el caso
del ingreso total, se obtiene multiplicando el precio del bien o servicio por la cantidad de
bienes vendidos. En el caso de los costos, la contabilidad nos dice que basicamente se
obtienen sumandolos costos fijos de la empresa a los costos variables de la misma'. No
obstante, la teoria econdémica menciona que tradicionalmente al momento de calcular
los costos, solamente se consideran los costos explicitos, es decir, aquellos que tienen
como contraparte un pago monetario y se dejan de lado los costos implicitos, que son
aquellos costos en los que incurre un empresario al decidir abrir un negocio pero que
no implican devengar una cantidad monetaria®. Dentro de estos Ultimos costos, hay tres
muy importantes que deben considerarse para el caso de las microempresas familiares:
el sueldo (Roca, 1977; Arriagada, 2017; Bonilla, 2019), el capital (Vera, 2006) y la renta3.
El sueldo se refiere al ingreso que podria obtener un microempresario y sus familiares si
en lugar de dedicar su tiempo al negocioestuvieran realizando otra actividad remunerativa.
El capital se refiere a que muchos microempresarios comienzan sunegocio con recursos
monetarios propios y, por tanto, dejan de percibir la tasa de interés que obtendrian si en
lugar de dedicar su dinero al negocio lo tuvieran ahorrado.

Por altimo, la renta se refiere a que una gran cantidad de microempresarios familiares
utilizan un local, bodega o inmueble propio para instalar su negocio; por tanto, incurrenen
un costo si en lugar de usar ese bien inmueble para su negocio, lo rentaran a un tercero. En
el caso particular de este articulo el andlisis esta centrado en lo referente al sueldo.

La figura 1 muestra que cuando no son tomados en cuenta los costos implicitos,
existe una diferencia en el calculo de los beneficios, debido a que el beneficio contable se

1 El costo fijo es aquel costo que no cambian considerablemente conforme incrementa la produccién; un ejemplo es
la renta de un local o la compra de una maquina. El costo variable es aquel costo que cambia conforme incrementa la
produccién; ejemplo de lo anterior seria la compra de materia prima (Slavin (2014).

2 Tradicionalmente algunos estudios consideran los costos econémicos para actividades que tienen que ver con po-
liticas publicas como son de salud (Arredondo, 1999), violencia politica y social (Londofio, 1999) conflictos armados
(Alvarez, 2008), contaminacién (Garcia, 1998) entre otros, pero existen pocos relacionados con los costos econémicos
en las empresas en general.

3 En la literatura no se encontré evidencia de algun autor que hable concretamente del caso de la Renta como un costo
de oportunidad de las microempresas, sin embargo, para el tema tratado es fundamental ya que un alto porcentaje de
las microempresas familiares se encuentran establecidas en la misma propiedad del duefio o de alguno de los inte-
grantes familiares del mismo. Cuando una persona decide abrir una tienda, papeleria, fonda, etc. acondicionando la
cochera, el patio o cualquier otro espacio propio, incurre en un costo de oportunidad, ya que, si no estuviera ocupandolo
su negocio, podrian rentarlo a un tercero para usarlo en un espacio comercial.
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refiere a contabilizar los costos sin considerar los costos implicitos, es decir, solamente
se consideran los costos contables 0 monetarios mientras que el beneficio econdémico es
aquél en donde se consideran los costos implicitos 0 no monetarios. (Bernanke, 2004) Es
evidente queresulta complicado incorporar como costo contable un costo implicito ya que
tiene un componente subjetivo ;Qué sueldo debe asignarse un microempresario o alguno
de sus familiares que le apoya? Resulta algo subjetivo pues no existe una regla contable o
econdmica que lo indique, pero existe un consenso en que debe ser un monto que obtendria

si en lugar de dedicarse al negocio utilizar su tiempo en una labor alternativa*.

Figura 1. Diferencia entre beneficio contable y beneficio econémico.

Fuente: Elaboracion propia

Aqui entra en discusion la cuestion de que no es lo mismo atender un negocio propio
que ser empleado de otro, puesto que las responsabilidades y actividades son totalmente
distintas, asi que resulta dificil realizar una equivalencia, pero el concepto de Costo de
Oportunidad esclarece esta situacion. Se entiende como Costo de Oportunidad el valor de

4 En el caso de la asignacion de un sueldo con el objetivo de recuperar el costo de oportunidad difiere de las teoria
que aseguran que el sueldo asignado debe ir acorde a la productividad que muestra un individuo en la empresa (Agui-
lar, 2012) o en aquellos que consideran que al como el pago por un trabajo, pero a la vez una medida del valor de un
individuo en una organizacion, o incluso un medio para posicionar jerarquicamente a un individuo en una organizacion
(Corral, 2006) o un sueldo basado en el nimero de personas que dependen econémicamente de la persona a cargo
del trabajador (De Vuolo, 2009).
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la mejor opcion rechazada (Mankiw, 2012), por tanto, si un microempresario o un familiar
apoyan el negocio, la mejor forma de compensarlo es asignarse un sueldo o salario y seria
aquél que estaria obteniendosi en lugar de estar en el negocio, trabajara. No obstante, eso
no implica que no deba hacerse. La forma de compensarel costo podria resultar subjetiva
pero no hacerla implica calcular en forma incorrecta los costos.

Debido a lo anterior, los microempresarios deben basar sus decisiones en base a los
beneficios econémicos y no en base a los beneficios contables. Cuando el microempresario
les asigna un valor monetario a sus costos de sueldo, interés y renta y lo registra como tal,
entonces ya no existe diferencia entre el costo contable y econémico y ese es el registro
ideal para no incurrir en errores®.

21 DESCRIPCION DEL METODO

Se trata de un estudio cuantitativo, de tipo exploratorio y descriptivo. Se aplicdé una
encuesta a una muestra representativa de las microempresas familiares® del municipio
de Querétaro, la cual se determiné utilizando la férmula para poblaciones finitas, con
un nivel de confianza del 95%. Para las respuestas, se utilizé la escala likert con cinco
posibles respuestas: totalmente en desacuerdo, parcialmente en desacuerdo, indiferente,
parcialmente de acuerdoy totalmente de acuerdo, dando un valor de 1 a 5, respectivamente,
a las posibles respuestas. Para validar la encuesta se calculé el coeficiente alfa de
Cronbach con cinco items y el resultado obtenido fue de un alfa de 0.71 lo que indicauna
buena consistencia interna para esta escala, con una varianza de 0.51. Se aplicaron un
total de 426 encuestas a losduefios de microempresas familiares, formales e informales del
Municipio. En este sentido, el 42% de los encuestadosfueron informales y el resto formales.
Las encuestas se llevaron a cabo en el periodo comprendido entre enero de 2020 a marzo
de 2021.

5 Pongamos un sencillo ejemplo: supongamos que una persona renuncio a su empleo donde ganaba $ 10 000 men-
suales para iniciar un negocio propio (Sueldo). Ademas, utiliza $ 150 000 que recibié como liquidacion para invertirlo
en el nuevo negocio y que pudo depositar en el banco que le paga un 10% de interés anual (Interes). Ademas, tiene un
espacio adecuado en su casa que utiliza para instalar el negocio y que, de no usarlo para el negocio, puede rentarlo en
$ 5000 mensuales (Renta). Ninguno de los costos de oportunidad antes mencionados son contabilizados (Solamente se
calcula el costo contable) y al final de operaciones del primer afio el contador le muestra que los ingresos fueron de $ 4
000 000 y que los costos totales en que se incurri6 fueron de $ 3 800 000 por tanto obtuvo ganancias contables de $ 200
000. El ahora microempresario pudiera estar satisfecho, pero al momento de reflexionar se da cuenta que, si hubiera
seguido trabajando, si hubiera tenido el dinero en el banco y hubiera rentado el local hubiese tenido ingresos por $195
000 (sus costos implicitos); por tanto, en realidad, su beneficio econémico por abrir el negocio fue de tan sélo $5 000, lo
que pudiera cambiar su percepcion acerca de qué tan rentable fue dejar su empleo.

6 A diferencia de la microempresa que es identificada con base en cifras, la empresa familiar es aquella que es propie-
dady, a su vez, es dirigida en su mayor parte por personas que comparten lazos consanguineos o maritales, que tienen
entre sus propositos la transferencia del conocimiento, del control de la propiedad y de las decisiones empresariales de
una a otra generacion (Belausteguigoitia, 2010; Poza, 2011; Puig, 2007; Rodriguez, 2005; Ronquillo, 2006). Adicional-
mente, para este articulo se consider6 negocios con menos de 6 integrantes incluyendo al duefio.
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31 COMENTARIOS FINALES

Resumen de resultados

La tabla 1 resume algunos de los resultados obtenidos en la encuesta. Se puede
apreciar que un 94% de los encuestados no se asignan un sueldo regular en su negocio
mientras que en los negocios formales es de un 86%. La tendencia es misma para el
caso de asignar un sueldo a sus colaboradores que son familiares donde los porcentajes
son 89% y 81% respectivamente. Para todos aquellos que contestaron que no se asignan
un sueldo, se complementé la pregunta para saber algunas de las causas por las que
no se asignan un sueldo o por qué no se lo asignan a algun familiar. En este caso no se
hizo diferenciacion entre formales e informales pero las diferencias no son significativas
en las respuestas obtenidas. En el caso de los sueldos, el 38% respondi6é que no se auto-
asignaba porque era el duefio,un 22% que no era necesario, un 17% que el dinero lo podia
obtener en cualquier momento y un 23% dio otra respuestacomo que no sabia que podia
asignarse un sueldo o que nunca lo habia considerado.

El caso de los familiares de la asignacion de una retribucion a los familiares que
apoyan al negocio, un 24% de los microempresarios encuestados consider6 que no era
necesario pagar a sus familiares, un 56% considera que es obligacion o responsabilidad
de los familiares apoyar en el negocio, aunque no reciban paga por ello y un 20% dio
otras razones como que el familiar es socio del negocio 0 que recibe apoyo en especie 0
de otra indole. Aunque el cuadro no lo muestra, en el caso del género, no hubo diferencia
significativa en lo que respecta a la asignacion de un sueldo, pero si fue significativo el
porcentaje de microempresarias que si asignan un sueldo a familiares o conocidos por
apoyar en el negocio. En el caso referente a si son formales e informales, se mostr6 que
un mayor numero de microempresarios informales si asignan un sueldo a familiares que

los apoyan.
RESPUESTA
NEGATIVA CAUSAS DE NO ASIGNAR UN SUELDO
PUEDO
TOMAR
DINERO
PORQUE | NO PIENSO PARA ESSU
PREGUNTA FORMAL | INFORMAL | SOY EL QUE SEA CUALQUIER | OBLIGACION [ OTRA
DUENO | NECESARIO | NECESIDAD | APOYARME
EN
CUALQUIER
MOMENTO
JUSTED SE
ASIGNA UN 86% 94% 38% 22% 17% n/a 23%
SUELDO?
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¢(ASIGNA UN
SUELDO A
COLABORADORES
QUE SON
FAMILIARES?

81% 89% n/a* 24% n/a 56% 20%

Tabla 1. Porcentaje de microempresarios que no se asignan un sueldo y las razones esgrimidas para
no hacerlo. * n/a No aplica.

La tabla 2 muestra algunas caracteristicas del manejo financiero que llevan a cabo
los microempresarios familiares que no se otorgan un sueldo y que, al mismo tiempo, no
dan retribucion a los familiares que colaboran con ellos. El 23% respondié que no lleva
ningln tipo de registro contable, ya sea por algin medio convencional o electronico. Un
31% de ellos no tiene idea certera de sus deudas o cuentas por cobrar, mientras que un
67% aseguro conocer el monto de sus pérdidas o ganancias mensuales. Casi un 70% de
ellos ha considerado recurrira algin asesor, ya sea contador, administrador, familiar, etc.
que lo apoye a manejar las cuentas de su negocio. Por ultimo, un 38% de ellos piensa que
el negocio le provee la satisfaccion econdmica que esperaba. Ante la intuicién de que es
necesario manejar de mejor forma las finanzas de la empresa, casi un 70% reporté que
estaba considerando laopcion de buscar apoyo por parte de un profesional que lo apoyara
en llevar un registro adecuado de las operaciones relacionadas con la empresa.

Ha considerado
| Considera que buscar asesoria
Algunas Lleva algun Conoce las Conoce las S g scar ases
caracteristicas tipo de cuentas por utilidades / el negocio de algin experto
financieras de rep istro agar o por érdidas mensual le proveera que le ayude a
microempresarios cogtable P gobra? pes del negocio satisfaccion que manejar | as
P 9 esperaba cuentas de su
negocio
No se asigna un
sueldo y no asigna 23% 31% 67% 38% 69%
una remuneracién a
familiares

Tabla 2. Algunos aspectos financieros de los microempresarios que no se asignan un sueldo ni a ellos
ni a familiares.

41 CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos por las encuestas confirman el supuesto inicial con el

que se inicia el estudio y es que un alto porcentaje de los microempresarios que tienen
microempresas familiares en el Estado de Querétaro no se asignan un sueldo Lo anterior
confirma que el manejo de los recursos financieros por parte de las pequefias empresas,
en general, es ineficiente (Pedro 2016; Marifio 2009 y Parra 2017). Lo anterior se debe a
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que cuando los microempresarios no se asignan un sueldo, necesariamente deben obtener
el ingreso de alguna parte y lo hacen seguramente de las ventas que se van obteniendo,
obteniendo nuevos préstamos o en articulos en especie del mismo negocio. De esta
manera, se afecta tanto al calculo de los costos como de los ingresos y al final, el conocer
adecuadamente las utilidades, lo que provoca que los microempresarios no tengan una
idea certera de cual es la situacién financiera del negocio. Lo mismo es aplicable para los
familiares que participan en el negocio, pues al no recibir un sueldo por su apoyo en el
negocio, no hay una idea certera de los costos que tendria para el empresario si en lugar
de utilizar los servicios de familiares, tuviera que pagar un sueldo a terceros.

Una cuestion adicional para considerar es la cuestidn fiscal que esto implica. En
el presente estudio se consideraron una cantidad importante de microempresarios que
pagan impuestos, por tanto, cuando ellos mismos no se asignan un sueldo y sus parientes
tampoco, los costos son subvaluados y, por tanto, sus utilidades reflejadas son mayores lo
que implica que su base gravable para el pago de impuestos es mayor ya que los costos
asentados son menores de lo que son. Adicionalmente, los sueldos de los trabajadores,
hasta cierto monto, se pueden deducir de losimpuestos pagados™'. En sintesis, ademés de
no conocer la situacion financiera de la empresa, fiscalmente las empresasformales acaban
declarando una base gravable mayor a la que deberian tener.

51 RECOMENDACIONES

El presente documento muestra que el conocimiento sobre los costos implicitos es
un tema que debe considerarse en el estudio de los costos. En la literatura contable pura,
es dificil encontrar una referencia extensa sobre los costos implicitos. Generalmente se
mencionan los tipos de costos y la forma de asentarse, pero no se hace una referencia a
que los sueldos, las rentas y los intereses deben considerarse dentro de los costos, salvo
cuando se contratan trabajadores, se pagan rentas a terceros o se pide un préstamo a
una institucion financiera. En una encuestainformal realizada en meses anteriores con un
grupo de profesores que imparten la materia en distintas universidadespublicas y privadas,
expresaban que cualquier empresario con sentido comun deberia considerar como costos
a los anteriores y, por ello, no le daban importancia en los cursos basicos de contabilidad.
El conocimiento de los costos econémicos se concreta a explicarse en los libros para
economistas, lo que resulta incomprensible puesto que, al considerar solamente los costos
contables, los microempresarios carecen de una herramienta mucho mas completa para
calcular debidamente sus costos.

7 De acuerdo con la nueva LISR, para que las personas morales puedan deducir la némina de sus trabajadores, debe-
ran realizarla por los medios que la propia ley sefiala y expedir los comprobantes fiscales que correspondan. Lo anterior,
en virtud de que el articulo 27, fraccion lll, de la LISR, ya no comprende la excepcion prevista en la Ley anterior, es decir,
que este requisito no aplicaba al pago de salarios, por lo que, de acuerdo con lo que prevé el citado precepto legal, para
que sea deducibles aquellos pagos por concepto de salarios cuyo monto sea mayor a $2,000.00, deberan realizarse a
través de los medios que establece dicho precepto legal (PRODECON, 2014).
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Seria deseable profundizar en las razones por las que no se considera en los planes
y programas de estudio, la ensefianza de los costos implicitos y la forma en que deben
contabilizarse como explicitos. Otro aspecto importante para profundizar es la forma en
que los empresarios deciden cuanto dinero debenasignarse como duefio de los negocios,
de qué forma se lo asignan, si en especie o de qué forma y cuales son las formas en
que compensan a sus familiares por el apoyo que reciben en el negocio. Adicionalmente,
seria deseable conocer si existen diferencias significativas entre empresas, dependiendo
su tamafio, del giro y entre aquellas que tienen una contabilidad formal. La cuestion de
género seria una cuestion aparte, puesto que un importante porcentajede los empresarios
entrevistados son hombres y sus apoyos son sus esposas 0 parejas y esta confirmado las
diferenciassalariales que existen en género, pero en el caso estudiado no se trata de recibir
un salario bajo sino de no recibir pagaalguna.
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RESUMO: Este artigo tem por objetivo fazer uma
analise dos crimes corporativos de corrupcao,
a partir dos conceitos da teoria dos custos de
transacdo, especificamente do conceito de
oportunismo. Através de uma pesquisa descritiva
documental, é analisado o conteudo da delacéo
premiada do ex-presidente da Odebrecht,
Marcelo Odebrecht, e s&o investigados os
indicios de comportamento oportunista no fato
gerador dos crimes. Ao final, sdo apontadas cinco
formas distintas de comportamento oportunista
praticadas pela Odebrecht, com citacdo de
trechos da delacdo e a devida explicagdo do
contexto ao qual pertencem, sendo possivel
concluir que o comportamento oportunista foi uma
das causas da corrupcdo empresarial. Ademais,
conforme definido por Coase e com base no fato
de que os atos da empresa buscaram melhores
condi¢des contratuais com 6rgdos do governo e
empresas estatais, a classificagdo da corrupgéo
€ apresentada como custos de transagéo do tipo
custos de barganha.

PALAVRAS-CHAVE: Corrupgdo Empresarial;
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DE TRANSACAO

Oportunismo; Custos de Transagao; Odebrecht;
Operacgéo Lava-Jato.

ANALYSIS OF THE CORPORATE CRIME
OF CORRUPTION USING THE THEORY
OF TRANSACTION COST

ABSTRACT: This article aims to analyze
corporate corruption crimes, based on the
concepts of transaction cost theory, specifically
the concept of opportunism. Through a descriptive
documentary research, the content of the former
Odebrecht President Marcelo Odebrecht’s
award-winning report is analyzed and the
evidence of opportunistic behavior in the fact
that generates the crimes is investigated. In the
end, five distinct forms of opportunistic behavior
by Odebrecht are pointed out, citing excerpts
from the report and the proper explanation
of the context to which they belong. It can be
concluded that opportunistic behavior was one
of the causes of corporate corruption. In addition,
as defined by Coase and based on the fact that
the company’s acts sought better contractual
conditions with government agencies and state-
owned companies, the classification of corruption
is presented as transaction costs of bargaining.
KEYWORDS: Corporate Corruption;
Opportunism; Transaction Costs; Odebrecht;
Lava-Jato Operation.

11 INTRODUGAO

Em 17 de marco de 2014, foi iniciada
aquela que seria a maior investigacdo sobre
batizada

casos de corrup¢do no Brasil,

Operacgdo Lava Jato, em virtude da utilizacao
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de um posto de gasolina como empresa de fachada que fazia a movimentacdo de
dinheiro ilicito. A operacgéo partiu de uma investigagdo na empresa publica Petrobras, logo
atingindo outras empresas privadas que foram acusadas de participagdo no esquema de
corrupcao da empresa petrolifera brasileira, como Andrade Gutierrez, Odebrecht, Camargo
Corréa, OAS, UTC, Engevix, Mendes Junior e Queiroz Galvao, todas elas do ramo da
construgao civil, que prestavam servi¢gos ao governo. Para que seja possivel dimensionar
o tamanho da operagéo, de acordo com o MPF, até dezembro de 2019, ja foram realizadas
162 condenagbes contra 50 pessoas fisicas, 16 empresas e um partido politico, sendo
previsto o ressarcimento de R$ 14,3 bilhdes aos cofres publicos. A Operagdo Lava Jato
foi o pontapé inicial de uma cruzada contra a corrupgédo, instaurando outras operacgbes
que envolvem partidos politicos, figuras politicas, empresas estatais e empresas privadas.
Ainda, o termo “delag@o premiada” se tornou comum aos ouvidos do povo brasileiro em
virtude da Operagéo Lava Jato, na qual foram firmados 138 acordos de delagdo premiada,
o que favoreceu o avanco das investigacoes.

A corrupgao € apenas um dos tipos de crime corporativo, ou white-collar crime, termo
que vem sendo utilizado para nomear o ato de empresas, e seus controladores, ao infringir
a lei, visando, na maioria das vezes, o beneficio da organizagéo. Sutherland conceitua os
crimes corporativos como de natureza sociol6gica. Para esse autor, a corrupgdo € “um
crime cometido por uma pessoa de respeitabilidade e de alto status social no curso de sua
ocupacao profissional” (SUTHERLAND, 1940, p. 9). Os autores Clinard, Yeager, Brissette,
Petrashek e Harries (1979, p. 17) conceituam o white-collar crime como aquele que “ocorre
no contexto do complexo e variado conjunto de relacionamentos estruturados entre o corpo
de diretores, executivos e gerentes de um lado e empresas-méae, divisbes corporativas e
subsidiarias de outro”.

Entretanto, verifica-se que corrupg¢do, embora seja um termo utilizado para nomear
um tipo de crime corporativo, emprestou 0 nome para descrever um crime comum na
area politica. Portanto, para tratar o tema, é de fundamental importancia que se tenha
um conceito claro do que é o crime de corrupcdo. Por esse motivo, este artigo buscou
descrever em detalhes as principais definicbes de corrupgéo corporativa encontradas na
literatura, considerando ainda que o termo possui um carater polissémico. Levando em
conta a importancia que o tema adquiriu na atualidade, foi possivel constatar, através de
um levantamento bibliografico, que ele ainda € pouco explorado pelos académicos da area
de Administracéo, pois a maioria dos estudos académicos encontrados sobre o assunto foi
realizada por soci6logos ou por alunos da area de Direito, tratando o problema sob a 6tica
de suas disciplinas, isto €, como um problema social ou juridico. No entanto, uma vez que
esses crimes acontecem no dmbito da gestdo de empresas, objeto de estudo do campo
da Administracao, torna-se fundamental estudar o assunto sob a ética do pesquisador em
Administracéo.

Dessa forma, este artigo procurou tragar uma andlise do crime corporativo de
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corrupgdo, fundamentado na teoria dos custos de transacéo, ligando, especificamente,
o comportamento oportunista dos agentes como fato gerador da corrupgdo. A partir de
uma analise do contetudo da delagdo premiada do ex-presidente da Odebrecht, Marcelo
Bahia Odebrecht, baseada nos fundamentos da teoria dos custos de transagéo, foram
relacionadas as motivacdes e o processo pelos quais o crime de corrup¢do ocorreu dentro
da Odebrecht.

21 CRIMES CORPORATIVOS

O conceito de crime corporativo é difuso e, como ja foi dito, possui um carater
polissémico, sendo possivel, porém, encontrar autores recorrentes entre 0os principais
trabalhos publicados sobre o tema. Portanto, é preciso estudar a definicdo utilizada por
esses autores para entender um pouco mais o que é, de fato, o crime corporativo.

Uma das primeiras abordagens cientificas do crime corporativo, ja citada
anteriormente, classifica-o como “um crime cometido por uma pessoa de respeitabilidade
e de alto status social no curso de sua ocupacgéo profissional” (SUTHERLAND, 1940, p.
9). Do ponto de vista sociol6gico, Sutherland conceitua os crimes corporativos como de
natureza comportamental, contrariando teorias anteriores de criminologia que abordavam
0s crimes como oriundos apenas da classe baixa da populagdo. Em seu artigo, ele chama
a criminalidade corporativa de white-collar crime, ou crime do colarinho branco, por ser, em
sua maior parte, cometida por pessoas do alto escaldo empresarial e com grande poder
econémico. O autor cita como exemplos de crimes de colarinho branco mais comuns:
fraudes em demonstragdes financeiras de empresas, manipulagées em bolsas de valores,
subornos comerciais, subornos de funcionarios publicos, direta ou indiretamente, a fim de
garantir contratos e legislagdo favoraveis, falsas declaracoes em publicidade e vendas,
fraudes fiscais, entre outros, que, apesar de serem 0s mais comuns, afirma o autor, podem
ser encontrados em todas as profissdes. Na profissdo médica, por exemplo, ele cita a
venda de medicamentos ilegais, aborto ilegal, relatérios fraudulentos e testemunhos em
casos de acidentes, casos extremos de tratamento desnecessario, especialistas falsos,
restricdo de concorréncia etc.

Os autores Clinard, Yeager, Brissette, Petrashek e Harries (1979, p. 17), ao conceituar
0 crime corporativo como aquele que “ocorre no contexto do complexo e variado conjunto
de relacionamentos e estruturados entre o corpo de diretores, executivos e gerentes de
um lado e empresas-mae, divisdes corporativas e subsidiarias de outro”, trouxeram a visao
do crime corporativo como algo complexo, estruturado no alto escaldo das organizagbes e
especialmente organizado.

Michalowski e Kramer (1987) sugeriram ampliar a visdo a respeito de crimes
corporativos como ndo somente aqueles que especificamente infringem as leis impostas
em um determinado territorio, mas, também, os atos de méa conduta das organizac¢des. Para
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explicar essa ideia, eles citam o exemplo de empresas transnacionais (ou multinacionais,
empresas que operam em diversos paises) que procuram estabelecer neg6cios em
paises cuja regulamentagdo seja mais branda do que em seus paises de origem, a fim de
obter vantagens e escapar da legislagdo imposta no pais de sua matriz. Apesar de essas
empresas nao infringirem as leis do pais onde se instalam, os autores consideram esse
ato como ma conduta, pois normalmente os paises com leis mais brandas (na maioria
dos casos, 0s paises em desenvolvimento) acabam sacrificando direitos universais para
poder receber essas empresas, ou seja, essas empresas exercem forte poder de influéncia
na regulamentacdo do pais. Os autores citam ainda que, normalmente, isso ocorre em
trés esferas regulatérias: condi¢des de trabalho, poluicdo ambiental e seguranga do
consumidor. Os autores consideram, portanto, como crimes corporativos, a ma conduta
das organizagdes, quando trazem danos ou prejuizos ao pais onde se instalam, ainda que
estejam atuando de acordo com as leis locais.

Mais tarde, Vaughan (1999), tendo em vista a ma conduta das empresas, ajudou
a definir o termo, considerando-o como atos de omissdo ou comissdo por individuos ou
grupos de individuos que atuam em seus papéis organizacionais violando regras, leis ou
regulamentos administrativos em nome de objetivos organizacionais, contribuindo, dessa
forma, para aclarar a concepgéo de crime organizacional.

Assim, como o crime corporativo tem uma definicdo bastante variada de acordo com
os estudos de cada autor, e com base em tudo que foi analisado aqui, é possivel chegar a
uma definicdo de crime corporativo como sendo qualquer conduta organizacional legal ou
ilegal praticada, que traga prejuizos ou danos a sociedade, visando somente o beneficio
da organizacéo.

31 CRIMES CORPORATIVOS DE CORRUPGCAO

Como visto no tdpico anterior, séo diversas as classificagcbes de crimes corporativos
existentes, por isso, este artigo trata, em detalhes, apenas de um tipo de crime corporativo:
o crime corporativo de corrupgéo. J& foi explicado previamente o que é crime corporativo,
mas afinal, o que é o crime corporativo de corrupgao?

O termo corrupgdo inclui uma enorme diversidade de atos: trapaga,
velhacaria, logro, ganho ilicito, desfalque, concusséo, falsificagcao, espdlio,
fraude, suborno, peculato, extorsdo, nepotismo e outros. Isso cria razoavel
dificuldade para se chegar a uma definicdo consensual. O fendmeno pode
ser observado numa gradagédo quase infinita. Vai de pequenos desvios de
comportamento a total impunidade do crime organizado, por parte das varias
areas e niveis governamentais. Pode ocorrer suborno para a compra de
um beneficio legalmente previsto - € 0 que se compra € maior rapidez ou
precedéncia sobre outros interessados -, como pode haver compra de um
beneficio ilegal. A natureza da agéo, suas consequéncias e a punigao prevista
serdo totalmente diferentes. (BREI, 1997).
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Ha uma grande dificuldade para conceituar corrupgdo. O assunto comegou a ser
discutido com mais intensidade a partir da década de 1950, notando-se, porém, que
existem inimeros estudos de variados autores sobre o tema, tratando-o sob diferentes
perspectivas. Assim, Brei (1997) considera, apesar da falta de consenso sobre o termo, que
as definicbes de corrupgao podem ser reunidas em quatro grupos: definicbes com foco no
mercado, no interesse publico, em regulamentagdes formais e na opinido publica.

As definicdes com foco no mercado trazem as teorias econémicas para explicar
o problema da corrupcéo, baseadas no uso ilegal de mecanismos para influenciar agbes
burocraticas que tragam beneficios a determinado individuo ou grupo. Um exemplo de
como isso acontece € a utilizagdo do suborno para comprar decisdes de algum 6rgéao do
governo, na definicdo de uma lei, para facilitar o atingimento de objetivos especificos de
um individuo. As definicdes com base no interesse publico consideram os fundamentos
ético-morais, sendo a corrupcdo, dessa forma, tratada como um comportamento que se
desvia das normas predominantes no senso comum. Aqui, atribui-se ao ato da corrupgéao
a predominancia do interesse particular sobre o interesse publico. Essa linha de definicao
€ bastante criticada, pois ndo ha consenso sobre o que representa claramente o interesse
publico. As definicbes centradas em regulamentagdes formais caracterizam a corrupgéo
como o ato de desrespeitar normas, sejam elas formais ou informais, com o objetivo de
obter beneficio préprio. Nye (1967) define a corrupgéo, de acordo com essa linha, como:

Corrupcéo é o comportamento que se desvia dos deveres formais de um
cargo publico em raz&do de vantagens pecuniarias ou de status oferecidas a
seu titular, familiares ou amigos intimos; ou que viola normas que impedem
o exercicio de certas modalidades de influéncia do interesse de particulares,
tais como: a) suborno (uso de recompensa para perverter o julgamento do
ocupante de um cargo publico); b) nepotismo (concessdo de cargo publico
sem prévia avaliagcdo do mérito do candidato); e c) peculato (apropriacéo
ilegal de recursos publicos para uso particular). (NYE, 1967).

As principais criticas com relagéo a esse tipo de definicdo é a falta de leis e de
regulamentacdes que cubram toda a extensdo do conceito de corrupgdo. Por Ultimo,
encontram-se as defini¢des centradas na opinido publica, baseadas em atos e significados
expressos pela opinido publica a respeito da corrupgdo politica, caracterizando-as,
portanto, como de natureza social. Varios autores, seguindo os preceitos da opinido
publica, estudaram a corrupg¢do e se depararam com uma infinidade de conceitos, pois
o publico vé a corrupcdo em diversas e diferentes atividades, o que leva a definicdes ndo
cientificas, em um apanhado de julgamentos, de acordo com aquilo que cada um “acha”
que é a corrupgao.

E crescente a preocupagdo com a corrupgdo instalada e, por isso, governos,
organizagdes, empresas e a sociedade estao voltando seu olhar para os problemas que tal
tipo de pratica pode trazer. A ONU organiza, desde 1996, a Convencao das Nag¢des Unidas
contra a Corrupgao, a fim de debater o tema. No Brasil, a lei anticorrupgéo entrou em vigor
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apenas em 2015. Os escéndalos revelados pela Operacdo Lava Jato também levaram a
corrupcao corporativa as rodas de discussao, nas quais constava anteriormente apenas a

corrupgéo politica, conforme assevera Nucci (2015):

A corrupgédo caracteriza-se, nitidamente, pela negociata, pelo pacto escuso,
pelo acordo ilicito, pela deprava¢do moral de uma pessoa, gerando, muitas
vezes, imensos estragos ao Estado. Mas a corrupgdo ndo se limita as
fronteiras da Administragdo Publica, pois corre solta no ambiente privado, em
particular, no cenario de empresas particulares. As maiores do mundo, que se
autointitulam honestas, sé&o surpreendidas, de tempos em tempos, imersas na
podriddo dos negdécios malvistos e ilegais. (NUCCI, 2015).

41 TEORIA DOS CUSTOS DE TRANSAGCAO

A teoria do custo de transacgéo foi abordada pela primeira vez por Coase (1937),
em um artigo em que analisava a natureza das empresas, procurando responder a
pergunta: Por que determinados agentes escolhem produzir alguns de seus proprios
insumos (chamada integracéo vertical)? E por que algumas vezes eles escolhem terceirizar
(comprando de fornecedores independentes)? Essa investigacdo esclareceu por que a
empresa ndo possui apenas os custos de produgéo, mas, também, os custos de transagéo
(CTs). Os CTs podem ser exemplificados como os custos de negociar, redigir e garantir o
cumprimento de um contrato, sendo, dessa forma, nada mais do que os custos econémicos
necessarios para planejar, adaptar e monitorar as interagdes entre os agentes, garantindo
que o cumprimento dos termos contratuais se faga de maneira satisfatéria para as partes
envolvidas e compativel com a sua funcionalidade econdémica.
Coase (1937) classifica os custos de transagédo em trés principais categorias:
1. Custos de busca e de informacao: custos de investigagdo para saber se o

produto ja existe em determinado mercado, verificando qual a sua utilidade e
funcionalidade, e o custo para realizar cotagbes, buscando o melhor prego possivel.

2. Custos de barganha: séo os custos de negociagdo, procurando estabelecer com
0 comprador um acordo que seja 0 mais justo possivel.

3. Custos de policiamento: séo os custos dispendidos para garantir que sejam
cumpridos os acordos firmados, tomando as providéncias adequadas, caso haja
ruptura do acordo por parte do comprador.

Foi Williamson (1996) quem desenvolveu a teoria dos custos de transagédo, sendo o
autor mais citado nas pesquisas sobre o assunto. De acordo com esse autor, existem dois
aspectos comportamentais que regulam os custos de transacéo: a racionalidade limitada
e 0 oportunismo.

Thielmann (2013) considera a racionalidade limitada como sendo a incapacidade
do comportamento humano de analisar todos os aspectos existentes em uma transacéo.

Fiani (2002) define o oportunismo como sendo a transmissao de informacéo seletiva,
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distorcida, e promessas autodesacreditadas sobre o comportamento futuro do proprio
agente, estando essencialmente associado & manipulagéo de assimetrias de informacéo,
visando apropriacéo de fluxos de lucros.

De acordo com Williamson (1996), as organizagbes existem devido a sua
capacidade superior para atenuar o oportunismo humano, através do exercicio de controles
hierarquicos que ndo séo acessiveis aos mercados.

Ghoshal e Moran (1996) possuem uma visao contraria a de Williamson, acreditando
que esses controles hierarquicos nao necessariamente atenuam o comportamento
oportunista, mas, na verdade, eles sdo mais propensos a causar o efeito oposto. Outra
critica desses autores em relacdo as ideias de Williamson & que ele nédo especifica os
mecanismos pelos quais o oportunismo é criado ou é reduzido, assumindo unicamente a
natureza humana como sua causa, sem considerar outros aspectos, como, por exemplo,
a organizacdo das proprias instituicdes. Williamson (1996) afirma que estar alerta aos
perigos do oportunismo ndo é o mesmo que encorajar o oportunismo. Em vez disso, desde
que o oportunismo seja a licdo de olhar para frente, perceber seus possiveis perigos e
tomar medidas de mitigagdo de perigo € uma forma de evita-lo.

A Teoria de Custo de Transagédo € um importante fator a ser considerado, quando
séo realizados estudos de eficiéncia de uma organizagéo, pois apresenta uma visao de
que atividades ndo tangiveis, como aquelas relacionadas aos processos para terceirizagao,
gestdo de contratos e negociacdes, também tém determinados custos que muitas vezes
ndo sao devidamente apreciados nas férmulas convencionalmente utilizadas. Examinando
tal variavel, os executivos podem, a partir disso, tomar as melhores decisdes que levem a
maxima eficiéncia da organizagéo.

51 METODOLOGIA

Esta pesquisa foi realizada com o propésito de relacionar, especificamente, os
crimes corporativos de corrup¢do a aspectos da teoria dos custos de transagdo, ligando o
comportamento oportunista do agente como fato gerador do crime de corrupgdo. Maclean
(2008) tracou um estudo a respeito de um caso de crime corporativo que ocorreu em
uma corretora de seguros de vida nos EUA, em que foram aplicadas praticas de venda
enganosas, e trouxe a visdo da ma conduta organizacional como sendo um problema
derivado da relagdo comportamento oportunista versus presséo:

A explicagéo tedrica pressdo/oportunidade baseia-se no pressuposto de
que os atores organizacionais s&o calculadoras racionais amorais: quando
confrontados com algum bloqueio ou escassez de recursos, 0s membros da
organizacgéo realizam um célculo mental, ponderando os beneficios da falta
de conduta contra os custos da quebra de tal regra. Se os beneficios da
quebra de regras superam os custos, a falta de conduta é o curso escolhido
de agao, sem verificagdo de bussola moral. (MACLEAN, 2008).
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Para relacionar os crimes de corrupcéo com a teoria dos custos de transacéo, este
artigo analisou o contetdo da delagéo premiada do ex-presidente do grupo Odebrecht,
Marcelo Odebrecht, buscando evidéncias de comportamento oportunista no fato gerador
dos crimes. Para isso, foi realizada uma pesquisa documental, analisando os videos da
delagé@o premiada e a transcricdo do depoimento realizado por Marcelo Odebrecht. Uma
vez que se procurou neste artigo relacionar a corrupgdo aos custos de transacgéo, esta
pesquisa tem carater descritivo, conforme classificacdo de Creswell (2007). Para analise
e interpretacdo dos dados documentais, foi utilizada a técnica de analise de conteudo.
A andlise de conteddo € um conjunto de instrumentos metodolégicos que podem ser
aplicados para analisar diversos tipos de discursos, e € conhecida por ser uma técnica
utilizada para realizar a classificagcdo de simbolos que s&o analisados pelo pesquisador,
segundo uma definicdo prévia de categorias formuladas sobre o problema de pesquisa. A
partir da sistematizacéo desses simbolos, procura-se inferir conhecimentos que permitam
entender o fendmeno, tendo em vista que o objeto de estudo da analise de contetdo é a
linguagem (RICHARDSON, 2012).

A andlise de conteudo, tendo como objeto de estudo a linguagem, procura realizar
a codificagdo do texto pesquisado. De acordo com Saldafa (2009), um cédigo na pesquisa
qualitativa pode ser uma palavra ou, ainda, uma frase curta que possua um significado
simbolicamente Util a pesquisa. O mesmo autor diz que a agéo de codificar (atribuir coédigos
a um conjunto de dados) é sistematizar os dados de forma a obter categorias passiveis de
serem analisadas.

O objetivo geral da pesquisa foi demonstrar de que forma o comportamento
oportunista esta relacionado com os crimes corporativos de corrupcdo, buscando para
isso responder a seguinte pergunta de pesquisa: O comportamento oportunista é um dos
causadores do crime corporativo de corrup¢do nas organizagdes privadas?

61 ODEBRECHT S.A.

De acordo com sua pagina oficial, a Odebrecht € um grupo de empresas brasileiro,
com negécios em varios paises do mundo (atua em 24 paises, além do Brasil, e
exporta produtos e servigos para 98 paises). Atua em diversos segmentos da industria
e de servicos, como engenharia, construgdo, imobiliario, projetos de infraestrutura e
energia. Possui cerca de 79 mil funcionarios em todo mundo, sendo 59% desse namero
composto por brasileiros, e foi fundada em 1944, em Salvador, Bahia, pelo engenheiro
Norberto Odebrecht. De ascendéncia alem&, a familia Odebrecht, desde a chegada ao
Brasil, aventurou-se ao empreendedorismo na area da construgéo civil, sendo que o pai
de Norberto, Emilio Odebrecht, inaugurou no pais, em 1923, a primeira companhia da
familia. Iniciando com obras e projetos na Bahia, a Odebrecht se destacou pela qualidade
e inovagado em seus projetos, os quais, com a tecnologia aplicada, eram finalizados muito
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mais rapidamente, superando outras construtoras a época. Em 1953, iniciou sua parceria
com a Petrobras, para quem desenvolveu e construiu o projeto Oleoduto Catu-Candeias,
na Bahia, para o transporte de 6leo. A partir de entdo, a empresa expandiu seu territorio
e foi responsével por grandes obras de infraestrutura no Brasil, como usinas hidrelétricas,
teatros, universidades, edificios-sede de empresas estatais e governamentais, usinas
termonucleares, aeroportos etc. Com sua atuagédo ja consolidada no Brasil, em 1979,
comecou o processo de internacionalizagdo, assinando seus primeiros contratos para
construgcao de obras de infraestrutura no Peru e no Chile. Em 1985, as obras no exterior ja
representavam 30% dos contratos da Odebrecht. Ainda em 1979, comegou um processo
de diversificagdo de negdécios, investindo no setor petroquimico.

Em 1998, Norberto Odebrecht se retira do controle da companhia, passando a
presidéncia do conselho de administracéo para o seu filho Emilio Odebrecht. A partir do ano
2000, a empresa diversifica ainda mais seus negécios, consolidando sua presenca no setor
de dleo e gas, entrando também nos neg6cios agroindustriais, de energia e imobiliarios.
Em 2009, Marcelo Odebrecht, filho de Emilio, assume a presidéncia do grupo. No ano
de 2014, a empresa foi acusada por envolvimento em crimes de corrupgao e cartel que
comprometiam também a empresa estatal Petrobras, pela Operacao Lava Jato. Em 2016,
Marcelo Odebrecht foi acusado e condenado a 19 anos de priséo por implicagcdo em crimes
de corrupgao ativa, lavagem de dinheiro e associagdo criminosa. No més de janeiro de
2016, assinou em conjunto com seu pai, acordo de delagdo premiada com o Ministério
Puablico Federal (MPF), comprometendo-se a pagar 8,6 bilhGes de reais em indenizagbes
por ter se envolvido em escandalos de corrupcdo. Nessas delagdes, o grupo admitiu ter
feito o pagamento de propina a 12 paises e a centenas de politicos, e que firmou, com os
Estados Unidos, Suiga e Brasil, 0 maior acordo de leniéncia do mundo.

71 RESULTADOS

A andlise do contetdo da delagéo premiada de Marcelo Odebrecht, denominado
a partir daqui como delator, demonstrou varios indicios de comportamento oportunista.
No decorrer desta secdo, serdo expostos 0s contextos e citados trechos completos do
depoimento do delator, que comprovam comportamento oportunista. A analise de contetdo
da delacdo demonstrou, ainda, cinco categorias que representam formas distintas de
comportamento oportunista: manobras para criagdo de divida com o governo, manobras
para ganhos de licitagdo, manobras para vantagem fiscal, manobras para vantagem
financeira e manobras para desenvolver relacionamento com poderosos. Essas cinco

formas de comportamento oportunista serdo detalhadas a seguir.
7.1 Manobras para criacdo de divida com o governo

O envolvimento da Odebrecht nos escandalos de corrupg¢do se deu através de
varios aportes financeiros realizados pelo grupo a partidos, assessores e candidatos. De
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acordo com o delator, os aportes nem sempre eram realizados para obter um beneficio
especifico, os pagamentos eram feitos e, quando havia necessidade, o delator se dirigia
aos responsaveis e os beneficios eram concedidos. Aqui fica evidenciado o primeiro indicio

de comportamento oportunista, quando é estabelecida uma relagcdo de divida com os
agentes do governo, para cumprimento no futuro:

Veja bem, eles claramente sabiam que essa logica existia, o seguinte: € dbvio
que eles sabiam que a razdo pela qual eu estaria doando aquela dimensao
que eles conheciam € porgue eu tinha uma agenda grande. Tanto é assim...
e na cabeca deles, apesar de, muitas vezes, eu levava para eles problemas
para solucionar que eles mesmos criavam, quer dizer, que a burocracia do
governo criava, na cabeca deles, eles estavam ajudando a gente. Entao,
muitas vezes vocé escutava coisas do tipo: “vocés nunca ganharam tanto
dinheiro”. Entao, é 6bvio que eles sabiam que a razdo pela qual a gente
tinha essa dimensédo de valores acertados de pagamentos seria em funcéo
de nossa agenda com eles. Entdo, isso eles sabiam, obviamente que existia
essa expectativa (Trecho do depoimento de Marcelo Odebrecht ao MPF, em
janeiro de 2016).

7.2 Manobras para ganhos de licitacao

Durante o periodo em que as propinas foram pagas, apenas em dois momentos, o
pagamento foi levado a efeito para pleitos especificos. Aqui, fica mais claro que houve o
comportamento oportunista para conseguir os pleitos especificos solicitados pelo delator,
cuja realizag@o nao seria possivel (ou seria, mas com muita dificuldade) através das vias
legais:

...dentro dessa relacéo, eu disponibilizava, quer dizer, negociava com eles
valores no processo, mais ou menos, acumulado, entre 2008 e 2015, um
montante ao redor de 300 milhdes de reais. Desses 300 milhdes de reais, e
al eu elaboro um pouco mais a frente, em outros relatos, teve dois momentos
onde houve pedidos de contrapartidas especificas para dois pleitos. O
resto entrava dentro de uma relagdo ampla, onde, simplesmente, ia se
negociando valores em fungdo de uma agenda grande que a gente tinha com
eles, uma expectativa que existia da parte deles. E esses valores que eram
disponibilizados, eles acabavam sendo usados por orientagdo de Palocci e
Guido, para fins diversos: desde doagao oficial para campanhas politicas,
isso principalmente as campanhas presidenciais de 2010 e 2014, para
doacgdes de caixa 2, tanto de campanhas presidenciais, como municipais,
como foi 0 caso para o Haddad e também até para pagamentos para caixa 2
de campanhas do exterior, porque interessavam, por alguma razéo, ao PT e
ao Governo Federal, apoiar (Trecho do depoimento de Marcelo Odebrecht ao
MPF, em janeiro de 2016).

7.3 Manobras para vantagem fiscal

Algumas das contribuicdes do governo para a Odebrecht foi a aprovagéo para
empresas do grupo do intitulado Refis da Crise, um refinanciamento de dividas tributarias
que o pais langou para algumas empresas com o objetivo de conter a crise e ajudar tais

empresas a nado fecharem as portas. Conforme afirma o delator:
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...foi aonde comecou, digamos assim, os primeiros créditos nessa conta
corrente: que foi 0 assunto do Refis da Crise, que foi negociado com Guido
Mantega, com apoio de Palocci, e o assunto do rebate de uma linha de crédito
de Angola, que foi negociado com Paulo Bernardo, com apoio de Palocci. O
Refis da Crise teve dois assuntos que era IP| crédito prémio e crédito zero, que
eram assuntos antigos, desde a década de 1990, e que houve uma mudanca
de jurisprudéncia do STF, nessa mudancga de jurisprudéncia, se criou um
passivo enorme para a Braskem, que calculava-se que se podia chegar
até a 4 bilhdes na época... Houve uma mobilizagdo geral das empresas e,
obviamente, pelo tamanho do nosso passivo, eu atuei muito fortemente nisso,
o primeiro interlocutor desse assunto foi Palocci... entdo, quer dizer, era um
passivo que podia, na época, quebrar a Braskem e acabou indo para um
valor que a gente conseguiu administrar na época, mas era muito importante
e decorrente dele veio esse compromisso de 50 milhdes perante o Guido,
que ele acabou, s¢ utilizando, a partir de 2010... (Trecho do depoimento de
Marcelo Odebrecht ao MPF, em janeiro de 2016).

7.4 Manobras para vantagem financeira

A empresa também obteve vantagem financeira com sua pratica de corrupgéo, em
troca de verbas ilegais, tendo o governo beneficiado a Odebrecht através da facilitagcéo
de liberagéo de financiamentos para exportagdes do grupo, conforme é relatado a seguir:

...essa linha de crédito, Angola, ela negociava sempre tranches de aumento
da linha de crédito, em funcé&o do prego do petréleo, desenvolvimento da
produgéo... o Paulo Bernardo chegou, foi depois confirmado que veio de Lula
a indicagao, e ai ele pediu: “a gente vai dar esse aumento da linha de crédito,
na dimenséo que vocés querem, mas a gente quer 40 milhdes de apoio para
a campanha”. O que que aconteceu? Como a gente ja tinha, nesse momento,
assinado em Angola os contratos, a gente sé precisava do financiamento para
exportar, acertamos este valor (Trecho do depoimento de Marcelo Odebrecht
ao MPF, em janeiro de 2016).

7.5 Manobras para desenvolver relacionamento com poderosos

O delator alega que, através dos pagamentos de propina e em apoio ao governo,
ndo estava criando oportunidades de negécio para a empresa, mas investindo no seu
relacionamento com personalidades importantes que poderiam ajuda-lo a resolver
problemas que envolviam as empresas do grupo Odebrecht, novamente demonstrando
evidéncias de comportamento oportunista:

...eu ndo construia com o Guido oportunidades de negdcio. Eu, em geral,
levava para ele os problemas. E s6 pegar as minhas agendas com ele, é
0 seguinte: grande parte foi financiamento... a gente comegava com
investimento, ganhava concess&o baseado numa promessa de investimento.
Ai depois dos investimentos, tratdvamos dos financiamentos. Ai eu levava
o pleito, exemplo, claro, por exemplo, uma coisa que ocupou muito 0 meu
espaco: o financiamento para a Via dos Atletas e o Parque Olimpico. Entéo, eu
ndo diria que teve, na relagdo com ele, um negdcio, porque quem negociava
os projetos tudo, no fundo, eram os meus gestores de negoécios. Eles me
acionavam quando tinha um problema. Entdo, normalmente eu levava o
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problema para Guido, exemplo claro é Arena Corinthians, o que que eu
tratava com o Guido? Os problemas para resolver, era o financiamento para
destravar, era essas coisas (Trecho do depoimento de Marcelo Odebrecht ao
MPF, em janeiro de 2016).

7.6 Outros resultados relevantes da pesquisa

O delator ainda nao diferenciava os valores doados de forma ilicita com aqueles
doados de forma licita, para ele os objetivos eram os mesmos, no fim os valores acabavam
misturados:

Olha, é que eu, até ja tive a oportunidade de falar o seguinte: eu, na minha
opinido, pelo menos na minha... a gente raciocinava o seguinte: a gente
convivia e achava natural o caixa dois. Trés quartos da campanha no Brasil,
eu estimo, era caixa dois. Entdo, caixa dois virou um processo, quase um
circulo vicioso, porque vocé tinha que fazer caixa dois. Entdo, muitas vezes,
tinham candidatos, do ponto de vista, digamos assim, honestos, € que usavam
caixa dois por uma questdo de referéncia de valores. E tinham candidatos
desonestos, que recebiam, no caixa um, propina. Entdo, eu nunca olhei a
licitude, tinha licitude eleitoral, mas a licitude do ponto de vista da origem
do recurso, eu ndo acho que estava no caixa um ou no caixa dois, e sim da
maneira com que foi combinado esse recurso. (Trecho do depoimento de
Marcelo Odebrecht ao MPF, em janeiro de 2016).

O delator explica que seu objetivo, como dirigente do grupo Odebrecht, era manter
o crescimento da empresa com uma estratégia baseada em trés pilares: estar envolvido
nos principais projetos do pais, cultivar o relacionamento interpessoal com o governo e
apoiar financeiramente o projeto politico dos partidos. Dessa forma, a empresa passou a
ser uma das grandes doadoras para as campanhas politicas, tanto por vias legais como
por vias ilegais, sendo que as ilegais, principalmente, & que colaboraram para que a divida
de uma parte com a outra se formasse, quanto maior eram as doagdes, maiores eram as

expectativas de contribuicdo esperadas do outro lado.

81 CONSIDERAGOES FINAIS

Os resultados da pesquisa apontam cinco formas distintas por intermédio das quais
houve comportamento oportunista por parte da empresa Odebrecht, 0 que comprova a
existéncia de comportamento oportunista nas relagdes com os agentes politicos e do
governo, sendo possivel concluir, entdo, que o comportamento oportunista é uma das
causas dos crimes de corrupgao cometidos pela Odebrecht.

Esse comportamento oportunista acontece, principalmente, devido a grande
burocracia imposta pelo governo e entidades de financiamento, de acordo com o depoimento
de Marcelo Odebrecht. Analogo ao caso citado por Maclean (2008), o comportamento
oportunista, demonstrado no caso Odebrecht, surgiu a partir de pressdes colocadas contra
0 grupo, que encontrou como alternativa para supera-las a oportunidade de comprar os
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agentes para obter beneficios a favor da empresa e 0 encurtamento dos caminhos que ela
teria que percorrer através das vias legais, cometendo enfim o crime de corrupcéo.

A partir desta andlise, a corrupgdo também pode ser vista como um custo de
transacgéo, do tipo custos de barganha, de acordo com as classificagbes de Coase (1937),
pois as propinas pagas tiveram o objetivo de conseguir melhores condi¢bes contratuais
para o grupo Odebrecht em negociagdes realizadas com o governo e empresas estatais.

E evidente que houve enriquecimento por parte do Grupo Odebrecht com essa
pratica, uma vez que seu crescimento nos ultimos anos foi acelerado. Dessa forma, os
custos de transagao, no caso os custos de barganha, foram menores que o lucro obtido em
contrapartida a pratica de tais crimes.

Para expandir um pouco mais o entendimento do oportunismo nos crimes
corporativos de corrupgéo, faz-se necessario analisar o contetdo de outras delagbes
premiadas de executivos de outras empresas investigadas na Operagéo Lava Jato, para
verificar se as evidéncias aqui encontradas sao realmente consistentes, ficando como uma

recomendacao para pesquisa futura.
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