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GESTAO & APRENDIZAGEM

EDITORIAL volume 7, nimero 2, jul./dez. 2018

Editorial

O segundo numero de 2018 de G&A estd composto por oito artigos que versam sobre o escopo
interdisciplinar do periddico.

Na se¢io Artigo de Revisio os temas perpassam pela gestio do conhecimento; estratégias de
marketing e midias sociais; ferramentas de gestio; e produgio e corre¢io textual.

Na se¢io Relato de Pesquisa os temas abordam as competéncias em informacio; e a lei de
responsabilidade fiscal.

As estratégias de aprendizagem para inovag¢io ¢ a temdtica da se¢io Relato de Experiéncia e discurso,
aprendizagem e desenvolvimento em organizac¢io ¢ o foco do artigo na se¢ao de Comunicagao de Trabalho/
Pesquisa em Andamento.

Ao final deste ntimero consta o resumo de dissertagdes defendidas no MPGOA no segundo semestre
de 2018.

Desejamos uma boa leitural

Alzira Karla Araitjo da SILVA, Profa. Dra.
Editora de G&A

G&A, Jodo Pessoa, v.7,n.2, p.5, jul./dez. 2018 5



artigo de revisao

A GESTAO DO CONHECIMENTO HOLISTICA:
ANALISE DE ADERENCIA DO MODELO DE PEREIRA, SKROBOT E
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Resumo: O paradigma holistico ¢ apontado como uma alternativa para o desenvolvimento de modelos de Gestio
do Conhecimento que contemplem as organizagdes em sua totalidade. Nesse ambito, esse estudo tem por objetivo
analisar a aderéncia do modelo de Pereira, Skrobot ¢ Danielsson (2010) a Gestao do Conhecimento holistica, delincada
nessa pesquisa juntamente com suas dimensoes. Por meio da Andlise de Contetido de cunho qualitativo e fazendo
uso da quantificagio as dimensoes da Gestdo do Conhecimento holistica foram identificadas no referido modelo e
mensuradas. Por resultado, o modelo de Pereira, Skrobot ¢ Danielsson (2010) se adere em 61,5 pontos percentuais a
Gestao do Conhecimento holistica, demonstrando a necessidade de modelos que contemplem o gerenciamento do
conhecimento em sua totalidade. O desenvolvimento de um modelo que contemple todas as dimensoes da Gestio
do Conhecimento holistica e demonstre como executi-lo, bem como a anilise de outros modelos seguindo os
procedimentos desse estudo, sio sugestdes de pesquisas futuras.

Palavras-Chave: Gestio do Conhecimento. Paradigma holistico. Gestdo do Conhecimento holistica. Anilise de
Contetdo.

THE HOLISTIC KNOWLEDGE MANAGEMENT:
ADHERENCE ANALYSIS OF PEREIRA, SKROBOT E DANIELSSON (2010) MODEL

Abstract: The holistic paradigm is pointed out as an alternative for the development of Knowledge Management
models that contemplate the organizations in their totality. In this context, this study aims to analyze the adherence
of the model of Pereira, Skrobot and Danielsson (2010) to holistic Knowledge Management, outlined in this research
along with its dimensions. Through the Qualitative Content Analysis and making use of the quantification the
dimensions of the holistic Knowledge Management were identified in said model and measured. As a result, the model
of Pereira, Skrobot and Danielsson (2010) adheres in 61.5 percentage points to holistic Knowledge Management,
demonstrating the need for models that contemplate knowledge management in its entirety. The development of a
model that encompasses all dimensions of holistic Knowledge Management and demonstrates how to execute it, as
well as the analysis of other models following the procedures of this study, are suggestions for future research.

Keywords: Knowledge management. Holistic paradigma. Holistic Knowledge Management. Content analysis.
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Introducao

O holismo consiste em um movimento de
ideias que anuncia uma perspectiva para tratar
problemas cientificos de forma divergente do

(VERGARA, 1993).
anunciado como paradigma holistico (CAPRA,

reducionismo Também
20000), seu entendimento remete a Kuhn (1998),
que expressa paradigma como um padrio cientifico
composto por instrumentos metodolégicos que
apregoam meios sobre como fazer ciéncia.

A compreensio do paradigma holistico ¢ funda-
mentada no entendimento do paradigma reducionista.
O reducionismo, também denominado “mecanicista,
positivista, ou ainda determinista” (MACIEL; SILVA,
2008, p. 55), busca a compreensio do fendmeno pe-
las partes. Esse paradigma promove a divisio do feno-
meno em partes menores ¢ se busca o entendimento
dessas partes de forma isolada (PEREIRA, 2002) para
que se possa, posteriormente, compreender o fendme-
no em sua totalidade (CREMA, 2015).

Proposto  pelos  filosofos  Descartes ¢
Newton, fundamentado na relagio de causas ¢
efeitos previsiveis e explicaveis pela matematizagio

(CAPRA, 2000), o

ainda é dominante. Entretanto, esse ¢ anunciado

paradigma reducionista

como 1insuficiente para tratar os problemas
contemporaneos, pois a atualidade ¢ mais intricada
do que a que se tinha na época desses filosofos
(WEIL, 1991; CAPRA, 2000; PEREIRA, 2002;
MACIEL; SILVA, 2008; FLACH; BEHRENS,
2008; CREMA, 2015), o que justifica o surgimento
do paradigma holistico, posto como uma alternativa
para as questdes cientificas presentes.

O paradigma holistico também assume a redu-
¢d0, ou seja, a divisio do fenomeno em partes (VER-
GARA; 1993; CREMA, 1991), no entanto admite
que as partes devem ser analisadas nao de forma iso-
lada, como feito no reducionismo, mas sim dentro

do todo (PEREIRA, 2002). A analise junto ao todo

permite que as inter-relagdes entre as partes sejam
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mantidas, pois essas também constituem a totalidade
do fenémeno (MORIN, 2005). Portanto, o paradig-
ma holistico luta contra o que Morin (2005) deter-
mina como mutilacio das conexdes existentes entre
as partes que constituem o todo.

No que tange a Gestao do Conhecimento
(GC), o paradigma holistico ¢ posto como uma
alternativa para o desenvolvimento dos modelos de
GC. Anunciado longitudinalmente por Holsapple
e Joshi (1999), Rubenstein-Montano et al. (2001),
Heisig (2009) e Fteimi (2015), ¢ pontuado que esse
paradigma seja praticado nesses modelos para que as
partes (dimensdes) da GC sejam contempladas em
sua totalidade, o que tende a permitir o atingimento
de uma gestio holistica do conhecimento.

Em apreco a menc¢io de Morin (2005, p. 181)
“Pascal ja dizia: ‘S6 posso compreender um todo se
conheco, especificamente, as partes, mas sO posso
compreender as partes se conhecer o todo™. Assim,
para uma GC holistica se torna imperativo conhecer
suas partes (dimensoes) para que se desenvolva modelos
que as considere junto a suas conexdes ¢, portanto,
essas dimensoes si0 expostas na se¢io seguinte desse
estudo. Feito essa explanacio, pode-se seguir para o
intento dessa pesquisa de analisar a aderéncia do
modelo de Pereira, Skrobot e Danielsson (2010)
a GC holistica, de forma a identificar o quanto esse
contempla o almejado por holismo na GC.

Para condugio dessa anilise, apds a explanagio
das dimensoes da GC holistica, sio apresentados
os procedimentos metodologicos adotados para
o exame de aderéncia do referido modelo. Por
conseguinte, a analise e os resultados dessa a¢ao sio
apresentados. Em sequéncia, as consideragdes finais
sdo tecidas e as referéncias utilizadas ao longo desse

estudo sio listadas.

Dimensoes da gestao do conhecimento holistica

O paradigma reducionista diverge em relagio

ao paradigma holistico de forma sutil. Conforme



Vergara (1993, p. 9) o “mecanicismo ¢ holismo sio
uma questio de grau; o primeiro ¢ considerado por
Smuts como o estigio inicial do segundo”. Assim,
ambos admitem a sec¢io do fendomeno em partes;
entretanto, o que os distingue ¢ que o reducionismo

trata as partes de forma isolada, enquanto o holismo

Portanto, ¢ mister conhecer quais s3o essas
partes para que se possa compreender o todo, sendo
esse delineamento exposto nessa se¢io. Para esse feito
13 dimensoes foram consolidadas mediante a andlise
de estudos que se propuseram a congregar os fatores

criticos ao sucesso da GC. Tais fatores constituem as

as analisa junto ao todo.

dimensoes da GC holistica, expostas no Quadro 1.

Quadro 1 — Dimensoes da gestao do conhecimento holistica

Dimensao

Descricao

Referéncia

a)

Estratégia

A GC deve ser alinhada a estratégia organizacional,
para apoiar os objetivo da empresa, ¢ esse
alinhamento deve ser clarificado a organizag¢io para
compreensio dos intentos do gerenciamento do
conhecimento.

Skyrme e Amidon (1997), Wong (2005), Wong e
Aspinwall (2005), Akhavan, Jafari e Fathian (2006), Al-
Mabrouk (2006), Lin e Lin (2006), Gai e Xu (2009),
Abbaszadeh, Ebrahimi e Fotouhi (2010), Silva Junior,
Poliezel e Silva (2012) e Sedighi e Zand (2012).

Lideranca ¢
suporte da alta
administracdo

A GC demanda de apoio da alta administragio e dos li-
deres nos aspectos financeiros, moral, tempo, direciona-
mento dos conhecimentos importantes ¢ homogeneiza-
cio da mensagem do gerenciamento do conhecimento.

Wong (2005), Al-Mabrouk (2006), Akhavan, Jafari ¢
Fathian (2006), Sedighi ¢ Zand (2012) ¢ Zicba ¢ Zicba
(2014).

<)

Equipe de gestio
do conhecimento

A GC demanda de uma equipe com papéis ¢
responsabilidades, constituida por um  chefe
de conhecimento ¢ demais perfis orientados a

promocio do conhecimento na organizacio.

Davenport, De Long e Beers (1998), Wong e
Aspinwall (2005), Lin ¢ Lin (2006), Gai ¢ Xu (2009),
Valmohammadi (2010), Silva Junior, Poliezel ¢ Silva
(2012), Sedighi e Zand (2012) e Arif e Shalhoub (2014).

Recursos (financeiro,
humano, material e
tempo)

A GC demanda de recursos financeiros, humanos,
materiais e tempo para que possa ser desenvolvida
no contexto organizacional.

Wong (2005), Al-Mabrouk (2006), Abbaszadeh,
Ebrahimi e Fotouhi (2010), Sedighi e Zand (2012) e
Kumar, Singh e Haleem (2015).

Processos ¢
atividades

A GC demanda de processos ¢ atividades
que determinem o que deve ser feito com o
conhecimento ¢ esses devem ser integrados ao fluxo
de trabalho para que os membros da organizagio os
desempenhem.

Gai ¢ Xu (2009), Valmohammadi (2010) ¢ Sedighi e
Zand (2012).

Gestao de recursos
humanos

A GC demanda do apoio dos recursos humanos na con-
tratacio ¢ desenvolvimento de pessoas, de acordo com as
lacunas de conhecimento, ¢ retencio dos mesmos para
continuidade do gerenciamento do conhecimento.

Wong (2005), Wong ¢ Aspinwall (2005) ¢ Kumar, Singh
¢ Haleem (2015).

Treinamento e
educagio

A GC deve prover uma linguagem clara de seus termos,
homogeneizando conceitos, vocabulos e o propdsito da
equipe de GC, bem como capacitar as pessoas para uso
das ferramentas de conhecimento e prover a aceitacio
de erros e aprendizagem por meio desses.

Skyrme e Amidon (1997), Davenport, De Long e Beers
(1998), Wong ¢ Aspinwall (2005), Al-Mabrouk (20006),
Abbaszadeh, Ebrahimi e Fotouhi (2010), Anggia (2013),
Arif e Shalhoub (2014) ¢ Kumar, Singh ¢ Haleem (2015).

Motivagao

A GC demanda de aspectos motivacionais para o
envolvimento dosindividuos, como plano de carreira
e sistema de motivacio (gratificagio, recompensa e,
ou, reconhecimento), podendo direcionar praticas
motivacionais a serem desenvolvidas pela gestio de
recursos humanos em prol do conhecimento.

Wong (2005), Wong e Aspinwall (2005), Al-
Mabrouk (2006), Lin e Lin (2006), Gai ¢ Xu (2009),
Valmohammadi (2010), Silva Junior, Poliezel e Silva
(2012), Sedighi e Zand (2012), Zieba e Zieba (2014) e
Arif e Shalhoub (2014).

Trabalho em equipe

A GC demanda de trabalho em equipe para que

ocorra o compartilhamento e criacio de novos
conhecimentos.

Akhavan, Jafari e Fathian (2006), Wai, Hong e Din
(2011) e Sedighi e Zand (2012).

R);

Cultura

A GC precisa de uma cultura tolerante a erros ¢
que reconheca potencial de aprendizado por meio
desses.

Wong (2005), Al-Mabrouk (2006), Valmohammadi
(2010), Silva Junior, Poliezel e Silva (2012).

k)

Tecnologia da
informacio

A GC deve prover o acesso ao conhecimento
explicito e a conexdo das pessoas em prol da
socializacio dos conhecimentos ticitos, ambos
amparados pelas tecnologias da informacio.

Skyrme e Amidon (1997), Davenport, De Long e Beers
(1998), Wong e Aspinwall (2005), Silva Janior, Poliezel
e Silva (2012), Sedighi ¢ Zand (2012), Arif ¢ Shalhoub
(2014) e Kumar, Singh e Haleem (2015).

Mensuragio

A GC demanda de indicadores de mensuragio e
formas de medicio, bem como de diagndsticos
e avaliacio das prdticas e projetos, para que possa
comunicar seus resultados a alta administragio com
vistas a0 apoio continuo.

Davenport, De Long e Beers (1998), Wong (2005),
Akhavan, Jafari e Fathian (2006), Al-Mabrouk (2006),
Gai e Xu (2009), Sedighi e Zand (2012) e Arif e
Shalhoub (2014).

Projeto Piloto

A GC demanda de projetos pilotos, visando o
aprendizado com as experiéncias obtidas por meio
da aplicagio de seus projetos em menor escala para
posterior ampliacio em maior amplitude organizacional

Skyrme e Amidon (1997) e Akhavan, Jafari ¢ Fathian
(2006).

Fonte: Autores da pesquisa.
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As dimensoes da GC holistica, fundamentadas
no Quadro 1, evidenciam as partes dessa GC ¢ sio
o sustentdculo para a anilise do modelo de Pereira,
Skrobot e Danielsson (2010), conforme procedimentos

metodologicos delineados na se¢io seguinte.

Procedimentos metodoldgicos

Os procedimentos metodologicos adotados
para a condu¢do dessa pesquisa a caracteriza pela
abordagem qualitativa-quantitativa com 0 uso
do método de Anilise de Contetdo e técnica de
pesquisa bibliografica. A Anilise de Contetudo ¢

definida como

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicagoes
visando obter, por procedimentos, sistemadticos e objectivos
de descricao do conteiido das mensagens, indicadores
(quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condigoes de produgdo/recep¢ao
(variaveis inferidas) destas mensagens (BARDIN,
1977, p. 42, grifos do autor).

Anilise de

modelo de GC de Pereira, Skrobot e Danielsson

Por meio da Conteudo o
(2010) ¢ analisado de forma a identificar indicios
da existéncia, ou auséncia, das dimensdes da GC
holistica. Essas dimensdes, descritas na se¢io
anterior desse estudo, sdo, entdo, definidas a priori
e, portanto, constituem as categorias de anilise, ou
unidades de registro (BARDIN, 1977) necessarias
para aplica¢io da Anilise de Contetido.

Essa analise ¢ promovida por meio da
leitura completa do modelo e, portanto, emprega
a abordagem qualitativa, que permite captar

significa¢des ao fenomeno estudado
(MINAYO, 1998). Todavia, essa abordagem admite
o subjetivismo do pesquisador MASCARENHAS,

2012) e, visando maior rigor metodologico de forma

quanto

a evidenciar as inferéncias realizadas, as citagdes
diretas sio utilizadas prioritariamente.
Ap6s a identificagao das dimensodes da GC

holistica, obtidas por meio da abordagem qualitativa
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supracitada, essas dimensdes sio mensuradas
pela abordagem quantitativa. Fundamentada na
quantificagio por meio de técnicas matemadticas
(MINAYO, 1998; MASCARENHAS, 2012) a
abordagem quantitativa é empregada de forma a
evidenciar a aderéncia percentilica do modelo as
dimensoes da GC holistica.

A técnica de pesquisa bibliografica faz uso
de informagdes textuais advindas de livros, artigos
cientificos, (BARROS;
LEHFELD, 2007). Essa técnica caracteriza esse

estudo, uma vez que ¢ analisado um modelo

dentre outras midias

especifico de GC, divulgado por meio de midia
impressa (livro). A selecio do modelo de Pereira,
Skrobot e Danielsson (2010) ocorre mediante ao fato
desse ser fundamentado teoricamente, o que permite
compreender seus intentos e dimensoes, e devido aos
autores manifestarem sua aplicagio ao setor elétrico
brasileiro. Embora nio revelem em qual empresa,
se acredita que a analise desse modelo evidencie
contribui¢des a outras empresas publicas, bem como
expresse aderéncia e abrangéncia ao que se almeja por

holismo na GC, justificando sua sele¢io.

Anadlise do modelo de Pereira, Skrobot e
Danielsson (2010)

Skrobot e Danielsson  (2010)

apresentam  um modelo de GC, denominado

Pereira,

corporativo integrado, que emerge a partir de quatro
fundamentos principais: estratégia: que visualiza
o conhecimento como competéncia essencial;
pessoas: pois delas advém o conhecimento; estrutura:
visa a flexibilidade na criagdo e disseminagio do
conhecimento; e processos: que demarcam as fases do
modelo, sendo identificar, criar, organizar/codificar,
disseminar, avaliar, mensurar, proteger, reter ¢ aplicar
(PEREIRA; SKROBOT; DANIELSSON, 2010).
Esses fundamentos foram, segundo os autores,

o sustenticulo para as priticas de aprendizagem

organizacional, gestio de competéncias, gestio



de capital intelectual, educacio corporativa e
inteligéncia empresarial que compdem o nivel
central do modelo (nivel 1); envoltos pelos processos
— fases — supracitados (nivel 2, superior). Um
nivel acima (nivel 3) se encontram as condig¢des
(3.1), 3.2),

governanga corporativa (3.3), lideranca (3.4) e

organizacionais estratégia cultura
sistemas de informag¢io (3.5) e, no nivel mais
amplo (nivel 4), os fatores institui¢io, fornecedores,
clientes e governo compdem o ambiente externo
a organizagdo. Todos esses niveis ¢ elementos
conformam o modelo (Anexo I).

O ambiente externo (nivel 4) promove
mudangas no ambiente interno da institui¢do,
exercendo impacto sobre o conhecimento uma
vez que acarreta na necessidade de inovagdes e
aprendizagem organizacional constante. Devido
a essa influéncia, Pereira, Skrobot e Danielsson
(2010) pontuam que a estratégia (3.1) — condi¢io
organizacional (nivel 3) — da organiza¢io é o

impulso inicial para a GC. Para os autores

[...] o ponto de partida da implantagio da GC € o
foco sobre as estratégias organizacionais, uma vez
que, a partir das diretrizes e objetivos estratégicos,
poderio ser identificados os conhecimentos
criticos para realizar a missio e visio do negdcio e,
consequentemente, focalizar a busca de resultados
(PEREIRA; SKROBOT; DANIELSSON,
2010, p. 220, grifos nosso).

Nesse quesito ¢ necessario prover o
“Alinhamento com os objetivos estratégicos da empresa ou
entidade [...] Assim ficard claro como a GC pode
apolar a organiza¢gdo a atingir as suas metas de
curto ¢ longo prazos” (PEREIRA; SKROBOT;
DANIELSSON, 2010, p. 225, grifos do autor).
Isso por que, para os autores, o alinhamento pode
considerar os objetivos estratégicos da organizagio
ou da drea na qual se pretende implantar a GC, uma
vez que essa temdtica pode ser posta em pratica de
diversas maneiras ¢ amplitude (setor da organizag¢io

ou em sua totalidade).
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O alinhamento supracitado se adere a
dimensio Estratégia dessa pesquisa, pois a estratégia
de negdcio deve estar alinhada a estratégia da GC
(AKHAVAN; JAFARI; FATHIAN, 2006). A GC
¢ parte integrante da estratégia da empresa para que
o conhecimento seja utilizado de forma a prover
obten¢io de vantagem competitiva ¢ os objetivos
e metas organizacionais tendem a estabelecer
uma ligagio direta e firme com os propdsitos
(WONG;
ASPINWALL, 2005; SEDIGHI; ZAND, 2012).

A cultura (3.2), expressa como um conjunto

do conhecimento para a empresa

de valores, “pode propiciar um ambiente favoravel
a cria¢do do conhecimento e a sua disseminag¢io”
(PEREIRA; SKROBOT; DANIELSSON, 2010,
p. 222). Os pesquisadores ponderam que na GC

organizacional a

[...] primeira fase de uma implementagio, o foco
deve estar fortemente na mudanca de cultura e na
institucionalizacio da governanca. Sem a mudanca
de cultura, ferramentas disponibilizadas nio
serdo utilizadas e processos nio serio seguidos”
(PEREIRA; SKROBOT; DANIELSSON,
2010, p. 225, grifos nosso).

Para prover tais mudangas na cultura Pereira,
Skrobot e Danielsson (2010, p. 225) mencionam que
a “Comunicagio direcionada, engajamento continuo,
treinamento das pessoas relativo aos processos e uso de
ferramentas sao pontos fundamentais para estimular as
mudangas necessarias”. O trelnamento quanto ao uso
de ferramentas se alinha a dimensao Treinamento e
educacio, pois o treinamento municia os individuos
de habilidades para desenvolver suas atividades
(ANGGIA et al., 2013) ¢ manusear as ferramentas
voltadas para o conhecimento (ABBASZADEH;
EBRAHIMI; FOTOUHI, 2010), preparando um
campo fértil para que os funciondrios participem
efetivamente do programa de GC (SEDIGHI,
ZAND, 2012).

O declarado por Pereira, Skrobot e Danielsson

(2010) quanto a cultura se adere a dimensio Cultura
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dessa pesquisa. A cultura consiste em parametros de
valores, normas ¢ costumes sociais que moldam a
forma como as pessoas se comportam (FLEURY,
1996; MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL,
2000; AL-MABROUK, 2006; BURMESTER,
2012; SILVA JUNIOR; POLIZEL; SILVA, 2012).
Assim, uma cultura propicia a GC deve fomentar
a partilha do conhecimento, admissio de erros e
reconhecimento do potencial de aprendizado por
meio desses, dentre outros aspectos que regem
uma atmosfera do conhecimento (WONG, 2005).
Todavia, umaforte mudanga cultural pode demandar
um longo prazo (DAVENPORT; DE LONG;
BEERS, 1998; BUKOWITZ; WILLIAMS, 2002;
MENDES, 2006).

A governanga corporativa (3.3) visa a adog¢io
dos individuos quanto aos processos, politicas e
normas instituidos pela organiza¢io e, segundo
Pereira, Skrobot e Danielsson (2010, p. 226) “a falta
de boa governanga ¢ uma das principais razdes de
fracasso” dasiniciativas em GC. A ideia é determinar
e articular as unidades para estimular a partilha e
envolvimento no programa, promover auditorias
quanto ao atendimento dos objetivos e normas, bem
como medir ¢ comunicar os resultados (PEREIRA,;
SKROBOT; DANIELSSON, 2010).

A lideranca (3.4) prevé que a gerentes e
dirigentes da organiza¢do atuem como estimuladores
desse processo, sendo aderente a dimensio Lideranca
e suporte da alta administracdo dessa pesquisa.
Sedighi ¢ Zand (2012) enfatizam que o apoio da alta
administragio ¢ fundamental e causa de falhas de
projetos de GC, pois sem uma lideranga capaz e suporte
da alta administragdo a GC pode nio ser conduzida
com sucesso (KUMAR; SINGH; HALEEM, 2015).
O compromisso dos gerentes ¢ apoio nas fases de
implementacgio de projetos de GC ¢ imperativo para
o estabelecimento de confianga e crédito ao programa,
elevando assim a sensa¢io dos funciondrios de que os
intentos almejados sio efetivamente apoiados pela alta

gestao e passiveis de serem alcangados.
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Os sistemas de informa¢io (3.5) servem
GC em

detrimento da descentralizagio geogrifica das

como suporte para as praticas de
unidades da empresa; no entanto, as tecnologias
de informacio e comunica¢do devem ser ‘“‘vistas
como um meio e nio como um fim” (PEREIRA;
SKROBOT; DANIELSSON, 2010, p. 226) ¢
pensada de forma integrada. Conforme dimensio
Tecnologia da informacgao dessa pesquisa, a
relevancia da tecnologia para a GC ¢ indiscutivel
(WONG, 2005); no entanto ¢ imperativo frisar
que essa deve ser percebida como um meio para os
processos da GC e nio como uma solugio definitiva
(ABBASZADEH; EBRAHIMI; FOTOUHI,
2010; VALMOHAMMADI, 2010).

Quanto aos processos (nivel 3) Pereira,
Skrobot e Danielsson (2010, p. 223) assinalam que
“todo processo organizacional é estruturado por
um conjunto de fung¢des e atividades ou praticas”
e, sob esse prisma, os autores determinam praticas
(ferramentas) associadas a cada atividade inerente
aos processos (fases) de identificar, criar, organizar/
codificar, disseminar, avaliar, mensurar, proteger,
reter ¢ aplicar o conhecimento. Tais processos
se aderem a dimensio Processos e atividades
(pagina 67) dessa pesquisa, pois elucidam o que
pode ser feito com o conhecimento (WONG, 2005;
ABBASZADEH; EBRAHIMI; FOTOUHI,
2010) e sio o nuacleo da criagio de uma empresa
voltada para o conhecimento (SEDIGHI; ZAND,
2012).

Em especifico, o processo de GC “mensurar”,
proposto por Pereira, Skrobot e Danielsson (2010),
visa aferir “o valor desses conhecimentos e seu
impacto no valor da organizagio” (PEREIRA,;
SKROBOT; DANIELSSON, 2010, p. 224) por
meio da gestdo do capital intelectual. Isso ¢ aderente
a dimensio Mensuragdo dessa pesquisa, pois a
medicio visa, também, criar formas de conectar os
esfor¢os da GC wversus o desempenho econdmico,

refletindo no esforco de avaliar o desempenho
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organizacional sob diversas Oticas (TERRA,
2005), com indicadores e métricas financeiras e
aceitaveis medi¢oes nio financeiras (GAI; XU,
2009). Al-Mabrouk (2006) e Sedighi e Zand (2012)
afirmam que esfor¢cos contundentes nesta area sao
empregados pelo campo de estudo denominado
capital intelectual.

Pereira, Skrobot ¢ Danielsson (2010) também
pontuam que a Gestio de Competéncias pode
ser compreendida como um processo estratégico
da Gestio de Recursos Humanos, “uma vez que
passa a gerenciar o principal ativo da organizagio,
que ¢ o conhecimento, este detido pelas pessoas”
(PEREIRA;  SKROBOT;  DANIELSSON,
2010, p. 224). Mediante a i1sso ¢ demarcado que as
“competéncias individuais [...] devem ser alinhadas
com as competéncias organizacionais” (PEREIRA,;
SKROBOT; DANIELSSON, 2010, p. 224,
grifo nosso). Em sincronia a dimensao Gestao de
recursos humanos dessa pesquisa, a perspectiva do
processo de desenvolvimento de pessoal contempla
a capacita¢do dos individuos por meio de habilidades
e competéncias para aplicagio posterior na empresa
e atingimento dos intentos almejados (WONG,
2005b; KUMAR; SINGH; HALEEM, 2015).

E mencionado que as organiza¢des nio
precisam implantar todo o modelo exposto pelos
autores, mas sim ‘“‘identificar quais dessas fungoes
e praticas cumprirdao os resultados estratégicos da
organizagdo e priorizar aquelas que sio criticas
para a gestio do conhecimento na organiza¢io”
(PEREIRA; SKROBOT; DANIELSSON, 2010,
p. 224). Essa mengao evidencia o intento do modelo
em apresentar uma estrutura conceitual de GC para
que essa possa ser analisada pelas organiza¢des em
detrimento as particularidades inerentes a empresa.

Por Skrobot

e Danielsson o modelo exposto foi

fim, segundo  Pereira,
(2010)
implementado em uma empresa do setor elétrico
brasileiro no ano de 2005. Essa implementa¢iao

resultou, em verdade, na avalia¢io do planejamento
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estratégico da referida empresa “visando identificar
praticas ja existentes de Gestao do Conhecimento,
tanto aquelas ja sistematizadas como as nao
(PEREIRA; SKROBOT;
DANIELSSON, 2010, p. 227). Por pratica, o

modelo considera a aprendizagem organizacional,

sistematizadas”

inteligéncia empresarial, educagdo corporativa,
gestao de competéncias e capital intelectual.

A aplicagio consistiu, segundo os autores,
na “concep¢io de um conjunto de diretrizes
estratégicas para orientar a formula¢io de um plano
de implantagio da Gestio do Conhecimento”
(PEREIRA; SKROBOT; DANIELSSON, 2010,
p- 227). Assim, a referida implantacio nao constitui
sua operacionalizagio na instituicio de forma a
implementar as praticas e processos presentes no
modelo, mas sim um passo inicial de proposi¢ao de
diretrizes estratégicas para a implantaciao efetiva da
GC a posteriori.

Ademais, ao analisar o estudo de Gouvéa
da Costa et al. (2005), pontuado como referéncia
literaria da mencionada implantagio em uma
empresa do setor elétrico, o modelo apresentado
nesse estudo ¢ dispar do exposto por Pereira,
Skrobot ¢ Danielsson (2010). Portanto, nao se pode
constatar a aplicagdo do modelo, efetivamente, em

solo organizacional.

Resultados

Por sintese, o modelo de Pereira, Skrobot e
Danielsson (2010) apresenta as seguintes dimensoes
da GC holistica.

a)  Estratégia: sim;
alta

b) Lideranca e suporte da

administracdo: sim. Por meio do
estimulo ao processo de implantagio
da GC;

c) Equipe de gestio do conhecimento: nio;

humano,

d) Recursos (financeiro,

material e tempo): nio;
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¢) Processos ¢ atividades: sim. Identificar, 1) Trabalho em equipe: nio;
criar, organizar/codificar, disseminar, j)  Cultura: sim;
avaliar, mensurar, proteger, reter e k) Tecnologia da informagio: sim;
aplicar; )  Mensuragio: sim. Por meio da pratica de
f)  Gestao de recursos humanos: sim. Gestao do Capital Intelectual, pontuada
Pontuada, especificamente, como naatividade mensurar do processo de GC;
area incumbida de promover a gestio m) Projeto Piloto: n3o.

de competéncias e  alinhamento

individuas  as

das  competéncias

organizacionais;
g) Treinamento e  educagio:  sim.
Pontuado como wuma forma de
mudanga cultural visando o uso
das ferramentas disponibilizadas e
processos implementados pela GC;

h) Motivagio: nio; auséncia a assinala na escala O (centro).

Mediante a anilise promovida sobre o
modelo de Pereira, Skrobot ¢ Danielsson (2010),
as dimensdes acima ponderadas sio dispostas no
Grafico 1, que exprime a adesdo do referido modelo
as dimensoes da GC holistica concernentes a essa
pesquisa. A presen¢a de uma dimensio a posiciona

na escala 1 (extremidade externa) do grifico e sua

Grifico 1 —Adesio do modelo de Pereira, Skrobot e Danielsson (2010) aos fatores da gestao do conhecimento holistica

Estrategia
1

Lideranca e suporte

Projeto Piloto da alta administracao

Mensuracao Equipe de GC

Tecnologia da
informacdo

Frocessose

Cultura atividades

estdo de recursos

Trabalho em equipe humanaos

reinamento e

Motivacdo educacdo

Fonte: Dados pesquisa.
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Recursos (financeiro,
humano, material e
tempo)
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Skrobot

e Danielsson (2010) contempla as dimensdes

Assim, o modelo de Pereira,
Estratégia, Lideranca e suporte da altaadministragio,
Processos e atividades, Gestao de recursos humanos,
Treinamento e educagdo, Cultura, Tecnologia
da informagio e Mensuragio, o remetendo ao
percentual de 61,5% (8 do total de 13 dimensdes) de
adesio ao que considera por GC holistica, conforme

caracterizagao apresentada nessa pesquisa.

Consideracoes finais

O objetivo desse estudo foi analisar
a aderéncia do modelo de Pereira, Skrobot e
Danielsson (2010) a GC holistica. Por meio da
Anilise de Conteudo, de cunho qualitativo, e
pela quantificagio das dimensdes da GC holistica
identificadas no modelo, a referida andilise foi
promovida. Por resultado o modelo de Pereira,
Skrobot e Danielsson (2010) atende a 61,5%
das dimensdes da GC holistica, demonstrando a
necessidade de modelos que contemplem a GC em
sua totalidade.

O modelo

representacio esquemdtica da GC ampla; no

analisado  apresenta uma
entanto, os responsaveis pela sua operacionalizagio
nao sio evidenciados. Em outros termos, uma
equipe de GC nio ¢ representada no modelo. Essa
dimensio, bem como a dimensio motiva¢io, sio
passiveis de serem adicionadas ao framework para
que seja possivel prover, de fato, sua execucio em
ambito organizacional.

O  framework de Skrobot e

Danielsson (2010) representa os elementos da GC,

Pereira,

mas nio revela como pdr em pritica o modelo; ou
seja, como operacionaliza-lo. O desenvolvimento
de um modelo que contemple todas as dimensoes
da GC holistica e demonstre como executa-lo,
bem como a andlise de outros modelos seguindo
os procedimentos desse estudo, sio sugestoes de

pesquisas futuras.
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Anexo |

Figura 1 — Modelo de Pereira, Skrobot e Danielsson (2010)
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Fonte: Pereira, Skrobot e Danielsson (2010, p. 221).
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Resumo: Aborda o uso de midias sociais por bibliotecas piblicas como estratégia de marketing e divulgacio da
biblioteca ¢ dos produtos e servicos oferecidos. Tem o objetivo de destacar as bibliotecas ptblicas como organizacdes
presentes no mercado competitivo da informacio. E com tal, precisam se adequar as estratégias do mercado ao qual
pertencem, no que diz respeito ao desenvolvimento de produtos e servigos adequados ao publico-alvo. Dessa forma,
o marketing se apresenta como a ferramenta de elaboragio de estratégias voltadas para o mercado ¢ o publico-alvo que
se almeja atingir e as midias socias como o canal de desenvolvimento de relacionamento com os clientes propulsor
de gerar criagdo de produtos e servi¢os ¢ a mercancia destes. Traz o problema de pesquisa pautado na indagagio:
Quais estratégias em midias sociais poderdo ser usadas nas bibliotecas publicas diante de suas particularidades e do
publico ao qual almeja atingir? Elenca os tipos de midias sociais e quais estratégias poderdo ser desenvolvidas com essas
ferramentas em bibliotecas publicas. Caracteriza-se como pesquisa bibliografica ¢ exploratéria. Por fim, enfatiza-se a
relevancia do uso das midias sociais pelas bibliotecas publicas, reconhecendo estas como organizagdes informacionais
em um mercado competitivo e globalizado.
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MARKETING STRATEGIES IN PUBLIC LIBRARIES THROUGH SOCIAL MEDIA

Abstract: It addresses the use of social media by public libraries as a marketing strategy and dissemination of the library
and the products and services offered. It aims to highlight public libraries as organizations present in the competitive
information market. And as such, they need to adapt the strategies of the market to which they belong, with respect
to the development of products and services appropriate to the target audience. In this way, marketing presents itself’
as the tool for the elaboration of strategies geared towards the market and the target audience that is sought to reach
and the social media as the channel of development of relationship with the propelling clients to generate creation of
products and services and the goods of these. It brings up the question of research based on the question: What social
media strategies can be used in public libraries in face of their particularities and the public they want to reach? It lists
the types of social media and what strategies can be developed with these tools in public libraries. It is characterized
as a bibliographic and exploratory research. Finally, the importance of the use of social media by public libraries is
emphasized, recognizing them as informational organizations in a competitive and globalized market.
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Introducao

O impacto da globalizacio impulsiona
qualquer tipo de organiza¢ao que queira se manter
ou se sustentar no mercado competitivo, altamente
dinamico e mutdvel a reinventar-se, sobretudo,
adotar a consciéncia de que as institui¢oes devem
estar em constante metamorfose, e mais notadamente
agora no inicio do Séc. XXI (SANTOS; ROCHA,
2012). A sociedade encontra-se em um periodo em
que a informagio ¢ fator crucial para o planejamento
das institui¢des, conjuntamente com o uso das
tecnologias. A vista disso, a biblioteca publica,
uma institui¢io sem fins lucrativos, possuidora de
deveres perante a sociedade, terd de adaptar-se ao
comportamento do mercado atual, atuando com as
mesmas estratégias, inserindo-se em igual realidade,
e averiguando as melhores titicas para cumprir sua
missio com éxito e obter a satisfagio dos clientes
reals ¢ potenciais com produtos e servi¢os que se
adequem as suas demandas.

Dessa forma, torna-se necessaria a presenga
fundamental da informagido estratégica nas
institui¢des como motor de competitividade. Esta se
constitui de um conjunto de dados, que organizados,
possuem a capacidade de transmitir determinada
mensagem. Por conseguinte, quando utilizada sobre
o prisma gerencial, é propensa a servir de apoio a
tomadas de decises, e, portanto, indispensavel na
construgdo de estratégias administrativas.

A presente pesquisa possul como objetivo
destacar as bibliotecas publicas como organizagdes
presentes no mercado competitivo da informagio,
nesse sentido, precisam se adequar as estratégias
do mercado ao qual pertencem, no que tange
desenvolvimento de produtos e servigos adequados
ao publico-alvo, entendido nessa pesquisa pela
otica mercadologica do marketing como clientes.
Dessa forma, o marketing se apresenta como a
ferramenta de elabora¢io de estratégias voltadas para

o mercado ¢ o publico-alvo que se almeja atingir e as
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midias s6cias como o canal de desenvolvimento de
relacionamento com os clientes propulsor de gerar
criacdo de produtos e servigos e a mercancia destes.

Diante da percepc¢io pela biblioteca publica
do mercado ao qual esta inserida e do publico-alvo
que deseja atingir, conhecer esses dois aspectos ¢é
fundamental para o desenvolvimento de estratégias
digitais em marketing, sabendo-se que no marketing
a percep¢io das demandas e necessidades do
cliente ¢ o ponto chave de todas estratégias ¢ mais
notadamente agora na era tecnoldgica, que este,
possui autonomia e criticidade para avaliar e decidir
qual produto ou servico melhor o convém a apenas
um click.

Nesse sentido, o problema de pesquisa esta
pautado na seguinte indaga¢io: Quais estratégias
em midias sociais poderdo ser usadas nas bibliotecas
publicas diante de suas particularidades e do
publico ao qual almeja atingir? Sendo explorados
no decorrer do trabalho os tipos de midias sociais
e quais estratégias poderio ser desenvolvidas com
essas ferramentas em bibliotecas publicas.

Diante da utilizagio e andlise da literatura
referente aos temas relacionados a pesquisa e
a consulta a outras fontes de informagio para
a contextualizacio do tema e o embasamento
tedrico, a pesquisa caracteriza-se também como
sendo pesquisa bibliografica. Entendida como uma
pesquisa exploratéria e bibliografica, realizada a
partir de fontes ja existentes, como livros ou artigos
cientificos. A maioria dos estudos que utilizam o
método exploratorio também faz uso da pesquisa
bibliografica, bem como pesquisas que pretendem
investigar fatos acerca de um problema ou questio
(GIL, 2006).

O uso das midias sociais nas bibliotecas

As midias sociais, bem como todas as

ferramentas digitais existentes estio  situadas

na chamada internet. A internet se configura
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como sendo uma grande rede de computadores
interconectados com o mundo ou localmente
através de redes eletronicas, sem fio e Opticas, que
possibilitam a troca de mensagens, videos, dudios
entre outros, ¢ a captura de informag¢des dos mais
diversos tipos, seja por meio de acesso institucional
ou por computadores pessoais.

Ao ganhar propor¢oes globais e expandir
cada vez mais o numero de internautas em meados
de 90, a internet passou do dominio do governo
para a administragio de institui¢Oes privadas, que se
ocuparam da distribui¢io do acesso a internet pela
populagio.

A partir de 1995 no Brasil, iniciaram-se os
processos de disponibilizacio da internet para a
populagio, através do governo federal em parceria
com o Ministério da Comunicagio ¢ do Ministério
de Ciéncia e Tecnologia, com medidas que
viabilizassem a infraestrutura exigida e as regras de
funcionamento das empresas privadas que operariam
nesse ramo. A comecar desse periodo entre 1996 ¢
1997, o crescimento dos lares e estabelecimentos
a possulr internet cresceu vertiginosamente,
alcangando os numeros de 1000% com 170 mil
usudrios em janeiro de 1996 para 1,3 milhdes
em dezembro de 1997. Chegando ao nimero de
4,5 milhdes de internautas em janeiro de 2000
(MONTEIRO, 2001).

A internet tal qual existe hoje, propiciou uma
desintermedia¢io direta e constante, dispar de como
ocorria com os meios de comunicagio antecedentes
a ela como o radio, televisio, jornal impresso, o
ciberespaco como denomina Pierre Lévy (1998) ¢
um espago democritico onde nio existe a separagao
entre produtor ¢ consumidor ¢ muito menos ¢
Imposto o que os internautas ¢ nio mais na posi¢ao
de telespectadores, deverdo consumir em termos de
informagio. Nesse ambiente o internauta em meio a
gama de op¢des disponiveis na internet, usa de seus
critérios pessoais para optar pelo ambiente virtual

que mais lhe agrada.
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De acordo com Monteiro (2001) a internet foi
concebidaa priori como um meio de comunica¢io mais
seguro e resistente a ataques e que ainda hoje carrega
em sua predominancia a comunica¢io como uma de
suas fungdes mais prevalecentes. Complementando o
autor e analisando pela dtica do marketing, a internet
nio equivale como sendo eclemento apenas de
comunicagdo, porém marcadamente hoje ¢ devido
ao refinamento da percepc¢io dos gestores, tornou-
se um canal para eficiente produgio, venda ¢ enfim
comunicag¢io aos clientes. As empresas que resistem
a nio juntar-se a ela correm o risco de serem ou
ignoradas ou perderem a oportunidade de defender
sua marca, pois nem sempre estar fora da internet
significa estar imune as criticas nesse espago.

Mais

WEB 2.0 e midias sociais, ambos sio correlatos e

recentemente surgiram 0s  termos
necessitam um do outro para coexistir. A mudanca
do termo WEB para WEB 2.0 nio se constitui de
uma mudanga estrutural, mas comportamental,
abrindo espago para o didlogo, a troca de informagoes
e a interagdo entre internautas, produtores e
consumidores de informacio, embora seja relevante
ressaltar que na internet nio existe papel fixo e
todos podem ser criadores e consumidores ao
mesmo tempo. Além disso, a WEB 2.0 possibilitou
a reciprocidade entre produtores e consumidores,
entre empresas e clientes, quebrando o paradigma de
via Unica de comunica¢io existente anteriormente

na internet.

Segundo Satko e Brake (2010, p. 5),

Midia social se refere a atividades, priticas e
comportamentos entre as comunidades de
pessoas que se reunem online para compartilhar
informacdes, conhecimentos e opinides usando
meios de conversacio. Meios de conversagio sio
aplicativos baseados na web que permitem criar
e transmitir facilmente o conteudo na forma de
palavras, imagens, videos e dudios.

Nesse sentido WEB 2.0 e midias sociais

se complementam para tornar o ciberespago
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semelhante ao comportamento habitual do
homem. O ser humano é um ser socidvel,
que gosta de compartilhar seu dia a dia, seus
desejos, suas realizagdes, bem como saber
o que estd acontecendo com seu amigo,
vizinho, sua cidade, seu pais ¢ o mundo. Esse
compartilhamento podera ser por mensagens,
videos, audios, que terdo a capacidade de formar
e influenciar pessoas que poderio comentar e
compartilhar as informagdes recebidas gerando
um ciclo. Esse mesmo mecanismo acontece
com as empresas presentes no mundo virtual,
deixar-se conhecer e interagir com os clientes
reais e potenciais pelas midias sociais ¢ estar
presente nessa nova realidade dos negdcios e
proximo do seu cliente.

Astransformagdes tecnoldgicas e o surgimento
das tecnologias mobile também impulsionaram
o uso das midias sociais ¢ a participa¢io cada vez
maior dos consumidores. Segundo Gabriel (2010),
com a facilidade do acesso a informagdo por parte
dos consumidores, estes passaram a ocupar um
local de destaque nas a¢des das empresas. Que
deverio conjeturar formas adequadas de abordar
esses consumidores via internet. A autora chama
esse processo de ‘inversio do vetor de marketing’.
Marcando a fase em que o cliente é que decide
quando 1ir até a empresa.

Para Satko e Brake (2010), antes de iniciar um
relacionamento com os clientes através das midias
sociais, a empresa deverd cativar seu publico-alvo, as
ferramentas aderidas pela empresa para inseri-la no
mundo virtual devem ser capazes de proporcionar
o didlogo com seus clientes reais e potenciais, bem
como com empresas parceiras do seu negdcio ou
potenciais colaboradores. Facilitando que ocorra
um ou mais dos pontos a seguir: comunicagio,
colabora¢io, educagio e entretenimento, os quatro
pilares para uma empresa lograr-se bem-sucedida
em um planejamento de marketing através das

midias sociais.
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Haver um canal de comunicacio e feedback
ripido e simples com o consumidor se torna
essencial para empresas que querem existir
online, visto que, este ¢ o ambiente ao qual o
cliente mais habita. Facilitar a colaboracio dos
clientes nos produtos e servigos da empresa ¢é
fundamental, nio sé porque os clientes irdo
expressar informacgoes valiosas sobre seu perfil
facilitando a cria¢io e modificagio dos produtos
e servigos que a empresa produz como se traduz
em um maior envolvimento e sentimento de
pertencimento do cliente para com a empresa.
O item educacio surge como um dos mais
importantes, pois consiste em ensinar aos seus
clientes quais produtos e servigos a empresa
disponibiliza e como o cliente podera utilizar.
Consiste em educar o consumidor a usar o seu
produto. O entretenimento também constitui
em fator substancial, sua empresa deverd ser capaz
de gerar informagdes relevantes que contribuam
seu cliente. Entreter

com as atividades do

significa tornar os meios de comunicagio
online da sua empresa mais interessantes para
o acompanhamento e participagio dos seus
clientes.

Nesse sentido, as plataformas denominadas
midias sociais que surgiram conjuntamente com
a WEB 2.0 podem ser divididas de acordo com
Cipriani (2014) em: redes sociais; blogs; microblogs;
wikis; foruns de discussio; compartilhamento de
links favoritos; compartilhamento de foto ou video;
plataforma de captura de ideias; mashups; jogos
sociais. Além dessas midias, existem ferramentas
que podem ser acopladas a elas para facilitar a
interatividade com o site ¢ entre as pessoas que sao
os widgets; RSS; tags; notas de produtos; espago
para critica/ comentdrio de/ sobre produtos e envie
a um amigo/ compartilhe.

Telles (2010) apresenta as seguintes categorias:
audio;

sites de compartilhamento de videos;

compartilhamento de fotos; microblogging; sites de
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relacionamento social; social games; compartilhamento
de apresentagdes e social bookmarking. Gabriel
(2010) realiza uma divisio que agrega plataformas e
tecnologias digitais: paginas digitais; e-mail; realidade
aumentada e virtual; tecnologias mobile; redes sociais;
plataformas de busca; displays digitais ¢ games e
conteudo de entretenimento digital.

Dessa forma, as institui¢des poderio abordar
as estratégias dos quatros ‘Cs’ para melhor construir
um relacionamento com seus clientes através das
midias sociais e agregar valor nas conversagoes online:
contetdo, conteudo,

criando compartilhando

fazendo contatos e construindo uma comunidade
(GUNELIUS, 2012).
A seguir, elenca-se as midias sociais € 0 seu uso

nas bibliotecas, em especial na biblioteca publica.

Redes sociais

As redes sociais s3o plataformas de interacio
social que possibilitam as pessoas cadastradas a elas
compartilhar de informacgdes pessoais ou qualquer
matéria de interesse que queiram repassar a pessoas
inseridas na sua rede social, enviar e receber
mensagens ¢ participar de grupos com pessoas que
possuem interesses similares. Nas bibliotecas, as
redes sociais além de outras coisas, poderdo ser um
meio eficaz de dissemina¢io de informagdes uteis
aos clientes da biblioteca e da comunidade que a
cerca (JORGE; RIBEIRO, 2013).

Nessa perspectiva, as redes sociais sio
formadas por pessoas em constante comunicagio
umas com as outras. As empresas também sio
formadas por pessoas, e ¢ justamente isso que elas
deverdo transparecer ao se inserir nas redes sociais.
Comunicar-se com o seu publico ¢ demonstrar

sensibilidade

potencializa a

perante seus questionamentos

constru¢io de relagdes mais
duradouras entre empresa ¢ cliente.
A periodicidade com que a empresa

publica informagdes, fotos e videos também ¢é
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relevante, bem como os hordrios de publicacio,
nio se deve exagerar a quantidade de contetados
publicados por dia, nem ficar mais de uma
semana sem publicar nada. O adequado ¢é que
a institui¢io determine quantas publica¢oes
ira realizar durante o dia, ou semana, muito
tempo sem aparecer podera fazer com que
seus clientes migrem para outras formas de
adquirir os produtos e servigos que sua empresa
disponibiliza. Outro ponto relevante é o tempo
transcorrido entre uma mensagem do cliente ¢ a
resposta da empresa, que nio podera ultrapassar
24h, visto que, tempo a mais que isso demonstra
desrespeito com o cliente. Exemplos de redes
sociais sio o Facebook, Skoob e Filmow.

A rede social mais usada no Brasil e no
mundo ¢ o Facebook, criada por Mark Zuckerberg
em 2003. No Facebook ¢ viavel a criagio de um
perfil pessoal ou comercial, bem como paginas
institucionais. A quantidade de seguidores, de
curtidas, compartilhamentos e avaliagdes em sua
pagina demonstra o nivel de aceitagdo da sua marca
e intera¢do do seu publico alvo. O Facebook evolui
constantemente ¢ cada vez mais se transforma em
uma plataforma voltada para rela¢des comerciais,
com diversos recursos que poderio ser utilizados
para atrair e manter clientes, as empresas buscam
com essa plataforma obter engajamento.

Também existem as op¢Oes de criar eventos
no Facebook para divulgar os acontecimentos que
1rdo ocorrer na institui¢ao ¢ convidar o seu publico a
participar e interagir na pagina do evento. Bem como
a op¢ao de criar grupos e inserir sua comunidade,
debatendo temas vinculados a sua empresa e de
interesse dos seus clientes. As enquetes também
sio uma fun¢ido consideravel, pois possibilita
auferir dos seus clientes opinides importantes sobre
o funcionamento da sua empresa que poderdo
ser utilizadas para a criagdo, modificacio ou até
substitui¢ao de produtos e servigos de acordo com

os desejos, necessidades e demandas deles.
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Figura 1 - Como criar enquetes no Facebook
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Fonte: https://postcron.com/pt/blog/funcoes-do-facebook-twitter-e-linkedin-2015/

Outra estratégia eficiente para tornar o perfil
ou a pagina da sua empresa bastante conhecida ¢
lancar promog¢des ou concursos periodicamente
ou em datas que representam um acontecimento
relacionado com a institui¢do. Determine as regras
a serem respeitadas e os critérios para participar, o
aplicativo mais usado para sorteios € o sorteie.me. Esse
método garante interagio com seu publico, que estara
sempre atento a uma nova promogio e o artificio de
compartilhar, curtir ¢ marcar amigos no poste do
sorteio torna a pagina da empresa extremamente
conhecida, podendo levar a novos seguidores.

Ha ainda redes sociais menos conhecidas pela
populacio em geral, mas utilizadas com assiduidade
por um publico especifico que consome determinado
tipo de informacio como sio o caso do Skoob e do
Filmow denominadas redes sociais especializadas.
Plataformas pertinentes para estratégias de marketing
com recursos digitais em uma biblioteca ptblica, em
razio de utilizarem como tema central livros e filmes.

O Skoob ¢ uma rede social de autoria de
Lindenberg Moreira, concebido em 2009 e logo
depois transformado em parceria com a profissional
de marketing Viviane Lordello. A origem do
nome deve-se a ideia de reescrever a palavra

books ao contrario. Surgida no Brasil, se constitui
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atualmente da maior comunidade de leitores do
pais, proporcionando a estes a possibilidade de
dividir com outros leitores suas concep¢des sobre as
leituras ja realizadas e as que estdo por vir, debater
sobre livros especificos a partir de resenhas e
comentarios relacionados a ela formando uma teia
de conexdes e informagdes registradas e disponiveis
a novos leitores e atribuir notas pessoais a cada obra
lida servindo de parametro para potenciais leitores
(BURLAMAQUE; BARTH, 2015).

No Skoob, os livros sio a matéria-prima para a
construcio do self, ja que a sua fachada ¢ engendrada
a partir da adi¢io de livros lidos, adquiridos ou
descjados, além de resenhas, avaliagdes de livros, etc.
Dessa forma, so estas as pistas disponiveis para o outro
no processo interacional (CARRERA; PAZ, 2012).

A intera¢io no Skoob € através dos atores que
participam da rede social, formada majoritariamente
pelos leitores, editoras e administradores da rede
que se encarregam de interagir com os leitores a
partir de agdes que proporcionem maior leitura por
parte deles. Na rede é possivel realizar buscas por
livros, editoras, leitores, bem como buscar grupos e
solicitar participar destes. Ha ainda a possibilidade
do leitor se tornar um membro ‘plus’ e ter direito

a realizar trocas de livros com leitores de todo o
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pais. A rede também disponibiliza os lancamentos
das editoras participantes e uma lista dos livros mais
lidos na rede social. O Skoob também dispoe de um

espago denominado booktubers, onde ocorre uma

convergéncia com o YouTube como hospedeiro
dos videos, que proporciona que os leitores realizem
resenhas nio so escritas, mas também via videos ¢

interajam oralmente com outros leitores.

Figura 2 - Perfil da rede social Skoob
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AudioBook

Fonte: https://[www.skoob.com.br/.

Diante de uma parceria do Skoob com dezenas
de editoras, diariamente sio disponibilizados dez
livros para sorteio entre os participantes da rede
que queiram participar dos sorteios, com o objetivo
de fomentar o prazer pela leitura. Outro método
semelhante que a rede promove ¢ a chamada meta
de leitura para o ano, em que o leitor ganha uma
medalha a cada 250 pdginas lidas, estimulando
que quebrem seus proprios recordes. A rede social
também ¢ adaptada para tecnologia mobile, visto que,
as redes sociais sio acessadas predominantemente

através de dispositivos moveis.

Cada skoober pode manter uma lista de amigos,
de seguidores e seguidos. Também ¢ possivel, no
perfil, enumerar as editoras e os autores preferidos.
Atualmente, a plataforma do sife permite a
interatividade com outros sifes que projetam
redes sociais, como o Tiwitter ¢ o Facebook. Além
disso, o sife promove propagandas de livros,
editoras e lojas de comércio eletronico, como
“Saraiva”, “Americanas.com’” e ‘“Submarino”.
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Outro diferencial é o de proporcionar aos
usudrios a possibilidade de trocar mensagem |...]
(BURLAMAQUE; BARTH, 2015, p. 57).

Essa interatividade entre as plataformas sociais
¢ denominada por Gabriel (2010) de Crossmedia que
significa o uso integrado das midias. As empresas
nio devem limitar suas agdes de marketing e
relacionamento a apenas uma plataforma, mas
apostar na interacio entre as varias redes sociais
que seu publico se encontra presente, para ampliar
o alcance dos clientes, diversificando os meios de
chegar até ele.

O Filmow por sua vez é uma rede social
dedicada aos cinéfilos e a produg¢io cinematografica.
Foi fundada em 01 de abril de 2009 no Brasil, e
segundo informacgdes site', o objetivo da rede social

¢ a interacio dos cinéfilos em torno do tema central

1 https://filmow.com/sobre-o-filmow/
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cinema. Nesse sentido, existe a possibilidade do
internauta usar a rede social como portfolio para
expor os filmes, curtas, séries assistidos, comentados,
e mostrar seu conhecimento sobre o universo do
cinema, influenciando outros cinéfilos. Formar uma
rede de amigos cinéfilos também é uma das finalidades
da rede social, possibilitando a troca de informagoes
sobre o tema. Anuncios sobre langcamentos, filmes
em estreia no cinema, e as op¢des em DVD também

sdo informagdes presentes na rede.

O site ¢ organizado da seguinte forma: cada titulo
possul sua propria pagina com suas respectivas
informacdes: sinopse, elenco, langamento, duragio
etc. Alguns profissionais técnicos, como diretores,
atores e roteiristas, por exemplo, também possuem
suas paginas com dados bibliogrificos ¢ os filmes
que trabalharam. Por se tratar de uma rede social
colaborativa, os usudrios também podem fazer
o cadastro de nomes ainda nio inseridos. Esta
caracteristica contribui para uma plataforma mais
“livre”’- em alguns aspectos, ja que passam por uma
mediagio dos desenvolvedores - do monopolio de
divulgac¢io de filmes apenas em seus periodos de
langamento (OLIVEIRA; GUTEMBERG, 2016,

p-4).

Cada internauta possui um perfil na rede,
onde lhe ¢ possivel acrescentar os filmes que jd viu,
quer ver, nao quer ver, favoritos, comentar e avaliar.
Além de poder criar listas de filmes por género ou
outra divisdo, avaliar e comentar em listas de outros
internautas do site. O internauta também podera
participar de grupos e colecionar selos de cinéfilos de
acordo com as metas estabelecidas na rede. Muitos
também acessam a rede em busca de uma plataforma
que lhes possibilite averiguar a nota estabelecida
aos filmes, os comentirios de quem ja assistiu e
de acordo com as informacgdes coletadas decidir se
assistird ou nio o filme. Nesse sentido, o Filmow
passa também a ser uma rede social formadora de
opinido, que determinard o comportamento cinéfilo
de quem pertence a rede ou nio. Como ocorre com
o Skoob, o Filmow também possui integragio com
outras midias sociais como o Facebook e Twitter,
bastando apenas que o usudrio da rede autorize que
suas atualizacdes manifestem-se também nessas

plataformas.

Figura 3 - Perfil de um usudrio da rede social Filmow
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Fonte: https://filmow.com/.
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Ambas as redes sociais Skoob e Filmow
poderio ser utilizadas em estratégias de marketing
com recursos tecnoldgicos para fomentar a leitura
e participagiao do cliente na biblioteca a partir do
proprio dispositivo moével deste. O uso da realidade
mista ¢ um artificio que poderd ser utilizado para
incentivar o leitor a interagir por diversas plataformas
tanto fisicas como virtuais e explorar informagdes

além daquelas que se encontram na biblioteca.

Blogs

As midias sociails permitem uma maior
aproximagao e conversagdo com seus clientes. Os
Blogs se apresentam com essa mesma proposta, a partir
dos posts organizados cronologicamente inversos que
podem conter textos, imagens e videos, comentarios
dos leitores emergem e uma comunicagio de via
dupla se inicia. Nas bibliotecas publicas além de
promover uma aproximacgio com a comunidade,
os Blogs também poderio demonstrar a relevancia
da institui¢do biblioteca publica ao promover
servicos ¢ informagoes uteis as demandas do dia a
dia da comunidade, demonstrando pertencimento
a ela ao estar presente em acontecimentos locais,
disponibilizando informag¢des a populagio e um
espago em que a comunidade saiba que poderd
obter informagdes tteis aos problemas do cotidiano.
Inicialmente os Blogs surgiram como uma espécie
de didrio, usado para formas de expressiao pessoal ou
publica¢do de textos curtos.

Sua criagido se deu por volta de 1995 e 1996,
de autoria ainda incerta devido a duas pessoas que se
declararam como criadoras, sio elas: a estadunidense
Carolyn Burkeem, que em 1996 postava em sua
conta Carolyn Diary (www.carolyn.org) fatos do seu
dia a dia; ¢ o também estadunidense Justin Allyn
Hall, que comecou a publicar a partir 1994 um didrio
online chamado Justin’s Links from the Underground

em que narrava acontecimentos da sua vida pessoal,
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entre os assuntos se encontravam bebedeiras, doencas
sexualmente transmissiveis as quais o autor havia
contraido e inclusive o suicidio do seu pai. Nesse
contexto, o conceito de Blog surgiu inicialmente

como um local em que as pessoas poderiam descrever

sua propria histéria (FERREIRA; VIEIRA, 2007).

Os blogs podem ser considerados como
softwares sociais por permitirem a
interagio ¢ o compartilhamento de informagoes
entre usudrios, tendo como foco a utiliza¢io
da tecnologia no estimulo de intera¢do entre
pessoas e grupos. Dessa forma, os blogs adquirem
importancia no contexto da sociedade atual, por
seu aspecto integrador, caracteristica que justifica a
importancia de seu uso por usudrios e instituicdes,
especialmente bibliotecas (VECHIATO;
INAFUKO; VIDOTTI, 2010, p. 5).

Na atualidade

instrumento potencial para geracio de marketing

o Blog ¢ wvisto como
em meio digital, pois permite maior aproximagio
com o cliente ¢ facilidade para o didlogo em torno
dos produtos e servicos da empresa. Os Blogs que
representam a imagem das empresas sio chamados
de Blogs corporativos. Segundo Terra (2016) os
Blogs corporativos constituem-se em um meio de
comunicag¢do bilateral e informal entre a empresa
e seu publico. Além disso, podem ser usados
como ferramentas de divulga¢io, relacionamento,
acentuar uma imagem positiva a institui¢ao, didlogo
entre outros. “Os blogs sio ferramentas uteis as
bibliotecas, na medida em que os servicos e as
noticias disponibilizadas podem ser repassados aos
usudrios, de maneira que eles possam responder e
comentd-las, dando um retorno sobre as iniciativas
da biblioteca” (JESUS; CUNHA, 2012, p.123).
Ha diversos softwares presentes na internet
que possibilitam a criagio de Blogs, o primeiro
deles surgiu em julho de 1999 chamado Pitas, um
més depois foi criado o Blogger, a plataforma mais
usada atualmente para criagio e desenvolvimento
de Blogs. Outros sistemas também utilizados sio os
Movable Type ¢ o Wordpress (MALINI, 2008).
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Figura 4 - Blog da biblioteca publica estadual do Acre
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Fonte: http://bpeac.blogspot.com.br].

Fichter (2003) pauta os aspectos a serem
observados pelo bibliotecdrio ao incorporar um blog
a instituicio em que desempenha servigos, para o
autor conhecer seu publico-alvo ¢ o primeiro ponto
a ser considerado, observar as particularidades, saber
quais sio suas rotinas e nivel de leitura e observar
qual estrutura e tamanho do texto o leitor melhor
responde. O contetido é o segundo passo, pois
ele ird transmitir a mensagem que a institui¢ao
deseja conduzir ao seu publico, a biblioteca tem o
proposito de evidenciar seus produtos e servigos e
conscientizar sobre o seu uso aos clientes? Deseja
despertar a curiosidade e o uso de um servigo pouco
utilizado por parte do seu publico? Prefere que o
Blog tenha o propésito de ocupar-se em indicagdes
de livros e temas literarios especificos aos leitores
avidos por leitura? Ou até mesmo definir espacos
no Blog para praticar um pouco de tudo que a
biblioteca oferece e por tltimo definir a estrutura e

regras do Blog.

O blog pode ser utilizado para: apresentar a equipe
de profissionais, os servicos ¢ produtos oferecidos
pela biblioteca; fornecer materiais de orientagio a
pesquisa tais como guias e tutoriais; divulgar novas
aquisi¢des de livros, periddicos e bases de dados;
treinamentos; eventos na area do conhecimento
em que o blog estd inserido; informar sobre
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questdes administrativas tais como hordrio de
funcionamento; dar dicas de pesquisa, sugestoes
de melhora de servigos; disponibilizar links para
outras bibliotecas e institui¢des afins e para bases
de dados e catalogos eletronicos de pesquisa, entre
outros (SANTOS, ROCHA, 2012, p.145).

Conforme a institui¢ao publique mais e mais
textos em sua conta do Blog, mais probabilidade
estara gerando para os motores de busca recuperar
algum termo relacionado ao contetido postado no
seu Blog em uma pesquisa realizada por algum
internauta, o que faz com que seu blog va se tornando
mais acessado e, por conseguinte mais conhecido.
Outra forma de alavancar o acesso aos contetdos
postados ¢ a qualidade do material publicado, dessa
forma outros bloggers se interessarao em compartilhar
em seus blogs seu conteudo usando o link do seu
Blog para referenciar, conduzindo o nome da sua
marca a outros potenciais clientes (GUNELIUS,
2012).

Para alavancar as estratégias de marketing
nos Blogs a biblioteca poderd adicionar um Feed
RSS, bastando o usudrio se inscrever no site e
passar a receber regularmente noticias vinculadas ao
Blog, niao necessitando acessd-lo diariamente. Um

formuldrio de inscri¢do de e-mail é outra forma de
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fazer com que o usudrio se mantenha atualizado
constantemente. Convidar seus usudrios a interagir
por meio de sugestoes e comentarios também é uma
efetiva tatica de fazé-los retornar ao Blog.
Adicionar ao Blog um local para divulgar
as redes sociais da empresa e proporcionar que
os seus clientes curtam, compartilhem, avaliem
e comentem seus posts através de outras redes
sociais potencializam a circulagio das informacdes
referentes a biblioteca publica como também
divulgam instantancamente o endere¢o do Blog

para que outras pessoas venham a acessa-lo.

Microblogging

Os Microbloggings sio ferramentas digitais
que possibilitam a publica¢do de curtas atualiza¢des,
geralmente por volta de 140 caracteres, que serdo
visualizados pelos seguidores de determinado perfil
de microblogging. O microblogging mais utilizado
atualmente em todo o mundo ¢ o Twitter.

O termo despontou com intensidade em
2007 ap6s o surgimento do Twitter, porém somente
na Conferéncia Anual South by Southwest, o
potencial da ferramenta tornou-se mundialmente
reconhecida, diante de uma demonstragio da
sua capacidade. Ja em 2009 o Twitter havia se
estabelecido como uma ferramenta de comunicagio
globalmente usada, defronte as possibilidades do
uso dos seus servicos em meio empresarial para
estabelecer marcas, recall e fidelidade. Em 2010
estava claro no planejamento de todas as empresas
do mundo, o Twitter como uma ferramenta
indispensavel para o marketing (GUNELIUS, 2012).

No Twitter sao publicadas atualiza¢des curtas
- tweets - que serdo visualizadas pelos seguidores da
sua pagina chamados followers, desde publica¢des
espontaneas até replies, que seriam suas respostas
a um tweet enviado por um terceiro. Antecedido
de cada nome de usudrio existe o simbolo @ que

possibilita recuperar na midia quantas vezes vocé foi
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citado por outros usuarios. Nos posts recomenda-se
o uso do caractere # (hashtag) que facilitara a busca
de outros usudrios de todas as citagdes do mesmo
assunto abordado na midia (TELLES, 2010).

De acordo com Marquina (2010) o uso do
Twitter pelas bibliotecas facilitaria disseminar todo
tipo de informagio que fosse de interesse dos usuarios
como noticias vinculadas a biblioteca, informagoes
que cercam a comunidade na qual a biblioteca
esta inserida, atividades e eventos promovidos pela
biblioteca, sugestoes de leituras, publicar fotos e
videos de acontecimentos transcorridos no ambiente
da biblioteca, comunica¢io direta com o cliente
através dos posts ou mesmo via mensagens pessoais e
recebimento de sugestdes dos clientes para compras
e servigos da biblioteca.

O Twitter também proveé uma plataforma de
busca de pessoas ou entidades que se deseja seguir
ou que possua afinidades com o seu tipo de negocio,
no caso das bibliotecas outras bibliotecas, livrarias,
organismos governamentais, leitores, pesquisadores,
docentes e profissionais que trabalham divulgando
matérias de possivel interesse para a comunidade.
Pesquisar usando as hashtags possibilita ao gestor
da biblioteca manter-se atualizado sobre o tema
em questio e armazend-las para posterior consulta.
Diante do seguimento adotado pela biblioteca, gerir
listas com perfis de usudrios ou examinar listas criadas
por outras pessoas torna-se relevante para decidir
a quem seria interessante incluir no seu perfil do
Twitter. Também ¢ possivel realizar transmidia com
outras midias sociais da institui¢io, permitindo que
as atividades publicadas circulem por plataformas
como o blog, YouTube, Facebook entre outros.
Interagir com os internautas de varios modos como
por meio do retuitar, mengdes de agradecimentos,
respostas, perguntas, recomendagio, convites,
incluindo hashtags nas mensagens, marcar um
tweet como favorito promovendo campanhas

harmodnicas com os interesses da comunidade. O

Twitter também traz a possibilidade de agregar um
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feed RSS para que as atualizagdes sejam publicadas

automaticamente, bem como extensdes que
possibilitam programar publica¢des de acordo com
dia e horirio (VOLDER; GONZALEZ TERAN;
GUTIERREZ, 2014).

H4 também uma infinidade de aplicativos
desenvolvidos especialmente para o Twitter que
possibilita a realiza¢io de inimeras atividades pelas
institui¢oes, Gunelius (2012) elenca alguns dos
principais:

* TweetDeck: O TweetDeck seapresentacomo
um aplicativo que busca facilitar o trabalho
dos gestores do Twitter, proporcionado maior
controle dos tweets recebidos no perfil da sua
empresa.

* Twitpic: Com esse aplicativo ¢ possivel
realizar download de fotos para o computador ou
smartphone, para posteriormente compartilha-
la com seus seguidores.

* Monitter: Esse aplicativo (App) permite
monitorar todas as informag¢des referentes
aos temas selecionados, proporcionando

atualizagio constante nas areas de interesse.

* TwtQpon: Permite a criagdo de cupons para
compartilhar com seus seguidores.

» Tweetmeme: E util para receber noticias
atualizadas e de grande repercussio no Twitter.

* Localtweeps: Com esse App ¢ possivel
ter conhecimento de onde se encontram
localizados seus seguidores, também é possivel
postar eventos locais mediante o aplicativo.

¢ Wefollow:

de acordo com as suas dreas de interesse e

Permite encontrar internautas

incluir-se nas listas deles.

* Twtvite: Viabiliza convidar pessoas para
eventos e receber notificacdes sobre os
comentarios delas sobre o convite.

» Twittercontd: Possibilita expandir o nimero
de caracteres para 1.250 caracteres, o App
também permite que através dos fuweets sejam

publicados imagens, videos e arquivos de dudio.
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* BackTweets: Como o espaco de publicagio
no Twitter é limitado, a maioria dos internautas
utilizam abreviadores de URLs, o que pode
dificultar a mensurac¢io, o BackTweets facilita
explorar quem esta te citando.

e Twimailer: Também ¢é um aplicativo
desenvolvido para poupar o tempo do gestor,
com ele voce receberd e-mails detalhados dos
seus novos seguidores, alocalizagao geogrifica
dos novos seguidores e de seus seguidores, ¢
0s seus fieets atuais.

* Twitter Analyzer: Proporciona gerar

estatisticas sobre as suas atividades realizadas

no Twitter, com esse aplicativo ¢ possivel
rever as estratégias desenvolvidas pela sua

empresa na midia social.

Wikis

Os Wikis sio sites colaborativos que podem
ser editados por qualquer pessoa que deseje modificar
ou acrescentar alguma informag¢io ao conteudo
preexistente, surgiram por volta da década de 90.
O exemplo mais conhecido de site colaborativo ¢
que deu fama a ferramenta ¢ a Wikipédia criada
em 2001, uma enciclopédia virtual construida por
milhares de colaboradores ao redor do mundo.

Os wikis também sao utilizados no contexto das
empresas no desenvolvimento e construgio de projetos
e contetidos, tanto em ambito interno como externo
com o auxilio do seu puablico (CIPRIANI, 2014).
Carregam consigo, sobretudo o conceito de hipertexto,
levando os leitores a navegar de forma nao linear e por
assuntos complementares a sua leitura tanto no mesmo
site como em links que levam para outras paginas. “O
sistema wikis utiliza o conceito de Folksonomia em sua
estrutura através da liberdade na construgio dos verbetes
para insercao de novas informag¢des” (BLATTMANN;
SILVA, 2007, p. 208).

Nesse sentido, essa ferramenta digital torna-se

util para captar informagdes estratégicas ¢ implanta-las
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como taticas de marketing no ambito das bibliotecas pt-
blicas. De acordo com Equihua (2015) o uso dos wikis
pelas bibliotecas podera abordar diferentes segmentos
como fontes de colaboracio de informagdes, entre elas:
a colaboragio entre bibliotecas; a colaboragio entre
os funciondrios da biblioteca, a colaboragio entre os
funcionarios da biblioteca ¢ os clientes ou simplesmente
a colaboragio entre os proprios clientes da biblioteca.
Um dos

biblioteconomia chamasse-se “Library Success: A

primeiros wiki na drea de
best Practices Wiki”. O bibliotecirio responsavel
pela sua criagdo e desenvolvimento chama-se
Meredith Farkas, o wiki foi concebido para ser um
espa¢o de interacio entre profissionais e troca de
experiéncias, onde os bibliotecirios poderiam agregar
conhecimento com o uso da supracitada ferramenta.

De acordo com Equihua (2015) entre os servigos
e conteados que um wiki de uma biblioteca podera
oferecer aos seus clientes encontram-se: Folhetos,
tutoriais ou outros recursos; Orientacoes, dicas e
truques; Web sites; Glossarios; Bibliografias; Sugestoes
para leitura e livros; Projetos relacionados com a
instrugio; Literacia da informacio; Brainstorming etc.

Um wiki é uma ferramenta gratuita ¢ que
promove a construgio do conhecimento coletivo
e uma fonte valiosa de informagdo, tornando-se
util na construgio de um composto de marketing
coerente com as necessidades e realidade do publico
em volta da biblioteca, pois o proprio cliente da
biblioteca terd autonomia para criar ou modificar

informagdes dentro da ferramenta digital.

Foruns de discussao

Sio plataformas de discussio, em que cada
internauta adiciona um topico aberto para que
outras pessoas exprimam sua opiniio, conselhos ou
instrugdes sobre determinado assunto, construindo
uma teia de interacdo formada por respostas e
comentdrios a essas respostas sobre o assunto

principal. Os temas sio os mais variados possiveis,
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¢ sio utilizados em sua maioria para solucionar
alguma davida. O férum mais conhecido ¢ da
empresa Yahoo, onde é possivel criar seu proprio
grupo de discussio e adicionar membros.

Os foruns de discussio sio instrumentos para
as bibliotecas ou qualquer institui¢io, pois permitem
realizar debates em torno de produtos ou servigos
que a empresa deseja implantar e necessita receber o
feedback favoravel ou negativo dos seus clientes. Podera
ser usado at¢ mesmo no aperfeicoamento do projeto
inicial, de acordo com as opinides do seu publico.

Essa ferramenta cumpre muito bem a funcio
do marketing colaborativo designado por Cipriani
(2014) como o marketing que utiliza do seu publico
para promover a sua institui¢ao, seus produtos e
servigos. Para obter éxito com essa titica a empresa
deverd unir esforcos para conquistar seus clientes
diante de produtos e servigos satisfatorios e do
engajamento da marca com o publico. Gragas a
mobiliza¢do ao redor da sua marca, esta ganhard

notoriedade aos clientes potenciais.

Compartilhamento de foto ou video

Sites para compartilhamento de fotos
tornaram-se popularmente usados no mundo
todo, tanto por fotdgrafos profissionais como por
amadores. O objetivo de divulgar um trabalho
ou uma imagem pessoal leva essas midias sociais
a terem uma enorme quantidade de adeptos. Os
sites destinados a armazenar videos sio comumente
utilizados para divulgar artistas, filmes, canais sobre
educagio entre outros e cada vez mais utilizados
como um canal de intera¢io digital. Os proprios
dispositivos moveis proporcionam a facilidade de
tirar as fotos ou gravar videos ¢ posta-los em um s6
aparelho, dai explica-se o sucesso de vendas.

(2014) os

compartilhamento de foto ou video sio plataformas

Conforme Cipriani sites  de

que os internautas enviam fotos ou videos que

ficam expostos como uma espécie de mural para
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que outros internautas tenham acesso, comentem,
curtam ¢ compartilhem. Podem converter-se em
plataformas de redes sociais.

Das midias destinadas ao armazenamento
e divulgacio de fotos, uma das mais utilizadas é o
Instagram, criado em 2010 pelo americano Kevin
Systrom ¢ o brasileiro Mike Krieger, o aplicativo
permite o compartilhamento de fotos e videos de
curta duragdo. Apds ser lancado e antes de atingir
um ano de criagio, a rede ja contava com 10 milhdes
de usudrios (SOUZA, 2015). Para iniciar o uso da
midia é necessdrio criar um perfil através do registro
dos dados pessoais na rede. Apoés isso, o internauta
poderd enviar fotos obedecendo ao formato exigido
pelo Instagram 4:3 que de acordo com o propdsito da
rede € aproximar-se do estilo das maquinas Polaroid

e do padriao Kodak Instamatic (OLIVEIRA, 2014).

O interesse em comum entre Os USUArios
nio ¢ somente a fotografia, mas também o
compartilhamento de imagens através de uma
relacio que vai sendo criada a partir das conexdes
estabelecidas, tais como seguir o usudrio, ser seguido
por um usudrio, marcar usudrios nas postagens,
citar usudrios na legenda, curtir e comentar nas

publicacdes. Quando esses tipos de interacdes se
tornam uma constante, OCOrre uma aproximacgio
entre os envolvidos ¢ € estabelecida uma relagio de
confianca (LIRA; ARAUJO, 2015).

A relacio de confianga inicia-se com a
periodicidade e qualidade dos itens publicados,
quanto mais esse conteudo recebe aprovagio
do publico maior é o namero de curtidas e
consequentemente de seguidores interessados em
receber mais contetidos de determinado perfil.
Conforme o Facebook ¢ o Twitter no Instagram
também ¢ possivel adicionar hashtags envolvendo
algum assunto para facilitar na busca.

No inicio o aplicativo foi disponibilizado
apenas para dispositivos da marca Apple destinados
aos aparelhos 10S. Visando expandir os adeptos do
Instagram em abril de 2012 a empresa expandiu para os
usuarios do sistema Andrid da Google. No mesmo més
a midia social foi vendida para o Facebook integrando ao
Instagram os usudrios do Facebook, perfazendo um total
de 80 milhdes de usudrios no limite de dois meses.
No término de 2014 o Instagram ja contava com 300
milhdes de perfis (SOUZA, 2015).

Figura 5 - Instagram da Biblioteca Pablica do Parana
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Biblioteca Publica do Parana Fundada em 1857. Rua Candido Lopes, 133, Curitiba

Fonte: https://www.instagram.com/bibliotecapr/?hl=pt-br.
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Conforme Puig (2015) e Lippenholtz (2016)
a ferramenta do Instagram podera ser utilizada pelas
bibliotecas para por 10 atitudes em pratica, sdo
elas: recomendar livros aos leitores de preferéncia
com imagens atrativas na capa; realizar votagdes
solicitando que o leitor escolha entre a foto de dois
autores seu escritor favorito, conduzindo o vencedor
a iniciar uma nova disputa com outro escritor;
divulgar fotos de exposi¢des e feiras realizadas no
ambiente da biblioteca, promover as atividades ¢
eventos culturais realizados pela biblioteca como
conta¢io de historias, concertos musicais, oficinas
¢ expandir a experiéncia da divulgagio para videos
captando momentos dos eventos, exibir fotos
historicas da cidade em que estd situada a biblioteca e
da biblioteca, tornando-se uma 6tima estratégia para
expor o patrimonio fotografico dos arquivos locais;
promover concursos de fotos utilizando hashtags que
incentivem a leitura; postar fotos apresentando os
profissionais ¢ clientes da biblioteca, promovendo
a interacio ¢ humanizagio dos servigos; mostrar
os servigos ¢ produtos desenvolvidos no espaco da
biblioteca, bem como o ambiente onde elas sio
desempenhadas e por fim utilizar a ferramenta para
promover visibilidade aos profissionais bibliotecdrios
relatando por fotos as tarefas do dia a dia.

Quanto aos sites de compartilhamento de
videos o mais popular e usado por internautas do
mundo todo € o site YouTube criado em 2005, a
plataforma permite que seus usudrios carreguem
videos em formatos digitais. Para isso ¢ necessario
criar uma conta, bastando para isso cadastrar seus
dados pessoais. Ap0s isso ¢ possivel ter um perfil no
site, adicionar seus canais favoritos, videos, curtir,
comentar ¢ compartilhar o material do YouTube em
outras redes sociais.

A biblioteca tem a possibilidade de usar videos
curtos para expor aos seus clientes os produtos,
servicos, profissionais e o ambiente da institui¢io,
bem como formas e meios de utilizar os produtos

e servigos da empresa. Aguilera (2015) elenca as
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mais recorrentes formas do uso do YouTube pelas
bibliotecas do mundo como para apresentacio da
biblioteca; apresentacao dos servigos; videos sobre
atividades desenvolvidas no ambiente; exibi¢io de
setores exclusivos da biblioteca; recomendagio da
biblioteca por parte dos escritores e exposi¢oes.
(2015)

aplicagdes para essa ferramenta como videos acerca

Além dessas, Aguilera sugere outras
da comunidade que a circunda colaborando com a
memoria local; produzir videos regularmente com
assuntos pertinentes a comunidade; entrevistas
com personalidades diversas, falando assuntos que
possam informar a comunidade; resenhas de filmes
¢ livros presentes ou nio na biblioteca; videos de
todos os servigos realizados na biblioteca; videos de
servigos uteis que a biblioteca poderd realizar a sua
comunidade e por fim videos que orientam a realizar
diversas tarefas. Posicionar-se dessa forma fard com
que a biblioteca transmita uma imagem moderna,
dinamica e o mais importante Gtil a comunidade
(AGUILERA, 2015).

De acordo com Telles (2010) os videos devem
ser por primazia curtos ¢ objetivos, de preferéncia
com durag¢io de 3 minutos, videos mais prolongados
devem ficar reservados para teor educacional ou
webséries. Devido a autonomia dos usudrios das
midias sociais nido ¢ recomendavel exagerar nas
propagandas publicitdrias para evitar a evasio dos
seus clientes do seu canal do YouTube, um contetido
informativo o interessard muito mais.

Outras  estratégias  na  plataforma
abrangeriam descrever a sua empresa no canal e
promove-lo através da divulgacio do link de acesso
em outras redes sociais. Outra forma ¢ sempre fazer
uso de palavras-chave nas descri¢des dos videos, para
aumentar as possibilidades do seu video aparecer
durante pesquisas realizadas em motores de busca. A
caracteristica de rede social ¢ associada ao YouTube
quando ¢ possivel comentar e compartilhar os

videos, ativar essas opg¢oes ¢ uma boa maneira de

interagir e divulgar seu canal (GUNELIUS, 2012).
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O que garante sucesso nas estratégias de
marketing no YouTube ¢ produzir videos com
conteudo relevante para os seus clientes, fugindo
da propaganda tradicional e do foco no produto,
mas proporcionando beneficios e inovagoes,
que resultaram na constru¢do da confianga e
da credibilidade no material produzido sendo
imensamente importante para o resultado da

receptividade dos futuros videos (TELLES, 2010).

E-mail marketing

O e-mail ou correio eletronico é uma das
formas mais tradicionais de comunica¢io entre
os Internautas € justamente por esse motivo
consolidou-se desde o principio como um potencial
instrumento para estratégia de marketing em
plataformas digitais. Para utilizdi-lo necessita-se
apenas criar uma conta em qualquer provedor de
e-mail e adicionar uma rede de contatos.

Nesse contexto, o e-mail é uma plataforma de
envio de mensagens seja por meio de computadores
ou outros dispositivos moveis conectados a uma
rede. A essas mensagens ¢ possivel adicionar fotos,
videos ou qualquer outro arquivo multimidia para
compor a mensagem. Seu uso depende apenas do
acesso a internet, do software ¢ do conhecimento
do e-mail do destinatirio a quem se deseja contatar
(OLIVEIRA, 2002).

Menos invasivo que o telefone e menos formal que
uma carta, o e-mail, por exemplo, ¢ atualmente a
principal forma de utilizagio da Rede. Segundo
uma recente pesquisa Cadé/Ibope v, o uso correio
cletronico ¢ a atividade mais frequente de 39%
dos usudrios brasileiros, superando até mesmo a
navegagio na WW W em busca de informagdes sobre
produtos e servigos (35%0). Além disso, também ¢
comum o uso de softwares que permitem a utilizagio
da internet como um canal de voz, como uma opg¢io
mais econdmica para os telefonemas internacionais ¢

interurbanos (MONTEIRO, 2001, p. 31).

A inser¢do de newsletter nos sites e blogs

da instituicio ¢ uma das formas mais utilizadas de
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trabalhar com a ferramenta do e-mail e de criar
uma fidelizagio do cliente a partir de conteados
pertinentes disponibilizados. Um espago dedicado
para o leitor adicionar seu e-mail e passar a receber
sempre que for publicado nova atualizagdo no
site ou blog. Segundo Santos (2007) a newsletter
oportuniza a intera¢ao com os clientes, a divulga¢ao
de produtos, bens e servigos, bem como evidencia
a empresa e suas a¢des. O mesmo autor ainda
destaca que “[...] numa biblioteca a newsletter
permite divulgar eventos, atividades, dar a conhecer
a Instituigdo e langa os mecanismos para futuros
contatos” (SANTOS, 2007, p. 4).

Conforme Eugenio (2015) as etapas para
implantar um e-mail marketing sio: montar a
infraestrutura: introduza locais em seus sites
e blogs para os leitores interessados em receber
informacgdes atualizadas cadastrarem seus e-mails,
oferte nessas plataformas promogdes, sorteios, temas
interessantes ¢ outras opgdes que a sua empresa
sabera que podera ofertar aos seus clientes; montar
as listas de e-mails conforme as pessoas foram se
cadastrando no seu site ou blog ¢ possivel a criagio
de listas de e-mails de acordo com o perfil desses
clientes, ainda mais se o espago para cadastro de
e-mail solicita informagdes adicionais que poderio
ser utilizadas na segmentacio; Adquirir/Utilizar
software de envio além de tornar possivel enviar
e-mails instantaneamente para varias pessoas, esse
programa permite observar quem abriu os e-mails
e realizar testes baseados em contetidos, enviando
e-mails distintos para uma pequena parcela dos seus
clientes, e posteriormente enviando para o restante
da lista o e-mail que teve uma maior aceitagio;
criar conteado de qualidade o envio de e-mail
marketing deve ocorrer quando a empresa possui algo
de relevante para dividir com seus clientes, como
por exemplo, um novo produto. Encher os clientes
com propaganda também nio é uma estratégia
eficaz e que podera afasta-los, mesmo que a inten¢ao

seja divulgar algo um texto bem elaborado sempre
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deverd acompanha-lo; Fazer acompanhamento
do e-mail marketing analisando se os secus
objetivos de marketing nessa plataforma estio
sendo alcang¢ados através da mensuragio de e-mails
abertos, cadastros, descadastramentos, qual assunto
teve maior repercussio e em face disso aperfeigoar as
taticas no e-mail marketing.

Nessa acepgao, o e-mail apresenta o escopo de
umaplataformaque possibilitaadivulgacio eaformacio
de uma rede de contatos online com frequentadores
da biblioteca. As multiplas possibilidades de criagio
e envio de conteudos asseguram a producio de mais
informacgdes estratégicas tteis a institui¢ao. Tornando-
se uma ferramenta dinamica e utilizada cada vez mais
para criar ¢ manter contatos duradouros (SANTOS,
2007).

Consideracoes finais

As bibliotecas de um modo geral, e as
bibliotecas publicas, em especial, por atuarem
diretamente com a informacio, seu uso ¢ fluxos,
devem acompanhar o comportamento dos usuarios
no que diz respeito ao modo e utilizagio de
informacao e fontes de informagio. Porqué? Porqué,
diante da relevancia da Biblioteca Publica como
institui¢do social capaz de impactar e transformar
a sociedade a qual pertence, a presente pesquisa
visou discutir o tema das tecnologias da informagio
nas bibliotecas publicas reconhecendo que essa
institui¢do precisa avancar ¢ se adequar com as
transformagoes que as sociedades passam, ressaltando
a relevancia da utilizagio da gestio do marketing ¢
de estratégias digitais como estratégias para tornar as
bibliotecas publicas institui¢des competitivas, com
visibilidade no mercado da informacio e destacar as
bibliotecas publicas como institui¢des fundamentais
para o acesso informacional e desenvolvimento das
sociedades.

Nessa reconhecendo

premissa, que as

bibliotecas publicas sio organizagdes que nio
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objetivam o lucro, identificamos que como
tal necessita estar em constante atualizagdo,
moderniza¢do e adequagio de seus produtos e
servi¢os ao cliente da sociedade atual imerso em
uma realidade digital, este que possui habilidades
em informdtica e estd sempre always on ¢ como
consumidor da era do marketing decide onde,
como e quando buscar o produto e o servi¢o que
lhe interessa.

Dessa forma, as bibliotecas publicas devem
estar adequadas a esse novo que através das midias
sociais utilizam os seus servigos e que podera emitir
opinides quanto a satisfagdio ou insatisfagio aos
produtos e servicos. Também poderd contribuir
para o crescimento e desenvolvimento da biblioteca
publica através de informacgdes estratégicas que
gerem novas informacgdes para tomadas de decisoes,
facilitando a gera¢ao de valor tanto para a biblioteca
COmO para Os Usuarios.

Desse modo, o marketing e as ferramentas
digitais aparecem como uma ferramenta de estratégia
adequada a realidade das bibliotecas publicas e capaz
diante de um planejamento de marketing, de elevar
a visibilidade, usabilidade e competitividade. Se
adequando a realidade do consumidor da era digital
¢ realizando a troca de valores com os usudrios/

clientes, principal objetivo do marketing.
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Resumo: Verifica se o desenvolvimento de ferramentas de gestio especificas para o setor de servigos, estruturadas a partir de
ferramentas de gestio de uso genérico, podem atenuar as dificuldades de gestdo de servicos com alto grau de interatividade
com o cliente. Para tanto, teve como objetivo combinar as ferramentas de ‘Segmentac¢io de consumidores’, ‘Flor de servicos’
e ‘Core Business’ para desenvolver uma Matriz de Servigo Cerne & Direcionador (SCD) que guie o foco da proposi¢io do
servi¢o cerne e o direcionador para entregi-lo de forma especifica a cada segmento de consumidor presente em um mesmo
encontro de servi¢o com alta intensidade de contato ¢ variedade de participantes. A validade da matriz foi testada em pesquisa
realizada em um renomado festival gastronomico na cidade de Sabard/MG, que tem a jabuticaba como principal ingrediente
nos pratos, em novembro de 2017. A pesquisa teve carater quantitativo ¢ qualitativo. Foram aplicados questiondrios aos
clientes do evento, com o proposito de identificar se os servigos estabelecidos na matriz foram adequadamente estabelecidos
e entregues, ¢ feitas entrevistas com os expositores, buscando identificar se o uso da Matriz SCD atendeu a proposta.
Concluiu-se que a Matriz de Servigo Cerne & Direcionador atendeu ao objetivo para qual foi criada, uma vez que guiou
de forma eficaz a estruturagido dos processos ¢ servicos do evento. Limitagdes encontradas nesse estudo foram a aplicagio
da matriz em um tnico segmento de servigos e a auséncia de participagio dos organizadores ¢ patrocinadores na pesquisa.
Palavras-Chave: Matriz de Servigo Cerne & Direcionador. Flor de servigos. Core Business.

WHO'’S GOING TO THE EVENT?
PLANNING THE MULTIFOCAL MEETING OF SERVICES

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

Keywords: Core & Driver Service Matrix. Flower Services. Core Business.

Artigo recebido em: 27/03/2018
Aceito para publicacdo em: 12/05/2018

G&A, Jodo Pessoa, v.7, n.2, p.37-52, jul./dez. 2018 37



Introducao

Nas ultimas décadas o setor de servigos tem
apresentado continuo aumento de participagiao
dentro da composi¢io do PIB de diversos paises ao
redor do mundo, destacando-se assim como uma
das ripidas redefini¢des nas atividades econémicas
dentro da historia recente da humanidade. Em
decorréncia da rapidez dessas mudancgas, o setor
ainda carece de pesquisa em diversos aspectos que
vao desde a taxonomia até o desenvolvimento de
ferramentas de gestio especificas para o setor.

Outro aspecto bastante complexo, ainda por
ser mais profundamente estudado, diz respeito aos
servi¢os que apresentam alto grau de interatividade
(contato) entre o prestador de servigos e o
consumidor, sendo que essa interatividade pode
implicar em dificuldades para a gestio do processo
desses servigos. Adicionalmente, alguns servigos
se tornam ainda mais complexos em decorréncia
da grande variedade de consumidores envolvidos
em uma mesma prestagio de servigos, como por
exemplo, a organizagio de eventos abertos ao
publico (feiras, congressos, torneios esportivos).

Em continua ascensdo e com forte adesio
pelas organizagdes, os eventos tem se mostrado
uma nova industria em expansio, capaz de gerar
inumeros empregos ¢ beneficios econdomicos, sociais
e culturais, o que exige, por parte das organizagdes
gestoras, expertise ¢ pessoal qualificado para atender
aos mais diversos tipos de publicos.

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

A partir do exposto delimita-se o objetivo
do presente trabalho: combinar as ferramentas de
‘Segmentac¢io de consumidores’, ‘Flor de servigos’

¢ ‘Core Business’ para desenvolver uma Matriz de
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Servigo Cerne & Direcionador (SCD) que guie o
foco da proposi¢io do servigo cerne e o direcionador
para entregd-lo de forma especifica a cada segmento
de consumidor presente em um mesmo encontro de
servi¢o com alta intensidade de contato e variedade
de participantes.

Para testar a validade da matriz realizou-se
uma pesquisa de cardter quantitativo e qualitativo
com os diversos publicos envolvidos em um evento
gastronomico que ocorre anualmente na cidade de
Sabarai/MG e utiliza a jabuticaba como principal
ingrediente dos pratos.

A Matriz SCD, bem como a pesquisa
realizada, poderdo permitir que gestores de eventos
criem um mapa de visualizagdio, no qual cada
segmento de cliente de um mesmo evento possa ter
seu interesse principal destacado, levando o gestor
a desenvolver o planejamento e executar tal evento
com o minimo de recursos necessarios ¢ gerar o
melhor resultado possivel de ser percebido por cada
segmento de consumidor, o que conduzird a um

otimo resultado geral para o evento.

Servicos: classificacdo, encontro e processos

E inegivel o crescimento do setor de servicos,
no Brasil ¢ no mundo. O surgimento de novas
tecnologias, as mudancgas sociais, tendéncias de
negdcios e a globalizagio, dentre outros fatores,
contribuem para explicar este crescimento. Gronroos
(2008) caracteriza servico como sendo um processo
que consiste em uma série de atividades, geralmente
intangiveis, onde hi interagcdes entre cliente e
funciondrios, recursos ou sistemas, com o objetivo
de fornecer solugdes para problemas dos clientes.

A literatura apresenta varios conceitos e
diversas caracteristicas para servicos. As mais
abordadas sio aquelas que diferenciam os servigos
dos produtos fisicos (LOVELOCK; WIRTZ;
HEMZO, 2011; HOFFMAN; BATESON,
2001; SARQUIS, 2009). Com algumas variagdes,
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intangibilidade, perecibilidade, heterogeneidade e
inseparabilidade sio as caracteristicas dos servigos
mais comumente citadas. Dessas, a intangibilidade
¢ a mais utilizada nessa diferenciacio.

Intangibilidade se refere ao fato de que os
servi¢os, diferentemente dos produtos, nio podem
ser tocados ou sentidos. A perecibilidade afirma
que 0s servigos sio pereciveis ¢ nio podem ser
estocados. A heterogeneidade, por sua vez, defende
que os servigos sao percebidos de maneiras distintas,
por pessoas diferentes ou até mesmo pela mesma
pessoa, em dois ou mais momentos. Por fim, a
inseparabilidade, ou simultaneidade, afirma que a
produgio e o consumo dos servi¢os acontecem ao
mesmo tempo.

E importante ressaltar que nem todos os
servicos apresentam todas estas caracteristicas.
A automagio, em substituicdo a alguns insumos
humanos, e aaplicagio rigorosa de procedimentos de
melhoria da qualidade, reduziram substancialmente
a variabilidade da produc¢io em varios setores de
servicos (LOVELOCK; GUMMESSON, 2004).
O servigo de educacio, por exemplo, nem sempre é
perecivel, umavez que pode ser gravado e transmitido
posteriormente em formato de video aulas. Ja
servicos como a lavagem de um automoével nem
sempre apresenta a caracteristica da simultaneidade.
O dono do veiculo pode deixi-lo no lava jato e
busci-lo somente mais tarde, quando o servi¢o
de lavagem ja tiver sido prestado. Sendo assim,
conclui-se que a perecibilidade, a heterogeneidade,
a intangibilidade e a inseparabilidade nao podem ser
utilizadas assertivamente para diferenciar servigos de
produtos em todas as ocasides.

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

as transacoes que nio envolvam transferéncia de
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propriedade sio diferentes daquelas que o fazem.
Para os autores, em servigos, os clientes pagam pelo
direito de arrendar ou ter acesso a determinados
beneficios, a utilizar certos objetos fisicos, contratar
pessoal especializado para a execugio de algum
servigo ou ter acesso a determinados locais. Em todos
estes casos, percebe-se, ndo ha transferéncia alguma
de propriedade. Ha, porém, excecdes a esta questao.
A venda no varejo, por exemplo, ¢ um servico. Ao
comprar algo, o cliente se torna proprietario daquilo
que comprou, havendo, dessa forma, a transferéncia
de propriedade (GRONROOS, 2008).

Em grande parte dos servigos, o cliente
participa ativamente da produ¢io do servico em
si, atuando como seu coprodutor. Bowen e Ford
(2002) afirmam que, por este motivo, os clientes
devem ser gerenciados da mesma maneira que 0s
funciondrios das empresas prestadoras de servigo.
Estes funciondarios, inclusive, precisam ser muito
bem treinados para atender as necessidades dos
clientes e conseguir solucionar quaisquer problemas
que porventura acontegam na prestagio do servigo.
Para Lovelock e Gummesson (2004), os clientes
valorizam experiéncias e solugdes desejadas e estio
dispostos a pagar por elas. A satisfagio do cliente
dependerd da eficiéncia nos processos de servigo e
também no resultado final.

A gestio de uma organizacio que produz
bens tangiveis e a de outra predominantemente
focada em servigos apresenta diferencas. Enquanto
a primeira pode mensurar sua eficicia e eficiéncia
baseada em indicadores objetivos, como quantidade
de refugos, de retrabalho, ou nimero de produtos
produzidos; a segunda precisa utilizar também
indicadores subjetivos para avaliar a experiéncia de
servico de cada cliente. A medida que os produtos
se tornam mais intangiveis, torna-se mais dificil de
usar medidas objetivas da eficicia da organizacgio
(BOWEN; FORD, 2002).

Os estudos a respeito de servigos, tanto na

area de marketing como na area de operacdes, tem
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se intensificado nos dltimos anos. Alguns buscam
entender, por exemplo, por que algumas empresas de
servi¢os conseguem se consolidar em suas inddstrias e
outras nao. Schmenner (2004) sugere que a explica¢cao
para tal fato esta relacionada a produtividade. Ele
utiliza a teoria do Fluxo Rapido (Theory of Swift, Even
Flow) para sustentar que quanto mais rapido o fluxo
de materiais ou informacdes através de um processo,
mais produtivo é o processo. A teoria ressalta, no
entanto, que nio ¢ a velocidade das maquinas, o
ponto mais importante para esta produtividade, e
sim a reducio no tempo de espera. O aumento da
produtividade significa, entre outras coisas, gerir e
regularizar demandas e equilibrar etapas do processo,
melhorando sua qualidade (SCHMENNER, 2004).

O mesmo autor propde que as empresas
de servigos podem ser classificadas de acordo
com dois elementos: a intensidade do trabalho e
a interacio do consumidor e personalizacio do
servico. Empresas com baixo trabalho intensivo,
por um lado, sdo caracterizadas por baixo custo do
trabalho em comparac¢io com o custo de instalagoes e
equipamentos. Nestes casos, a escolha das instalagdes
¢ equipamentos, bem como o acompanhamento
de novas tecnologias, sio fundamentais. Por outro
lado, empresas com alta intensidade de trabalho ji
apresentam maiores custos com o trabalho do que com
os ativos imobilizados (SCHMENNER,, 1986). Para
estas empresas, ¢ de suma importancia acompanhar
a forca de trabalho, dando aten¢io a aspectos como
contratacio, treinamento, desenvolvimento de
procedimentos e bem-estar dos empregados. O
grau de intera¢do do consumidor e personalizagio
de servigo, por sua vez, dizem respeito a quanto o
consumidor interage com o processo de servico e o
quanto aquele servico ¢é personalizado de acordo com
as necessidades ou desejos do consumidor.

A importancia da interagio do consumidor
com o processo de servico ¢ citada por Lovelock
(1983), ao argumentar que o envolvimento do

cliente no processo de produgio do servico gera
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maiores possibilidades de adaptagio do servi¢o para
o atendimento as suas necessidades individuais,
enquanto consumidor. Para o autor, os esfor¢os de
marketing precisam se concentrar nas interagoes
com o cliente. Sobre a personalizagdo dos servigos,
Lovelock afirma que quanto mais customizado ¢
um servico, maiores sao os seus custos. Cabe ao
gerenciamento de servigos, assim, intermediar a
“luta” entre o marketing, que constantemente busca
adaptar os servigos as necessidades dos clientes, através
da personaliza¢do, e as operagdes, que buscam reduzir
custos através da padronizagio (LOVELOCK, 1983).

Basecados nos eclementos intensidade do
trabalho, intera¢do do consumidor e personaliza¢io
do servico, dentre outros, os servicos foram
categorizados em diferentes tipos. Schmenner
(1986) divide os servicos em quatro tipos: fabricas de
servi¢o, lojas de servigo, servi¢os de massa e servigos
profissionais. As fabricas de servico possuem baixa
intensidade de trabalho e intera¢io do consumidor
e personaliza¢do do servigo. Ja nas lojas de servigo, a
interagio do consumidor e personalizagio do servigo
¢ alta, mas a intensidade do trabalho continua baixa.
Os servigos de massa, por sua vez, apresentam
algo grau de intensidade de trabalho, porém baixo
grau de intera¢do do consumidor e personalizagio.
Finalmente, nos servicos profissionais, tanto a
intensidade do trabalho quanto a interagio do
consumidor e a personalizagio do servigo sio altas.

Silvestro ef al. (1992), por sua vez, dividem os
servicos em trés tipos somente: profissionais, lojas
de servicos e servico de massa (FIG. 1). Os autores
explicam a exclusio do tipo “fabrica de servigos”
argumentando que esta quarta categoria, embora
muito utilizada em outras matrizes, raramente tem
sido aplicada para descrever as organizagdes de servigos.
Cada tipo de servico origina desafios de gestio
peculiares, para os quais se faz necessaria a utilizacio
de diferentes e especificos controle de desempenho
e medigio da estratégia de servico (SILVESTRO;

FITZGERALD; JOHNSTON, 1992).
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Figura 1 — Classificagdo de servigos
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Fonte: Adaptado de Silvestro, Fitzgerald e Johnston (1992, p. 73) e de Corréa e Caon (2002, p. 75).

A necessidade de diferenciar as empresas de
servico também ¢ abordada por Lovelock (1983).
A partir das caracteristicas dos servigos, Lovelock
propde uma divisdo baseada em cinco varidveis:
natureza do ato de servico, tipo de relacio que
a organizagio de servigo tem com seus clientes,
natureza da demanda e oferta para o servigo,
maneira pela qual o servico ¢ entregue, ¢ grau de
contato com o consumidor e personalizagio do
servico. A categorizac¢io dos servi¢os de acordo com
estas varidveis, para o autor, pode produzir melhores
ideias ao marketing para classificar as organizagdes
de servi¢o utilizando uma variavel por vez, ¢ nio
um agrupamento de varidveis, como proposto em
outros modelos.

Uma das caracteristicas mais marcantes dos
servicos ¢ a interacao entre o cliente ¢ o prestador de
servigos. Uma vez que atuam como coprodutores
dos

diretamente na qualidade, tanto do processo quanto

servigos, os clientes podem influenciar
do resultado. Por este motivo, as interagcdes que
ocorrem nos encontros de servico precisam ser

geridas da melhor maneira pelas organizacdes de
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servico, para que os clientes tenham percepgdes
positivas do servico (CZEPIEL, 1985).

Para Bateson (2000), encontros de servigo
devem ser considerados como um compromisso
entre as partes envolvidas: o cliente, o servidor
e a empresa de Clientes

SErvigos. podem

das

organizagdes, visto que agem como coprodutores

ser considerados “empregados parciais”
dos servigos. Lovelock e Young (1979) sugerem que
a produtividade da empresa de servigcos pode ser
aumentada 2 medida que os clientes “trabalham”
mais. Se as partes envolvidas trabalharem em
conjunto, a possibilidade de o resultado ser positivo
para todos ¢ grande.

O encontro de servigo ideal deve equilibrar
a necessidade de controle do cliente e do pessoal de
contato com as exigéncias de eficiéncia das operagodes
(BATESON, 2000). Nio deve ser dominado nem
pelo cliente, quando este tem controle percebido
elevado sobre as situacdes, tampouco dominado
pelo pessoal de contato, quando o cliente tem pouco

controle e provavelmente nio ficara satisfeito com o

resultado.
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Os encontros de servico nio sio atos
(CZEPIEL,

1985). Eles seguem um esquema e possuem

aleatérios, tampouco acidentais
caracteristicas que os distinguem de outros
encontros. Algumas caracteristicas distintivas
dos encontros de servi¢o sio: (1) encontros de
servigco sao propositais; (2) prestadores de servigo
nio sio altruistas; (3) conhecimento prévio nio é
necessario; (4) encontros de servigo sao de alcance
limitado; (5) os papeis do cliente ¢ do provedor
de servico estio bem definidos; (6) dominio do
intercambio de informacgodes relacionadas com
a tarefa e (7) a ocorréncia de um diferencial de
status temporario.

Virios elementos compdem o cardter
percebido do servi¢o, como a percep¢io do cliente
sobre a finalidade do servi¢o, sua motiva¢io para o
consumo do servico, o resultado do servico, o custo
e o envolvimento (CZEPIEL, 1985). Dependendo
da combinacio destes elementos, o cliente tera
uma percep¢ao positiva ou negativa do servigo.
Vale ressaltar que os encontros de servigo sio
caracterizados por sua intencionalidade, a motivagio
do provedor e sua capacidade para permitir que
os clientes interajam na produg¢io do servico. A
avaliacio dos encontros de servigo ¢ de interesse dos
clientes, dos prestadores e das organiza¢des que os
patrocinam.

Sampson (2014) apresenta os papeis que
os clientes podem desempenhar em processos de
servigos interativos, denominados de cadeias de
fornecimentos de servicos. Segundo o autor, 0s
clientes podem ser analisados como fornecedores
de componentes, como mio de obra, como
engenheiros de produgio, como gerentes de
produgdo, como produtos, como garantia de
qualidade, como inventdrio ¢ como concorrentes.
Como na cadeia de suprimentos tradicional,
da manufatura, se qualquer uma das partes nio

cumprir seu papel, a produtividade da cadeia tende

a diminuir. Por este motivo é importante analisar e
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gerenciar adequadamente os papeis dos clientes nos
processos de servigos interativos. O ajuste de papeis
do cliente pode ajudar a identificar oportunidades
para a inovagdo dos processos organizacionais e
produtivos.

A qualidade dos servicos estd diretamente
relacionada a gestao de seus processos. Em servigos,
o processo ¢ o produto (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2014). Processo, de acordo com
Davenport (1994, p. 6) ¢ “uma ordenacio especifica
dasatividades de trabalho no tempo e no espaco, com
um comego, um fim e inputs e outputs claramente
identificados: uma estrutura para a a¢gao”. Processo
¢ um conjunto de atividades inter-relacionadas ou
interativas, que transformam entradas em saidas.

Os processos podem ser classificados em
primarios ou de suporte (GONCALVES, 2000).
Processos primdrios sio aqueles que geram valor
diretamente ao cliente, enquanto os processos
secunddrios tém por objetivo garantir o apoio
necessario  ao  funcionamento adequado aos
primarios. Os processos primarios, por sua vez,
podem ser divididos em processos-chave e processos
criticos (VALLE; OLIVEIRA, 2103). Os processos-
chave apresentam alto custo para a empresa e alto
impacto para os clientes externos. Ja os processos
criticos sao aqueles diretamente alinhados com a
estratégia organizacional.

Os processos nao estio definidos para
atuarem 1soladamente, mas para serem aplicados
em estruturas organizacionais interagindo entre
si, utilizando centros de competéncia e equipes
multidisciplinar, o que possibilita o conhecimento
(OLIVEIRA, 2007). Os

organizacionais  sao  comumente

de forma holistica
processos
estruturados de acordo com a estrutura apresentada
na FIG. 2. Os macroprocessos possuem processos,
que sio divididos em subprocessos, que por sua vez
sio compostos por atividades, formadas por tarefas
(SMART; MADDERN; MAULL, 2008; DE
SORDI, 2008).
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Figura 2 — Hierarquia de processos
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Fonte: Adaptado de De Sordi (2008)

As técnicas utilizadas em manufatura nem
sempre sdo eficazes na produgio de servigos,
VIStO que OS processos apresentam caracteristicas
distintas. Uma destas caracteristicas ¢ a presen¢a do
cliente no processo produtivo e sua intera¢io com a
organiza¢ao de servicos.

Chase (1978) oferece uma visio de servigos,
que, segundo cle, se for seguida, resulta em uma
“aproximacio racional da racionaliza¢io”. Para ele,
quanto menos contato o cliente tiver com o sistema de
servigo, maior sera o potencial do sistema para operar
com eficiéncia maxima. Por sua vez, quanto maior
o contato menor a eficiéncia do sistema. Nos casos
onde o contato ¢ maior, a tendéncia € que o tempo de
processamento do servi¢o seja mais estendido, visto
que o cliente interage mais com o funcionario de
servicos e, em muitas das vezes, pode ficar em duvida
de suas escolhas, o que pode atrasar a produgio.
Além do tempo, a qualidade e até mesmo a natureza
do servico podem ser afetados (CHASE, 1978).
Ja em ocasides onde o contato ¢ menor, o impacto
da participagdo do cliente no sistema, durante sua
participagdo no processo, também ¢ menor. Chase
(1978) afirma, assim, que os sistemas de servi¢co com
alto contato com o consumidor sio mais dificeis de
controlar e racionalizar do que aqueles onde o contato

¢ menor. E importante ressaltar que, em sistemas de
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alto contato as incertezas sio maiores, uma vez que
ndo se sabe o exatamente o que esperar dos clientes
(CHASE, 1978).

Nos sistemas onde existe alto grau de contato
com o cliente, um fator significativo é a necessidade
de funcionirios aptos para o tratamento com
os clientes. Além disso, os processos devem ser
estabelecidos para lidar com esta alta interatividade.
Assim, principalmente as organizag¢des classificadas
como servigos profissionais devem buscar formas de

SC preparar para €sse contato.

Ferramentas de gestao

As entidades empresariais que prestam
servigcos com alto grau de contato com o cliente,
podem se valer da combinagio de ferramentas de
gestio que lhes permitam melhor configurar o
processo de servi¢os para lidar com essa interagio
continua com o cliente. Dentre as ferramentas de
gestao de empresas mais comumente abordadas
(JOHNSTON; CLARK, 2002; BALDAM,
2005;  RIGBY, 2009;  FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2014), podem ser

a governanga empresarial; a administragio de

citadas:

desempenho; a gestio da qualidade; e a gestio de

relacionamento com clientes e fornecedores.
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Ferramentas de gestio de negdcios podem
ser sistemas, aplicativos, controles, solucdes de
calcular, metodologias, dentre outros (OLIVEIRA,
2007). Nessa pesquisa, com o intuito de ajustar os
processos de servigos com alto grau de contato com
os consumidores, as ferramentas selecionadas foram
a Segmentag¢io de Consumidores, a Flor de Servigos
e o Core Business, detalhados a seguir.

O desenvolvimento de uma estratégia de
servigos para atendimento ao cliente ¢ fundamental
no aperfeicoamento de servigos oferecidos para
das

A esséncia de qualquer estratégia de servigos ao

diferentes grupos consumidores empresas.
cliente ¢ a segmenta¢io buscando identificar quem
sio os potenciais clientes, o quanto eles valorizam
diferentes aspectos do servi¢o, o quanto se deve
gastar para satisfazé-los e, ainda, de quanto pode ser
a lucratividade (DAVIDOW; UTTAL, 1989).

O 1inicio da segmentagdo ¢ associado a Smith
(1956), quando se propos a divisio de um mercado
heterogéneo (demandas divergentes), em segmentos
menores com caracteristicas homogéneas que

permitam melhor atuagio do marketing.

educacgio, etc.) porque sio mais faceis de medir e
avaliar. Entretanto, existe a segmentagio por atitude,
que estd inserida no contexto comportamental ou
psicografico. A segmentagido por atitude oferece
algo além da segmentacio demogrifica por permitir
alcancgar interesses, opinioes,

aspectos COImo

valores, atitudes e caracteristicas da personalidade
(MOTTA, 2009).

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

Uma vez identificado quais sio os grupos
de consumidores de servicos da empresa, cabe
entdo identificar qual o servi¢o que interessa a tais
consumidores.

A busca por vantagem competitiva passa por
agoes da empresa sobre os trés componentes de um
servi¢o, sendo o aprimoramento do servi¢o principal
(beneficio essencial desejado pelo consumidor), a
criagio de novos servigos suplementares (que realcam
o produto principal) e a diferenciag¢io na forma como
o produto ¢ entregue (em relagio aos concorrentes).
A partir dessa analise, Lovelock, Wirtz e Hemzo

(2011) propuseram a Flor de Servicos.

Figura 3 — Flor de Servicos

Hespitalidads

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

Tradicionalmente, a segmentagdo adota
variaveis  demograficas  (sexo, idade, renda,
Excaglas
Ln-gmda:
_Elomantos suplomantares realgsdores
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Tal ferramenta evidencia que o servigo ¢ um
composto formado pelo elemento principal (foco
de interesse dos consumidores) e um conjunto de
servicos complementares. Esses complementos
podem ser facilitadores (necessarios a entrega

ou auxiliares no uso do produto principal) ou

realcadores (agregam valor extra para o cliente),
cujos detalhes sio apresentados no Quadro 1.
Segundo Silveira (2015), o servigo principal
nao necessariamente ¢ acompanhado dos todos os oito
grupos de servigos complementares, o que vai depender

da natureza do servigo principal que € oferecido.

Quadro 1 - Classificagio de servigos suplementares: facilitadores e realcadores

Servigos Servigos
Suplementares Descrigdo Suplementares Descrigiio
FACILITADORES REALCADORES
Informagdes sdo fundamentais
pars: manter : qua.lldadc. - Envolve um didlogo para sondar
BOEYIRO.S. dUNING, AD, Procuns, demandas dos consumidores ¢ entdo
maior serd a satisfagio e menor S
: desenvolver solugdes sob medida.
Informagdo serd o risco de ocorrer problemas Consulta Princi :
. by rincipalmente quando esse didlogo
para o cliente, principalmente na Rl T T LT
pré-compra. Inclui enderegos, g
instrugdes de utilizagdo, wo-
programacio ¢ horirios etc.
Quando o cliente se decide pela E ;
compra, ¢ necessario que a S T w2 T
’ g receberd o consumidor e caracteriza-
: empresa oferece uma boa, ripida P .
Recebimento de e i e se principalmente pelo acolhimento
g e facil estrutura de Hospitalidade f
Pedidos : : que ele terd durante a prestagdo do
preenchimento, reccbimento ¢ Saonn: conmicc W coGilalidads
aceitagdo de pedidos ¢ it ’
. cortesias etc.
formulérios.
Sdo os cuidados oferecidos com os
Procedimentos para a cobranga do pertences pessoais dos clientes
Cobranga servigo, que inclui faturas, tarifas, Salvaguarda durante o servigo, como chapelaria,
rapidez etc. manuseio de bagagens, cofres de
seguranca etc.
Sdo servigos excepcionais, que ndo
fazem parte da rotina da empresa,
Sistemas de verificagiio e controle Has. que ,,550 necessirios quando o
Pagamento instituidos para o pagamento do Excegdes BREVIR0- BRSNS QORISR S
g servico P pag necessidade do consumidor. Sido
s solicitagdes especiais, reclamagdes,
problemas excepcionais, restituigdes
ete.

Fonte: Silveira (2015, p. 82)

Outra perspectiva semelhante a dos servigos
principale complementaréapresentada por Fitzsimmons
e Fitzsimmons (2014) quando tratam do ‘pacote de
servigos’, representado por um composto de servigos
explicitos e implicitos, bens facilitadores ¢ instalagdes de
apoio. Importante ressaltar que esse pacote de servigos
¢ dinamico, e, sendo assim, a importancia de seus
elementos pode variar ao longo do tempo conforme a
expectativa do cliente, que avalia nio s6 resultado final

recebido, mas também o processo de execugio desse
servico (GRONROOS, 2008).
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Em ambas as perspectivas, seja o Pacote
de Servi¢os ou a Flor de Servi¢os, se busca
evidenciar qual é o amago do servico que ¢é
ofertado ao cliente. Nesse contexto, existe outra
ferramenta de gestio pode ser associada a essa
evidencia¢iao do servi¢o principal ou central: o
Core Business.

Uma vez que o Core Business decorre da
Core Competence, se faz necessario entender ambas
as ferramentas. As duas possuem a palavra inglesa

‘Cor em seu nome, sendo que ela pode ser
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traduzida como ‘cerne’ (op¢ao para esse artigo), ou
ainda, como nucleo, amago ou central.

A Core Competence designa quais fungdes a
empresa pode desempenhar com exceléncia, ou seja,
as areas de trabalho ou as fungdes em que a empresa
¢ competente. Tais competéncias estratégicas,

unicas ¢ distintivas conferem a organizagdo
uma vantagem competitiva intrinseca, criando
assim os fatores-chave de diferenciagdo perante
a concorréncia (PRAHALAD; HAMEL, 1990;
EDGAR; LOCKWOOD, 2012). Como exemplo
pode ser visto o caso da Apple, que terceirizou para
outras empresas a maior parte da fabricagio de seus
produtos (Macbooks, iPhone e iPod); entretanto, a
Apple nio terceiriza o design dos produtos, que é
sua Core Compentence.

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

A partirdo exposto, constata-se que adiferenca
entre as duas ferramentas ¢ que a Core Competence
demonstra no que a empresa ¢ tio boa quanto ou até
melhor que seus concorrentes, enquanto que o Core
Business demostra o negdcio principal da empresa.

Assim, a conceituacio dessas ferramentas € a
base para se estabelecer um conceito mais especifico,
adotado nesse artigo. Em conjunto com o conceito
de ‘segmentag¢io de clientes por interesse’ e a ‘Flor de
Servigos’, o termo ‘Core Service’ serd empregado para
identificar qual o servi¢o nuclear, ou seja, qual o servico
cerne que sera ofertado a cada segmento de clientes da
empresa, a partir do qual serdo agregados os servigos
complementares, permitindo entregar um pacote de
servigos especificos para a necessidade de cada segmento
de clientes, conforme o interesse dos mesmos.

Cabe relembrar aqui que este trabalho estd
direcionado para os encontros de servicos que
apresentam alto grau de interagio (contato) com o

cliente.
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Gestao de eventos

Dentre as organizagdes classificadas como
servi¢os profissionais, que continuamente estio
envolvidas em um alto grau de contato com o cliente,
podem ser encontradas as empresas de organiza¢io
de eventos.

Os eventos podem ser caracterizados
como sendo acontecimentos especiais (rituais,
apresentacdes ou celebragdes, etc.) com objetivos
culturais, sociais ou empresariais pré-definidos.
Devem ser planejados, organizados, coordenados e
controlados (ALLEN, 2003; BRITTO; FONTES,
2006). Na literatura, os eventos sao classificados de
diferentes maneiras, divididos por: areas de interesse,
tipos de publico, conteudo, frequéncia com que
ocorrem e categorias, dentre outros (MARTIN,
2003; BRITTO; FONTES, 2006).

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

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

a) Pré-evento: etapa onde ocorre a defini¢do
do projeto e o planejamento de suas etapas seguintes.
Neste momento, também sio definidas as receitas
¢ despesas esperadas, os tipos de fornecedores e
equipe a ser contratada, de acordo com os objetivos
do projeto.

b) Evento: trata da organiza¢io do evento
propriamente dita, em que acontece a montagem

do evento no local escolhido e a operacionalizagio

das atividades.
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c) Pobs-evento: etapa onde ocorre a
desmontagem da estrutura do evento, os acertos

financeiros e os pagamentos.

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

no evento, sua gestio torna-se bastante complexa.

Estruturacao da matriz de Servico Cerne &
Direcionador (SCD)

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

A propostadessa Matriz resulta da combinagio
das trés ferramentas de gestio apresentadas no
topico 2 (Segmentagio de Consumidores, Flor
de Servigos ¢ Core Business), sem que se tenha a
pretensdo de criar uma ferramenta completamente

nova. Seu propésito ¢ possibilitar o ajuste do foco de

observag¢io sobre os encontros de servi¢os que sejam
complexos, em decorréncia do alto grau de contato
¢ heterogeneidade dos consumidores envolvidos em
uma mesma prestagao de servigos.

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

Adicionalmente, a flor de servi¢os permite
identificar qual serd a oferta do servigo principal e
dos servicos complementos para cada segmento de
clientes envolvidos em um mesmo evento.

A vpartir dal se faz necessirio identificar
qual o cerne do servigo (Core Service) que interessa
especificamente a cada grupo de consumidores
envolvidos em um determinado evento, e ainda
quais s3o os servicos complementares que a empresa
pode oferecer a cada grupo.

Assim, surge a proposta da ‘Matriz de Servigo
Cerne & Direcionador (SCD)’ que propicia focar
cada segmento de consumidores abarcados em eventos
aberto ao publico, ou seja, estabelecer qual € o amago do
servigo que interessa a cada segmento de consumidor
e, ainda, qual direcionador-chave para balizar a entrega
do servico cerne especifico a cada grupo. A estrutura

geral da matriz € apresentada a seguir.

Quadro 2 - Modelo geral da Matriz de Servigo Cerne & Direcionador (SCD).

Servico Principal Servicos Complementares
SEGMENTOS CERNE DIRECIONADOR FACILITADOR REALCADOR
Grupo 1
Grupo 2...

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Os principais aspectos da Matriz SCD sao:
a) Segmentos: agrupamento de consumidores a
partir do interesse comum dentro do evento;
b) Cerne do servigo: servigo com maior po-

tencial para interessar a cada segmento;
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¢) Direcionador do servigo: constructo que
busca balizar a exequibilidade de entrega
do servigo-cerne proposto, ou seja, qual é
o guia de operacionalizagdo que garantird

que o servigo oferecido deixe de ser uma
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proposta ¢ se transforme em um resultado
entregue ao segmento de cliente focado;

d) Servigos complementares: servigos facilita-
dores e real¢adores que podem ser agrega-

dos ao servigo cerne para cada segmento

Assim, a Matriz SCD permite estabelecer um
mapavisualdosservicos—principal e complementares
— para cada grupo de consumidores. Dessa forma,
os gestores do evento podem desenvolver o
planejamento titico ¢ operacional a partir de uma
percep¢io multifocal quanto ao que oferecer para
os consumidores envolvidos no evento, seguindo
os interesses especificos dos grupos de clientes, e,
ainda, qual a forma mais eficaz de executar a entrega
do servi¢o a cada grupo de consumidores.

Para testar a validade da Matriz SCD foi
conduzidaumapesquisaem um evento gastronomico
ocorrido em Sabari, cidade localizada na regiio
metropolitana de Minas Gerais, em novembro
de 2017, conforme descrito nos procedimentos

metodologicos.

Procedimentos metodoldégicos

A metodologia envolve aspectos tais como, o
tipo de investigagio (como fazer), os instrumentos
da pesquisa (com o qué), os atores consultados
(com quem), a forma de andlise dos dados (com que
critério), o tempo previsto (quando), dentro outros
(LAKATOS; MARCONTI, 2008). Assim, se¢ apresenta
a seguir o planejamento de todos os procedimentos

técnicos do desenvolvimento a pesquisa.

Técnica de pesquisa adotada

A técnica de pesquisa utilizada foi o estudo
de caso, que é uma estratégia de pesquisa onde se
estuda um caso, simples e especifico ou complexo
¢ abstrato, sendo que deve ser sempre bem

delimitado.
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Os estudos de caso mais comuns sao 0s que
tém o foco em uma unidade/individuo (caso unico
e singular) ou multiplo, onde virios estudos sio
conduzidos simultanecamente (varios individuos
ou varias organizag¢des). Conforme os objetivos da
investigacao, o estudo de caso pode ser classificado de
intrinseco (compreender melhor um caso particular
em si, em seus aspectos intrinsecos); instrumental
(examina um caso para se compreender melhor outra
questdo, algo mais amplo, orientar estudos ou ser
instrumento para pesquisas posteriores); ¢ coletivo
(estende o estudo a outros casos instrumentais
conexos com o objetivo de ampliar a compreensio
ou a teoriza¢ao sobre um conjunto ainda maior de
casos) (VENTURA, 2007).

Assim, o estudo de caso foi de tipo especifico,
com foco unico (a gestao de um evento), tendo um

objetivo intrinseco (validagdo da matriz proposta).
Etapas da pesquisa

A investiga¢io do tema proposto ocorreu em

duas fases, sendo:

a) Fase 1: Antes do evento (planejamento) —
(a) Perspectiva expositores do evento: ava-
liar a adocdo da Matriz como guia para focar
na identificagio dos servi¢os ¢ atividades
chaves que se tornardo a base para criar o
planejamento do evento; e (b) Perspectiva
dos potenciais clientes: identificar os prin-
cipais servi¢os que deveriam estar presentes
no evento.

b) Fase 2: Durante ¢ ao final do evento (o
encontro de servico) — (a) Perspectiva dos
expositores do evento: avaliar se o uso da
Matriz SCD atendeu a proposta; e (b) Pers-
pectiva dos clientes do evento: avaliar se os
servicos (principal e complementar) defini-
dos na Matriz, para serem entregues duran-

te o evento, foram percebidos como sendo
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adequados pelos clientes e funciondrios que

atuaram no encontro de servi¢o ocorrido.
E fundamental ressaltar que, tanto na
primeira quanto na segunda fase da pesquisa,
buscou-se contato também com os organizadores
e patrocinadores do evento, porém, nenhum deles

demonstrou interesse em participar da pesquisa.

Instrumentos e forma de conducao da coleta
de dados

A pesquisa possul cariter quantitativa e
qualitativa, com modelo causal do tipo Indicador
Guia, que busca identificar se as propostas da
matriz foram percebidas pelos clientes, ¢ qual o
grau de assertividade dessas propostas. O Indicador
Guia estuda “as atividades de varidveis concretas
cujo movimento em uma dada dire¢io produz o
movimento de outras varidveis na mesma dire¢io”
(DENCKER, 2001, p. 87). Os instrumentos de

coleta de dados envolvidos foram:

a) Questionarios aplicados a potenciais
clientes do evento, respondidos através
de pesquisa online no Facebook, a fim
de identificar quais servicos eles julgavam
mais importantes estarem no evento e
como gostariam que fosse a experiéncia.

b) Questionarios aplicados aos visitan-
tes do festival durante o evento, com o
propésito de identificar se os servigos
estabelecidos na matriz foram adequa-
damente estabelecidos e entregues.

c) Entrevistas qualitativas semiestrutu-

radas de cardter explicativo, realizadas

pessoalmente com alguns expositores,
antes do evento, a fim de identificar suas
necessidades e expectativas.

d) Entrevistas qualitativas semiestruturadas

de carater explicativo, realizadas pessoal-
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mente com alguns expositores apds o
término do evento, buscando avaliar se¢ o

uso da Matriz SCD atendeu a proposta.

Definicao da amostra da pesquisa

Para testar a efetividade da Matriz SCD
escolheu-se inicialmente um evento do tipo feira
gastronomica regional. Sua escolha decorre da
complexidade de clientes e variedade de possiveis
acdes a serem estabelecidos tanto na fase de
planejamento quanto de execugao. Além disso, tais
feiras acontecem com relativa frequéncia, o que, caso
seja conveniente, poderia permitiria realizar outras
testes (pesquisas) similares para comparar resultados.
No caso especifico do Festival da Jabuticaba, sua
periodicidade € anual, na época da colheita da fruta.

A pesquisa online realizada inicialmente
contou com a participa¢do de aproximadamente
11.700 pessoas. Durante os trés dias de evento,
2.187 wisitantes responderam o questionirio. As
entrevistas iniciais foram feitas com 19 expositores
que se colocaram a disposi¢ao. Ao final, os mesmos

19 responderam aos novos questionamentos.

Andlise dos dados

Os dados qualitativos foram analisados através
do software SPSS 18.0. J4 os dados qualitativos foram
analisados através do método de anilise de discurso.
Conforme Caregnato ¢ Mutti (2006), “o processo
de andlise discursiva tem a pretensio de interrogar
os sentidos estabelecidos em diversas formas de

produgio, que podem ser verbais ¢ nio verbais...”

Apresentacao dos resultados

Apresenta-se a seguir a Matriz de Servigo
Cerne & Direcionador (SCD) desenvolvida para o
evento em questao, apds consultas aos expositores
¢ potenciais clientes, e corroborada pelos mesmos

expositores e visitantes presentes no festival.
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Quadro 4 — Matriz SCD desenvolvida para o evento

Evento: Festival gastrondmico em Sabard/MG

Servigo Principal

Servigos Complementares

junto ao publico

SEGMENTOS CERNE DIRECIONADOR FACILITADOR REALCADOR
Follow up continuo de | Captagio de
. Desenvolvimento da . . agdes; patrocinios;
Organizadores “marca” do evento Marketing especializado Parcelamento do Alternativas para
pagamento. eventualidades.
Informacio de regras do
Oportunidade de se festival; Participagio no
Expositores destacar como icone de um | Fomentar network Transparéncia no planejamento;
segmento de mercado contrato de direitos/ Instalagdes adequadas.
deveres.
L. . Momento para
Patrocinadores Projegio de suas marcas Divulgacio interativa Alternativas de forma e interagir com o

valor de investimento. P
publico.

Vivenciar o contato com a

Publico adulto .
cultura/gastronomia exposta

expectativas

Consulta prévia de

Mapas eficazes;
Informativos a
respeito os produtos
comercializados.

Cozinha experimental;
Shows tipicos.

Momento de
entretenimento e
socializagio

Publico infantil .
expectativas

Consulta prévia de

Shows voltados para o
publico infantil;

Areas de socializagio e
brincadeiras.

Consulta prévia
(online) de opg¢des de
entretenimento.

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Na matriz constam o0s servigos principais
(cerne e direcionador) e os servigos complementares
(facilitador e realcador) para cada um dos
segmentos envolvidos na feira. Conforme exposto
anteriormente, os organizadores e os patrocinadores
niao se dispuseram a participar da pesquisa, fato que
inclusive ¢ citado como uma limitagio do trabalho.
Na auséncia desses participantes e para que a matriz
fosse apresentada por completo, os proprios autores

completaram as partes relativas a eles.

Consideracoes finais

Este trabalho teve como objetivo combinar
as ferramentas de ‘Segmenta¢io de consumidores’,
‘Flor de servigos’ e ‘Core Business’ para desenvolver
uma Matriz de Servico Cerne & Direcionador
(SCD) que guie o foco da proposi¢io do servigo
cerne e o direcionador para entregi-lo de forma

especifica a cada segmento de consumidor presente
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em um mesmo encontro de servico com alta
intensidade de contato e variedade de participantes.

Apbs a constru¢io da matriz, sua validade foi
testada em evento gastronomico ocorrido na cidade
de Sabari/MG, em novembro de 2017. Para tanto,
realizou-se a aplica¢io prévia online de questionarios
a potenciais clientes do evento para identificar quais
servigos eles julgavam mais importantes estarem no
evento ¢ como gostariam que fosse a experiéncia.
Ja no festival, novos questiondrios foram aplicados
aos visitantes com o proposito de identificar se os
servi¢os descritos na matriz foram adequadamente
estabelecidos e entregues. Foram feitas também
entrevistas com expositores, buscando identificar
inicialmente suas necessidades e expectativas para o
evento e, posteriormente, se o uso da Matriz SCD
atendeu 2 proposta. E importante ressaltar que a
matriz apresentada foi desenvolvida especificamente
para o evento em questdo, considerando as diversas

partes interessadas.
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E possivel concluir que a Matriz de Servigo
Cerne & Direcionador (SCD) atendeu ao objetivo
para qual foi criada, umavez que guiou de forma eficaz
a estruturacao dos processos de servi¢o profissionais
no evento, possibilitando que fosse possivel a presenca
de todos os servigos — principais e complementares —
desejados pelos publicos envolvidos.

Todos os segmentos pesquisados —
expositores, publico adulto e publico infantil, este
ultimo representado pelos pais ¢/ou responsaveis no
local —, se mostraram satisfeitos com a estruturagiao
e realizagio dos servicos.

Limita¢des encontradas nesse estudo foram
a aplicacio da matriz em um unico segmento
de servicos e a auséncia de participa¢io dos
organizadores e patrocinadores na pesquisa. Como
proposta de futuros estudos € sugerida a aplica¢ao da
matriz em servi¢os profissionais com menor grau de

complexidade que nio possuam o cariter de gestao

de projetos que € tipico no setor de eventos.
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Resumo: Dentre as intimeras tarefas do professor, uma das mais importantes ¢, sem davida alguma, o ensino de
producio de textos. O trabalho docente sempre se volta para o universo da leitura ¢ da escrita. Sendo assim ¢ nosso
dever propiciar situagdes para a inser¢io dos alunos nas praticas de leitura e escrita instituidas socialmente. Este artigo
visa discutir os mecanismos de produgio e corre¢io adotados pelo professor e propor técnicas de produgdes e de ajustes
textuais para que o aluno quando exposto a um trabalho sistematico e sistematizado de leitura e escrita, possa aprender
a dominar os recursos linguisticos-discursivos necessarios a producio escrita autoral. As fontes cientificas utilizadas
para o embasamento tedrico desta pesquisa foram livros, revistas e internet com autores como Bakthin (1997), Geraldi
(2004), Jolibert (1994), Machado (2007), Marcuschi (2001), Matencio (2001), Miller (1998), Moscovici (2003)
dentre outros. Para coletas de dados foram utilizados os registros de cadernos dos discentes, entrevistas ¢ documental.
Buscamos compreender o espago que a escrita ocupa na pratica escolar dos alunos do 5® ano, do Ensino Fundamental,
de uma escola publica da cidade de Alta Floresta — MT. Observamos que a pratica de produgio textual na escola ¢
rotineira, no entanto nio hd um plano de intervengio que atinja todos os alunos. Os resultados indicam que a pratica
de produgio textual nas escolas deve ser repensada tornando-se mais significativa nos seus diversos contextos.
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PRODUCTION AND TEXTUAL CORRECTION:
POSSIBLE CHALLENGES IN THE SCHOOL CONTEXT

Abstract: Among the many tasks of the teacher, one of the most important is undoubtedly the teaching of text
production. The work of teachers always turns to the universe of reading and writing. Therefore, it is our duty to
provide situations for the insertion of students in socially established reading and writing practices. This article aims to
discuss the mechanisms of production and correction adopted by the teacher and propose techniques of production and
textual adjustments so that the student, when exposed to a systematic and systematized work of reading and writing,
can learn to master the linguistic-discursive resources necessary to writing production. The scientific sources used for
the theoretical basis of this research were books, magazines and internet with authors such as Bakthin (1997), Geraldi
(2004), Jolibert (1994), Machado (2007), Marcuschi (2001), Matencio (1998), Moscovici (2003), among others. For
the collection of data were used the records of students’ books, interviews and documentary. We sought to understand
the space that writing occupies in the school practice of 5th year students, Elementary School, a public school in the
city of Alta Floresta - MT. We observed that the practice of textual production in school is routine, however there is
no intervention plan that reaches all students. The results indicate that the practice of textual production in schools
should be rethought and become more meaningtul in its different contexts.
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Introducao

Em qualquer situagio do nosso cotidiano,
a linguagem falada ¢ mais ficil que a escrita. No
entanto, na sociedade atual, saber ler e escrever
torna-se essencial. De acordo com Geraldi (2004,
p-19) “A construgio de conceitos se faz com ¢ na
linguagem, porta a trabalhar quer por aprendizes,
quer por ensinantes: sem a linguagem, a relagio
pedagdgica o inexiste, sem a linguagem, a construgio
e a transmissdo de saberes sio impossiveis.”
Cobramos de nossos alunos pelo menos uma
producio textual por semana, no entanto cada
vez que necessitamos escrever algo, temos uma
grande resisténcia perante uma folha de papel em
branco. Na maioria das circunstancias, a produgio é
sinonimo de incapacidade e inseguranga, até mesmo
para professores graduados. Mesmo compondo
nossa rotina didria ¢ tendo um amplo espago nas
pesquisas e estudos, a escrita ainda continua sendo o
grande vildo. Isso leva diversos estudiosos a essa drea

de pesquisa. Vera (1979, p. 97) afirma que:

O objeto de uma pesquisa — o problema — pode
surgir de circunstancias pessoais ou profissionais,
da experiéncia cientifica propria ou alheia, da
sugestio proveniente de uma personalidade
superior, do estudo, da propria cultura, da leitura
de grandes obras, etc. Em todos os casos, trata-se
de uma questdo que se nos apresenta com certa
sutileza, que move nosso interesse ¢ nos convida a
buscar uma solu¢io.

Apbés a dificil tarefa de elaborar o texto,
evidencia-se outro obsticulo: a corre¢io. Perante
essa tarefa, a correcio de texto tornou-se uma
pratica docente. Afinal como ensinar produg¢io de
texto sem corrigi-lo? Hd outra possibilidade? Nessa
caminhada, nos, professores, nos questionamos
como podemos fazé-la de da melhor forma possivel
para que haja um avanco significativo.

Dentre as inumeras tarefas do professor, a
mais importante ¢, sem duvida alguma, o ensino de

produgio de textos. O trabalho docente sempre se
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volta para o universo da leitura e da escrita. Sendo
assim ¢ cabe ao professor propiciar situagdes para a
inser¢iao dos alunos nas praticas de leitura e escrita
instituidas socialmente.

Na visio de Dolz e Scheneuwly (2004),
para que o individuo se aproprie do ato de ler e
escrever, além do interacionismo intersubjetivo
(aquele que acontece mediante contextos de
interagoes naturais), ¢ necessario que ocorra o
interacionismo instrumental, onde o educando
descobre as determinacdes sociais das situagdes
sociais das situa¢des de comunica¢io ¢ o valor das
unidades linguisticas em seu uso efetivo. Para isto, as
interveng¢des sistematicas do professor desempenham
um papel central para as transformacgdes das
interagoes entre o aprendiz e o texto.

Rojo (2001) reconhece que existam situacoes
de comunicagio como as descritas acima - de
objetivacio dos géneros na escola — estes géneros
foram denominados pela autora como géneros

escolarizados e definidos como:

[...] géneros que vivem e circulam em outras
esferas sociais de comunicagio, como a esfera

literdria,  jornalistica, artistica (musical),
cotidiana, propagandistica etc. (poemas, noticias,
depoimentos, letras de cangio, relatos de

experiéncia vivida, discussdes argumentativas,
rotulos, logomarcas etc.), que sio transpostos
para sala de aula com a finalidade de servirem de
suportes a atividades e praticas e/ou de particular
de objetos de andlise paraa construg¢io de conceitos
linguisticos [...]. E o que a literatura aplicada do
campo tem chamado de “texto como pretexto”.
Esta transposi¢io, € claro, altera a dinamica,
a forma composicional, temdtica e estilistica
destes géneros, transformando-os em géneros

didatizados (ROJO, 2001, p. 19).

Como bem aponta Bakhtin (2006, p. 123):

A verdadeira substancia da lingua nio ¢ constituida
por um sistema abstrato de formas lingiiisticas nem
pela enunciagio monologica isolada, nem pelo ato
psicofisiologico de sua produgio, mas pelo fendomeno
social de intera¢io verbal, realizada através da
enunciagio ou das enunciagdes. A interagio verbal
constitui assim a realidade fundamental da lingua.
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Partimos do principio de que analisar os
métodos de corre¢io adotados pelo professor
compreende uma reflexio sobre sua pritica
pedagogica e, sobretudo, ao funcionamento e ao
processo de ensino ¢ de aprendizagem de géneros
discursivos. A proposta se justifica, portanto, na
medida em que se faz necessirio compreender
o processo de ensino ¢ de aprendizagem dos
alunos. Estudar a corre¢io pode contribuir para o
redimensionamento das praticas de ensino.

No entanto nio objetivamos responder ou
solucionar essas inquietacdes, o que se pretende aqui
¢ levantar alguns questionamentos e trazer o assunto
para a discussio coletiva, abrindo espagco para
colocar as duvidas e as insegurancas, mas também

trazer contribui¢des significativas.

A producao de texto como pratica social

Muitos avangos ocorreram na linguagem
escrita e isso vem gerando transformagdes na
oralidade, no discurso e consequentemente na
aprendizagem e no processo dessa aprendizagem. O
principio de que uma crian¢a deveria primeiramente
se apropriar dos elementos da lingua portuguesa
(como o alfabeto — silabas — palavras — frases —
oragao — texto), para somente assim produzir textos
sociais vem sendo substituido por novas concepgdes
de ensino-aprendizagem.

Essas  concepgdes  defendem a  escrita
espontanea como principio de aprendizagem.
Conforme afirma Soares (1999, p. 51), os erros
cometidos pelas criangas fazem parte da construgio
da escrita, sendo assim construtivos. A partir
dessa analise um aluno do primeiro ano pode sim
produzir textos sociais mesmo sem ter se apropriado
integralmente da lingua portuguesa.

Ele pode produzir esses textos partindo do
pressuposto que a verdadeira substancia da lingua ¢

formada por um fenomeno social, com a finalidade

de comunicacio, sendo assim necessita muito mais
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do que simples letras, necessita de uma interagio
(BAKHTIN/VOLOCHINOV,

2006, p. 123). E através de relacdes com o outro

entre  sujeitos
que a linguagem deixa de ser isolada e passa a
gerar experiéncias. Assim, podemos afirmar que a
formulacio de um discurso ou de um texto parte
das intengdes e¢ do contexto sdcio-cultural ao
qual o sujeito estd inserido. Ou como o proprio
autor refere-se, cada discurso apresenta marcas

caracteristicas da esfera social que estd inserido.

A producao de texto no espaco escolar

Quando se propunha uma produg¢io textual
nas aulas, a principal finalidade era configurar quais
conceitos ortograficos ¢ gramaticais tinham sido
assimilados e quais precisavam de maior atencio,
nao privilegiando a fung¢io discursiva e a perspectiva
intencional. As produgdes nio apresentavam
finalidade e nem fungio social. Considerando esse
cenario, os parametros Curriculares Nacionais
reformulam em 1998 a concep¢io de produgio
textual. Passando essa a ter que responder as
demandas sociais ¢ também adquirir um cardter
social. A partir de entdo, o aluno deveria ter contato
com cartas, bilhetes, listas de comprar e outros
géneros discursivos que o levassem a compreender
que fora das paredes da sala de aula ha um mundo
a ser explorado e principalmente lido e aprendido.

E esse papel é de responsabilidade do professor,
mostrando que as produg¢des devem ser bem mais
que a apropriagio de regras da lingua portuguesa.
Elas passam a ser os olhos de quem quer enxergar
além e os labios de quem quer deixar sua marca na
historia.

E somente com a publicagio deste PCN
que a producio textual passa a ser analisada com
olhares da sociedade. Os alunos passam a entender
que quando se escreve, escrevendo-se para alguém

ler, atingindo um objetivo com contextualizagio.

Antunes (2005, p. 32) nos recorda que o ato da
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escrita ¢ uma atividade intencional e que cada texto
tem um objetivo determinado.

No entanto, para que esse escritor possa
redigir um texto corretamente ¢ que este posso ser
lido, precisa-se conhecer algumas regras gramaticais
e ortograficas para escrever as palavras corretamente.
Além disso, ¢ de extrema importancia que saiba
pontuar também. O aluno precisa dispor de
conhecimentos da lingua portuguesa para que suas
1idéias sejam transmitidas.

Mas nio basta somente ter conhecimentos
lingtiisticos, precisa ter conhecimentos sobre o
assunto ao qual se quer redigir. Conhecimento
este, proporcionado pelas diversas leituras e suas
memorias sobre determinado assunto. E por
ultimo, conhecer o contexto historico e cultural
sobre ele.

Diante disso percebe-se que a produgio
textual ¢ umaarte bem mais complexa do que simples
palavras soltas no papel. Todos esses conhecimentos
serdo repassados ao leitor e compartilhados,
sequencialmente, entre leitor e escritos. Passando

assim a ser uma pratica social e nio mais individual.

A diversidade de géneros textuais e sua
importancia em sala de aula

A escrita na histéria

Diferentemente de nosso pensar hoje, ensinar
a infancia no século XIX nio era prioridade uma
vez que, a educagdo era vista como uma maneira
de dominar a camada popular. No contexto
mercantilista, os professores vendiam suas aulas em
meio as feiras tornando assim, com que o acesso a
educagdo fosse somente para aqueles que possulam
dinheiro para compra-la.

Com as mudangas tecnologicas ¢ o
desenvolvimento social, a escrita toma uma forma
indispensavel a vida humana. Através de bilhetes,

post, anuncios, e-mail ou tantas outras maneiras de
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se comunicar, ela acaba sendo parte do meio ao qual
o individuo estd inserido.

Portanto, ¢é através da pratica da escrita que
podemos anexar a aquisi¢ao de nossa lingua materna
onde, montada sobre um contexto socio-historico-
cultural, revela como compreendemos o mundo e a
n6s mesmos. Para Koch (2010, p.33),“ [...] a escrita
¢ entendida como uma atividade por meio da qual
aquele que escreve expressa o seu pensamento’

A importancia de se ter o dominio da lingua
oral e escrita estd explicitada também nos Parametros

Curriculares Nacionais (1997, p. 15):

O dominio da lingua, oral e escrita, ¢ fundamental
para a participag¢io social efetiva, pois ¢ por meio
dela que o homem se comunica, tem acesso a
informacgio, expressa ¢ defende pontos de vista,
partilha ou constréi visdes de mundo, produz
conhecimento. Por isso, ao ensind-la, a escola
tem a responsabilidade de garantir a todos os seus
alunos o acesso aos saberes linguisticos, necessarios
para o exercicio da cidadania, direito inalienivel
de todos.

Tipologia x género

Ao longo de nossas vidas produzimos
textuais orais e escritos e estes sio classificados
conforme suas estruturas formais ou finalidades.
Quando observamos as estruturas especificas do
texto, como as regras gramaticais, dependendo de
suas caracteristicas, pensa-se em partes formais ¢
respectivas tipologias textuais. A partir do momento
que levamos em considerag¢io a finalidade do texto,
os interlocutores e, até mesmo a situagdo que essa
comunicag¢io acontece, falamos em géneros textuais.
Deste modo, podem-se classificar os textos, quanto
as tipologias textuais, em: narragio, descri¢do,
dissertacio, exposi¢io e injungio.

A narragio conta com agdes ¢ personagens.
Mais antiga das tipologias, era usada desde o tempo
das cavernas, quando o homem usava desenhos nas

paredes para narrar suas cagas. Ja na descrigdo, o
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leitor precisa criar uma imagem do que estd sendo
descrito — a exemplo, a descrigio de um monumento
histérico. Enquanto na dissertagio, hi um debate
sobre determinado assunto, expondo pontos de vistas
e opinides, na exposi¢ao procura-se esclarecer sobre
determinado assunto, contrariando assim a dissertacao,
onde nio ha a emissio de opinides. Finalizando, a
Injungio emite orientagao sobre o uso de determinado
aparelho, ditando regras ou instruindo.

Dentro dessas cinco tipologias, classificam-se
os géneros textuais seguindo o objetivo que se quer
atingir com determinado texto. Podemos elencar
alguns, no entanto deve-se ficar claro que os géneros
textuais sdo infinitos, uma vez que a sociedade
também apresenta modificacdes a todo instante e
os géneros textuais estio intimamente ligados a ela.
Cada geénero textual apresenta seu proprio estilo e
configura-se assim por manifestagdes socialmente
reconhecidas. Cita-se aqui as cartas, historias em

quadrinhos, e-mail, contos de fadas entre tantos.

Géneros textuais e a sala de aula: combinacao
que da certo...

Ao se trabalhar género textual em sala de aula,
deve-se ir além das caracteristicas formais. Explicar
aos alunos que nas fibulas hd um ensinamento ou
que a carta precisa ter cabecalho e saudagdes, nio
permitird sozinho que os alunos compreendam
o género, sendo capaz de redigi-lo. O aluno
precisa fazer para aprender. Trabalhar somente as
partes formais do texto ¢ menos trabalhoso para
o professor, mas nio garante a aprendizagem por
parte do aluno. “O que importa ¢ fazer a garotada
transitar entre as diferentes estruturas e fungdes
dos textos como leitores e escritores”, explica a
linguista Beth Marcuschi, da Universidade Federal
de Pernambuco (UFPE).

Assim nio hd como um aluno produzir
um texto somente para seu professor ler. Quando

solicitado a escrita de uma noticia, precisam
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compreender que serd lido por diversas pessoas ¢
que alguns pontos devem ser observados, inclusive
as regras gramaticais.

Ao se trabalhar diversos géneros textuais,
hd que se dar suporte aos novos escritores. Essa
explorag¢io precisa sair das paginas do livro diditico,
buscando outros exemplos sociais. Para que haja
aprendizado had que se seguirem os passos — ouvinte
— leitor — escritor pois, ao ouvirem a leitura vio se
familiarizando com as caracteristicas dos géneros
textuais, apreciando e compreendendo. No ato da
leitura, comparam versdes, observam os recursos
lingiiisticos usados pelos autores ¢, ao produzirem,
colocam em prética os conhecimentos adquiridos

nos passos anteriores, inclusive a gramdtica e a

ortografia.
Correcao pela correcio nido tem
fundamento...

Das ag¢des desempenhadas pelo professor,
em especial um pedagogo, destaca-se a atividade
de correcio de textos. Tendo este importante
papel, a pergunta central que envolve a experiéncia
é: Sera que o educador deve realizar intervengdes
sistemadticas entre o aprendiz e o texto escrito pelo
proprio aluno? Serd que ao reescrever um texto,
o aluno se apropria de novos conhecimentos
linguisticos que contribuem para o seu efetivo
desenvolvimento?

Nos processos de produgio textual faz-se
necessario que o texto tenha sentido para o leitor
uma vez que, quando se coloca a frente de uma
produ¢io, precisa buscar sentido logico nele.
Segundo Miller (1998, p.10), “quando se escreve,
esta em jogo produzir um texto que faga sentido
para o leitor e, da mesma forma, quando o leitor
coloca-se diante de um texto escrito, esti em jogo
buscar o sentido nele expresso.”

Para tanto, o ato de produzir um texto deve

ser significativo para o educando pois o mesmo deve
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levar em considera¢io outros pontos tais como a
coesdo, coeréncia, argumentagio, organizagio de
ideias, dentre outros. Deste modo, cada texto tem
sua fun¢io e todas essas possiveis manifestagdes

escritas devem ser trabalhadas em sala de aula. Sobre

1ss0, os PCNs (BRASIL, 1997, p. 24) esclarecem:

Uma rica interagio dialogal na sala de aula, dos
alunos entre si e entre o professor e os alunos,
¢ uma excelente estratégia de construgio
do conhecimento, pois permite a troca de
informacles, o confronto de opinides, a
negocia¢io dos sentidos, a avaliagio dos processos
pedagogicos em que estdo envolvidos.

Dessa forma, a sala de aula deixa de ser
apenas um lugar de transmissio/recep¢io de
um conhecimento arbitrdrio e passa a ser um
“evento social no qual, através de procedimentos
interacionais, professor e alunos tentam construir
significado e conhecimento” (MOITA LOPES,
1996, p. 349).

Assim, ao escrever um texto torna-se
imprescindivel que:

* se tenha o que dizer;

* se tenha uma razio para dizer o que se tem a
dizer;

* se tenha para quem dizer o que se tem a dizer;

* o locutor se constitua como tal, enquanto
sujeito que diz o que diz;

* se escolham as estratégias para realizar (a), (b),

(c), (d). (GERALDI, 1993, p.137)

Sabe-se que os itens descritos acima nio sao de
tacil realizagdo até mesmo para alunos universitarios.
Contudo, para que esta dificuldade seja atenuada, os
educadores das séries iniciais precisam desenvolver
um trabalho adequado.

Percebe-se que as prdticas de produgdes
acontecem nas salas de aula de formas isoladas ¢
desconectadas do contexto popular. Em diversas
situagdes os textos nao passam de meros papéis que

sempre ficam guardados em pastas nos armarios da
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escola, sendo lidos uma vez ou outra, simplesmente
para mera verificagio, nunca havendo uma discussio
ou apresentacio em retorno do que o aluno
produziu, mesmo havendo inimeras sugestdes. A

exemplo:

E preciso que, para cada crianga, o escrever nio
seja sinobnimo de trabalho enfadonho, fracasso,
mas que evoque, em vez disso, projetos realizados
gragas a escrita: é preciso escrever, seja fazer um
cartaz para anunciar uma exposi¢io, fazer um
relatério de visita, escrever poemas etc., em lugar
de fazer exercicios de gramdtica, completar frases,
fazer ditados, etc. JOLIBERT, 1994, p. 16)

Em alguns estudos, Ruiz (2001) investiga
como se corrige producdes textuais na escola,
expondo como acontece a pritica de corre¢io
textual de um determinado grupo de professores
do ensino basico, que trabalha com reescrita e, a
que resultados eles chegaram. Nessa pesquisa, Ruiz
cataloga quatro tipos de corre¢des que sio assim
descritas, com base em Serafini (1989):

a) corre¢do resolutiva: solu¢io dos problemas

detectados nos textos;

b) corre¢io indicativa: marcas deixadas no texto

para apontar os problemas encontrados;

c) corre¢io  classificatoria: marcas  de
metalinguagem codificada para apontar a
natureza dos problemas encontrados nos
textos;

d) corre¢io textual-interativa: bilhetes deixados
pelo professor, os quais visam estabelecer

interlocu¢io com o aluno sobre problemas e

acertos no texto.

A corre¢io tem como objetivo chamar a
aten¢do do aluno para determinado problema
(RUIZ, 2001). Percebe-se, entio, que a agio de
corregio efetuada pelo professor toma uma dimensao
importantissima para o desenvolvimento de sua
funcio como educador. No entanto, ela deixa de

ser somente uma acao desenvolvida por uma classe
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de profissionais instituidos socialmente ¢ passa a
auxiliar no processo de ensino e de aprendizagem
da escrita. Isso porque € por ela que o aluno percebe
o que ¢ ou nao pertinente para seu texto, ¢ também,
pela correcio, o professor expde, para o aluno, quais
os problemas existentes em seu texto. O que, por via
de regra, deveria gerar uma reflexio sobre a escrita.

Ruiz (2001, p. 215) assinala que “a corre¢io
pela mera corre¢io nio tem fundamento”. Detalha
ainda, que “os sinais de corre¢io empregados pelo
professor sao as marcas que ele deixa para o aluno (e
para nos, analistas), do seu projeto de dizer”. Esse
processo de andlise e corre¢io do professor no texto
do aluno, pode oferecer uma boa contribui¢io para
a reflexdo da linguagem escrita. A analise da ag¢io
de corre¢io proposta neste trabalho volta-se para
as atividades de retextualizagdo e separagio de item
gerado pelas dificuldades dos alunos.

Marcuschi (2001, p. 70), em trabalho sobre
retextualizagdo, afirma que “para poder transformar
um texto ¢ necessario compreendé-lo ou pelo menos
ter uma certa compreensio dele”. Para que isso
acontega, ¢ necessario se ter um texto como base para
uma posterior elabora¢io do conceito do género. Ainda
para o autor citado anteriormente, para retextualizar, é
preciso compreender o texto “principal”.

Neste aspecto as atividades sugeridas devem
conter géneros do dominio do aluno, para que ele
desenvolva os conceitos cientificos para a assimilagiao
do género. Ao se iniciar esse tipo de aprendizagem
faz-se necessario saber o que o aluno apresenta de
conhecimento sobre o assunto. Para Moscovici
(2003, p. 52), “existe um comportamento adequado
para cada circunstancia, uma férmula linguistica para
cada confronta¢io e [...] a informagio apropriada
para um contexto determinado”.

Marcuschi (2002, p. 20) afirma que:

Fruto de trabalho coletivo, os géneros contribuem
paraordenareestabilizarasatividadescomunicativas
do dia-a-dia. S3o entidades socio-discursivas e
formas de agio social incontorndveis em qualquer
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situagio comunicativa. Os géneros textuais
surgem, situam-se e integram-se funcionalmente
nas culturas em que se desenvolvem.

Apbsessasanilises, algumas questdes norteiam
nosso estudo. Sejam: (1) como o professor inicia a
produgio textual?; (2) como a corre¢io do professor
influencia no processo de aprendizagem?; (3) como
o professor corrige?; (4) o que o professor valoriza
em sua corre¢io? ¢, (5) Que tipo de trabalho com
géneros discursivos desenvolve o dominio da lingua

padrio e da autoria?
Analise de dados

Ao se refletir um tema do interesse de muitos
professores, pretendeu-se dar uma pequena contribuigao
para solucionar uma das muitas dificuldades que
identificamos nessa trajetoria profissional. Objetivou-
se compreender o processo de escrita e correcio textual
por meio de trés géneros discursivos (conto, poesia e
historiaem quadrinhos), enfatizando o desenvolvimento
da autoria. Para analisar a pratica da produgio textual
no ambiente escolar, optou-se pela amostragem,
escolhendo-se de forma aleatoria, textos produzidos
por discentes do quinto ano (Ensino Fundamental I),
também documentos que nos oriente teoricamente,
sob o olhar de autores como Geraldi, Bakhtin, Rojo,
Beth Brait Ruiz, Marcuschi, Parametros Curriculares
Nacionais, bem como entrevista com o professor
regente e pesquisa in loco.

Na entrevista aplicada observou-se que
a maior dificuldade dos docentes ¢ realizar as
corre¢Oes textuais de todos os alunos. Referindo-se
aos fatores que dificultam ou impedem a corre¢io
textual, os docentes enumeram elementos como:
tempo insuficiente e quantidade excessiva de alunos.
As falas dos professores presentes nas entrevistas e
os textos elaborados pelos alunos, constituiram-se
no material documental do qual péde-se recolher
os dados para serem analisados. Um “recorte de

respostas” foi utilizado para ilustrar a analise.
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Tomando como base as questdes elencadas
anteriormente, a professora I descreve que sempre
trabalha com o livro diddtico e as produgdes
complementam o género textual elencado. Segundo
relato, se o género textual € historia em quadrinhos,
ap6s a leitura e diversas interpretagdes ela pede a
produgio. Ja a professora 2, afirma trabalhar diversos
géneros em uma mesma unidade para garantir que
todos seus alunos tenham contato com todos os
géneros até o final do ano letivo.

A préoxima questio destacada foi como
essas corre¢Oes auxiliam no processo de ensino-
aprendizagem. Como salienta a professora “A”, a
cada produ¢io textual, consegue atender a0 maximo
cinco (5) alunos da turma, procurando sentar-se ao
lado daqueles que requerem mais ateng¢ao ou utiliza
de monitores para auxilid-los, mas nem sempre
consegue atender efetivamente a todos e inimeras
vezes precisa parar seu trabalho para atende os
outros alunos. Sendo assim, afirma que a maioria
das produgdes acaba sendo coletivas. Ja a professora
“B”, acaba levando os textos para serem corrigidos
na sua hora de trabalho pedagdgica ou mesmo em
casa, mas admite que raramente retome os textos
anteriores para analises ou reescritas. A professora
“I” utiliza a legenda de corre¢des desenvolvida
com a participagio dos alunos e a cada produgio
¢ elencada qual item sera corrigido, afirmando
que com essa estratégia consegue ler e corrigir
todos os textos e dar as devolutivas necessarias.
Complementa dizendo que os alunos pesquisam
em diciondrios, livros literdrios e livros diddticos a
maneira correta de escrita e retomam os textos para
corre¢io observando assim, um avango na escrita
dos alunos — “além de errarem menos os textos
tornam-se mais coerentes a cada dia”.

Em suas corre¢des os professores “27, “A”
e “B” afirmam fazer uso de canetas sobre os erros
ortograficos de seus alunos e que quando devolvem
esses textos, pedem que os mesmos observem-nos,

mas acreditam que agindo dessa forma os discentes
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nio conseguem superar esses desafios, pois se
tornam meros copistas da escrita que o professor fez.
A professora “1” relata que tentou grifar os erros de
seus alunos e pedir que eles consultassem a maneira
correta, no entanto isso s6 foi possivel duas vezes
pois nesses dias havia uma estagiaria na sala que a
auxiliou, porém, nos demais dias faz um trabalho
solitario. A professora “2”, antes de entregar a
proposta textual para os alunos confirma qual item
da legenda serd contemplado, se letra maitscula,
minuscula, ortografia, segmentagdo, acentuagio
ou paragrafagio. Em desabafo diz que, quando
iniciou o trabalho dessa maneira ficou receosa,
pois acreditava que seus alunos nio iriam errar na
segmentagao, uma vez que a COrre¢ao era essa, mas
que no proximo texto nio se preocupariam com esse
item. No entanto afirma, que o desenvolvimento
do trabalho surpreendeu suas expectativas e, nio
s6 deixaram de errar nas produg¢des, mas também
nas outras disciplinas afins ou nio. A professora
também elencou a importancia de cada aluno ter seu
caderno de produgio textual separado do restante
do material, uma vez que assim poderiam ver seus
avangos.

Na pesquisa in loco, a base foi a observagio de
um plano de interven¢io pedagogica desenvolvido
em etapas e realizado com alunos de uma mesma
turma de Ensino Fundamental I pela professora “2”.
Inicialmente, o professor regente solicitou a reescrita
de um texto conhecido pelos alunos. No entanto,
esse texto foi utilizado como um diagndstico porém,
nio foi corrigido ¢ nem sofreu intervengdes.

Analisaram-se essas produgoes e planejaram-
se agdes de intervengdo para a turma. Dentre as
agoes, hd a elaboragio de uma legenda que permitira
ao professor corrigir todos os textos dos alunos,
realizando as devidas devolutivas. Os géneros
textuais propostos para producio foram trabalhados
interdisciplinarmente, sendo assim ao escrever seu
texto os alunos ja tinham uma base conceitual do

género.
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A cada semana foram realizados momentos
de leituras frequentes nas salas e as produgdes
aconteclam em  trés momentos  distintos.
Primeiramente, uma produgio coletiva para os
alunos compreenderem a caracterizagio do género
textual, bem como paragrafacio, coeréncia e
coesio. Em um segundo momento, uma produgio
individual embasada no género trabalhado e, por
ultimo uma tarefa para casa. No dia seguinte, com
essas produgdes realizadas, um aluno se dispunha a
emprestar seu texto para a professora reescrevé-lo
na lousa, na integra, e os demais colegas ajudaram
nas corregdes, caso necessario. Em seguida todos

copiavam o texto como forma de registro.

Consideracoes finais

As  reflexdes  levantadas  permitiram
compreender que ¢ possivel a produgio textual
e a corre¢do de todas as propostas apresentadas,
partindo de um plano de interven¢io bem elaborado.
Sendo assim, cabe ao educador desenvolver uma
metodologia diferenciada que permita aos estudantes
avan¢ar no dominio da leitura e da produgio
textual. Especificamente, buscou-se demonstrar
como realizar corre¢des textuais de todos os alunos
¢ possibilitar a retomada do texto escrito.

Ao refletir sobre os resultados das entrevistas
com os professores pode-se perceber o desafio
enfrentado mediante as atividades de escrita ¢
corre¢io de seus respectivos alunos, bem como
a continuidade de metodologias tradicionais
vivenciadas pelos mesmos em sua fase escolar.
Evidenciou-se que muitos continuam fazendo as
mesmas corre¢des que eram realizadas por seu
professor ha vinte anos. Observou-se também, a
auséncia de auxilio aos professores nos dias que
ira se trabalhar a produgdo, afirmando ser um
trabalho totalmente solitdrio. Portanto, nio hd
um plano de trabalho da coordenagio para auxiliar

ou amenizar esses anseios. Contudo, deparou-se
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com profissionais que, mesmos solitarios, realizam

estratégias metodologicas que permitam  aos
seus alunos progredirem, conseguindo fazem de
seus alunos sujeitos habeis na compreensio e na
construcdo de significados por meio das atividades
de leitura e escrita. Embora o ensino da Lingua
Portuguesa se mostre ineficiente, Chiappini (1997,
p- 23) revela que os professores tem buscado cada vez
mais integrar o texto no trabalho com a linguagem.

De acordo com Marcuschi (2008, p. 209),
em sala de aula “consideram-se apenas os géneros
com realizagio linguistica mais formal e ndo os mais

praticados nas atividades cotidianas”. Relata ainda:

Os PCNs nio negam que haja mais géneros, mas
estes nio sio lembrados. Porque nio trabalhar
telefonemas, conversagdes espontaneas, consultas,
discussoes etc., para a fala? Porque nio analisar
formuldrios, cartas, bilhetes, documentos, receitas,
bulas, andncios, [...] didrios, ata de condominio e
assim por diante, para a escrita?

Percebemos assim, a utiliza¢io da produgio
textual mais como uma forma de avalia¢io do que
uma ferramenta de aprendizagem. Também, o livro
diditico sendo muitas vezes o Unico recurso de
leitura desses alunos. Diante dos fatos, isso faz com
que gere um empobrecimento na capacidade leitora
de nossos discentes. Necessitamos agucar mais a
leitura de nossos alunos e possibilitar a retomada das
produgdes realizadas por eles.

No entanto, essas discussdes niao devem
ficar somente em sala de aula. Precisamos atentar
“0” olhar para as formagdes continuadas da escola,
aos cursos de formacio em Lingua Portuguesa e
Universidades. Essas reflexdes devem transcender
os muros escolares para que possibilite mudancas

eficazes e eficientes.
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Resumo: O texto tece sobre a informagao, bem como sobre seu acesso ¢ uso. Ao longo dos anos a
informagao passou a ser reconhecida como elemento chave em todos os segmentos da sociedade.
Sua importancia ¢ tio grande que se manter informado tornou-se fundamental para manter-
se atualizado e em sintonia com o mundo. O desenvolvimento das Tecnologias de Informagao
nio s6 contribuiu para o surgimento deste novo conceito de sociedade como também trouxe
consigo o aumento do fluxo de informac¢do em suas diferentes fontes. O atual cendirio apresenta
complexidades e exige novas habilidades de acesso e uso da Informacgio, entre essas habilidades
estao as competéncias em informagio. A partir desta realidade, o presente estudo objetiva analisar
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Introducao

Atualmente a sociedade é denominada de
sociedade da informa¢io e do conhecimento,
devido a informagio ter se tornado um importante
fator de producio no final do século XX. Ao longo
dos anos a informac¢io passou a ser reconhecida
como elemento chave em todos os segmentos da
sociedade. Sua importancia é tio grande que se
manter informado tornou-se fundamental para
manter-se atualizado ¢ em sintonia com o mundo.

O  desenvolvimento  das  Tecnologias
de Informac¢io e¢ Comunica¢io (TIC) nio s6
contribuiu para o surgimento deste novo conceito
de sociedade como também trouxe consigo o
aumento do fluxo de informag¢io em suas diferentes
fontes, disponibilizada sob a forma de facil acesso e
de rapida disseminagio.

O atual cendrio apresenta complexidades
e exige novas habilidades de acesso e uso da
Informagio. Neste sentido Belluzzo (2014), afirma
que o cerne do desenvolvimento de competéncias
na sociedade contemporanea, especialmente no
contexto organizacional, ndo estd mais apenas no
acesso a informacio, e sim “no que fazer” com o
uso dela.

Coutinho e Lisbdéa (2011, p.11), consideram
a sociedade contemporanea uma “[...] ‘sociedade
aprendente’ em que o sucesso dos sujeitos depende
da sua capacidade de processar e gerir a informagio e,
adaptacio a mudanga.” Surge entio as Competéncias
em Informacio (Colnfo) com a finalidade de atender
a essa nova demanda da sociedade.

A Information  Literacy ~ (Competéncia
Informacional) surgiu na literatura em 1974, devido
ao crescente universo informacional. Incorporando
habilidades, conhecimentos e valores relacionados
a busca, acesso, avaliacio, organizacio ¢ difusio
da informag¢io e do conhecimento. A Information

Literacy é a propria esséncia da competéncia em

informacio (DUDZIAK, 2003).
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Belluzzo (2014), afirma que as competéncias
em informacio sio uma area de estudos e de praticas
que tratadas habilidades paraque o usudrioreconheca
a existéncia da necessidade de buscar a informagao,
tenha condi¢des de identifica-la, de localiza-la e de
utiliza-la efetivamente na produgio de um novo
conhecimento, unificando a compreensio ¢ o uso
de tecnologias ¢ da aptidio de resolver problemas
com responsabilidade, ética e legalidade.

Para realizar as atividades comunicacionais
nas empresas, ¢ necessario que tenha um profissional
com habilidades para saber lidar com a informagao,
bem como localizar e disseminar informacio de
qualidade, priorizando sua qualidade, utilidade e
aplicabilidade (MARCHIORUI, 2002).

Medeiros ¢ Hernandes (2004) ressaltam que a
profissao de secretariado passou por uma evolugio,
assim como ocorreu com diversas outras profissoes,
e essas mudangas trouxeram novas habilidades,
dentre elas as competéncias em informagio.

O profissional de secretariado surge como
potencial usudrio de informagio, uma vez que cabe
a cle elaborar documentos e gerencii-los; captar
informagdes, direta ou indiretamente, relacionadas
com a empresa; gerenciar o fluxo de informagdes
da drea em que atua; estabelecer critérios de sele¢io
das informag¢des e manter um sistema pratico e
atualizado de armazenamento de informacgoes.

Quanto ao objetivo o estudo serd descritivo,
pois pretende-se registrar, analisar e correlacionar
fatos sem manipula-los. Tém como objetivo mapear,
observar, identificar e propor agdes que contribuam
para evidenciar a importancia da comunicagio
no processo de aprendizagem e o ciberespago,
analisando as caracteristicas do fendmeno bem como
o estabelecimento de relagdes entre as varidveis.

A metodologia da pesquisa ¢ o caminho a
ser trilhado para alcangar os objetivos. Para Vergara
(2004), a metodologia a ser aplicada depende
intrinsecamente do objeto a ser estudado, sua

natureza e os objetivos tragados. Em se tratando de
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assuntos relacionados 3 Area de Ciéncias Sociais,
fundamental se torna nio somente descrever os
fatos, mas compreender os fenomenos que os
regem, ¢ para isso, ¢ de suma importancia recolher
dados que mostre de forma compreensivel o evento
a ser estudado.

Segundo Barros e Lehfeld (2000, p. 71),
por meio de pesquisas descritivas, procuram-se
descobrir com que freqiiéncia um fendmeno ocorre,
sua natureza, suas caracteristicas, causas relagdes e
conexdes com outros fenémenos.

Em relagio aos procedimentos técnicos, a
investiga¢ao sera bibliografica e documental.

A abordagem do estudo serd qualitativa,
a técnica escolhida serd a andlise de conteudo
(BARDIN, 2002), visando identificar os elementos
mais significativos do que seria se expresso na forma
escrita e compreender os sentidos implicitos.

Nessa pesquisa pretende-se, a partir das
informagdes pesquisadas, apresentar-se-a resultados
que demonstrem a importancia das competéncias

em informagao para o profissional de secretariado.

O uso da informacao pelo profissional de

secretariado
Historicamente, a  informagio  vem
desenvolvendo relevante papel na sociedade,

colaborando para modificar sentidos e significados
dos individuos, das organizacdes e da propria
sociedade (DUARTE; LLARENA; LIRA, 2014).
Atualmente a sociedade ¢ denominada de sociedade
da informa¢io e do conhecimento, devido a
informacao ter se tornado um importante fator de
produ¢io no final do século XX.

Na Idade Média, o camponés vivia em fun¢io
de sua colheita. O artesdo trabalhava na sua oficina,
produzindo sua arte como produto final. O tempo
de trabalho era medido em fun¢io da conclusio
dessas produgdes. Com a Revolucio Industrial, o

trabalhador comec¢ou a viver em fung¢io de hordrios e
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da conclusio de tarefas. O trabalhador nio precisava
mais saber que produto final seria produzido.
Assim, ele perdeu a conexdo entre a producio e o
seu resultado (MIRANDA, 2004).

A economia de servico comegava a ser
mais importante que a economia do produto. A
informacio sempre esteve presente nos periodos
historicos, mas s6 passou a ter importancia na
sociedade poés-capitalista quando se tornou um
dos fatores de produgio. A nova sociedade tem
experimentado continuas transformagdes no cenario
politico, econdémico e social que representam
a transposicido de uma sociedade marcada pelo
conhecimento, pela criatividade, pela inovagio e
pelas informagdes.

Para Castells e Himanen (2001), ¢ perceptivel
a diferenca entre a sociedade da informacio e a
sociedade industrial. A sociedade da informacio,
tem uma cultura de gestao voltada paraa criatividade,
o resultado do trabalho depende da criatividade. Ja
a sociedade industrial, tinha uma cultura de gestao
em que o trabalho consistia em tarefas de rotina e o
resultado dependia do tempo dedicado a ele.

Frées Burnham (1999, p. 3) afirma que:

No chamado mundo global, a rapidez com que
a informagio ¢ o conhecimento se disseminam
traz significativas mudangas para as relagoes
econdmicas, politicas e socioculturais. Tal rapidez,
porém, depende das condigdes que as tecnologias
de informagio e comunicagio proporcionam
nio s6 ao trafego mas também 2 produgio, ao
armazenamento, a0 acesso ¢ a recuperagio dessa
informacio e desse conhecimento. Vista sob uma
perspectiva mais pragmatica, essas tecnologias
dao suporte a producio de um incomensuravel
volume de informagdes, possibilitam uma enorme
diversidade de alternativas para seuarmazenamento
e recuperagio e fornecem ao fluxo da informacio
uma amplitude, uma intensidade e uma velocidade
que nido poderiam ser antecipadas sem conexio
das redes informacionais em superinfovias.

Para Le Coadic (2004, p. 5) o objetivo
da informag¢io permanece sendo a apreensio de

sentidos ou seres em sua significa¢io, isto ¢, continua
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sendo o conhecimento, que tem como meio de
transmissao o registro em um suporte estrutural. Ou
seja, a informagio deve expressar um significado,
que precisa ser compreendido por alguém, precisa
fazer sentido para o individuo que a recebe, caso
contrario, este fica em um estado no qual, por nao
encontrar sentido, busca informagdes que sejam
significativas para ele, e como consequéncia, produz
novos conhecimentos, suprindo assim a deficiéncia
de conhecimento inicial.

Para entender o conceito de informagio os
cientistas descobriram que a informag¢io ¢é parte
fundamental no universo e que pode ser utilizada
para criar ordem e estrutura. Numa outra perspectiva
a informag¢io é um fendmeno. Sua importancia
¢ tdo grande que se manter informado tornou-se
fundamental para qualquer profissional.

Hoje em dia, a informag¢io vem adquirindo
maior importancia e espago na sociedade. Segundo
Garciae D’Elia (2005), o crescimento dainformacio,
ocorre devido aos avan¢os tecnoldgicos e aumenta
a importancia de saber lidar com a informagio que

também ¢ considerada geradora de lucros.

Busca e uso da informacao

Os processos de busca ¢ uso da informagio
sao construidos cognitiva ¢ emocionalmente, como
também de forma situacional e dinamica. A busca
e o uso da informa¢io dependem da avaliagio
cognitiva e emocional do individuo acerca da
informag¢io recebida para solug¢io de situagdes
problematicas. Cada individuo ou grupos distintos
tem ideias diferentes sobre como solucionar um
problema (CHOO, 2003).

Choo (2003), o que determina o valor e a
importancia da informagio é o ambiente social na
qual foi encontrada. A informag¢io é usada pelas
pessoas para resolver problemas ou desenvolver uma
tarefa. Diferentes grupos de pessoas tem necessidades

e habitos de busca da informagio distintos.
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Para Choo (2003, p. 66):

[...] a informacio e o insight nascem no coragio
e na mente dos individuos, e que a busca ¢ o
uso da informag¢io sio um processo dindmico
e socialmente desordenado que se desdobra em
camadas de contingéncias cognitivas, emocionais
e situacionais.

O autor considera que a busca e o
processamento da informagio sio primordiais para
muitas atividades humanas ¢ em muitos sistemas
sociais. Em dreas da pesquisa como a psicologia
cognitiva a analise e os usos da informacao cada vez

mais vem se tornando importante.

O profissional de secretariado como usuario
da informacao

O profissional de secretariado surge como
potencial usudrio da informagio nas empresas, pois
dentre suas atribui¢des estd elaborar documentos e
gerencia-los; captar informagdes relacionadas com
a empresa; gerenciar o fluxo de informagdes da
area em que atua; estabelecer critérios de sele¢io
das informag¢des e manter um sistema pratico e
atualizado de armazenamento de informacdes.

De acordo com Garcia ¢ D’Elia (2005), o
profissional de secretariado deve saber usar todo o
fluxo de informagio da sua drea de atuagido, pois

estao presentes ao lado do poder decisorio.

Ainda Segundo Garcia e D’Elia (2005, p. 47):

A velocidade exigida no mundo dos negdcios,
aliada a2 complexidade gerada pelo volume e
pela variedade de informacgdes, faz com que a
importancia do gerenciamento da informacio
assuma um papel vital nas organizacles e,
principalmente, na atividade da Secretaria.

E necessirio, atualmente, que o profissional de
secretariado use a informacio sendo capaz de analisar,
sistematizar e até mesmo tomar decisdes baseadas em
informagdes. Este profissional participa do processo

de tomada de decisdes ativamente, uma vez que sio
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responsaveis pela triagem e organizagio de documentos
e, até mesmo, pela compilagio de informagoes.

A informagio ¢ essencial na atividade do
profissional de secretariado, portanto, ¢ necessario
que o mesmo consiga realizar um efetivo uso da
informag¢ido como: identificagio de necessidades,
coleta, tratamento ¢ disseminagao. Em sua vivéncia
didria o secretdrio, lida com diversos valores que a
informagio pode assumir.

Marchiori (2002), afirma que o profissional
da informagido deve localizar e disseminar as
informag¢des de qualidade, percebe-se, também,
essa tarefa entre as atribui¢cdes de um secretirio.
O profissional de secretariado no uso de suas
atribui¢des, deve priorizar a informagio relevante
para o wusudrio e verificar a qualidade dessa
informac¢do, observando caracteristicas como a
exatiddo, a utilidade e a aplicabilidade, entre outras.

O secretario elaborarelatérios, apresentagdes e
documentos comerciais, modificando a forma como
se visualiza a informagcio inicial, e por meio de sua
intervencio, torna a apresentacao das informagoes
mais objetiva, segundo os propositos aos quais
devem servir. O secretirio também filtra o grande
volume de informagio destinada aos executivos, de
forma critica, analisando seu conteddo e verificando
a qualidade das informagoes. Assim, o profissional

de secretariado atua como usudrio da informagio.

Segundo Santos e Caimi (2009, p. 30):

O perfil desejado do secretirio executivo, segundo
as Diretrizes Curriculares Nacionais, engloba
capacidade e aptidio de compreensio das questoes
que envolvem sdlidos dominios cientificos,
académicos,  tecnologicos e estratégicos,
assegurando eficaz desempenho de multiplas
fungoes, de acordo com as especificidades de
cada organiza¢io; gerenciando com sensibilidade,
discri¢io e competéncia o fluxo de informacdes e
comunicagdes Internas € externas.

O profissional de secretariado é um grande

catalisador do fluxo informacional, seu perfil atende

totalmente as exigéncias do mundo da informagio.
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Competéncias em informacao

Dudziak (2003, p. 24), a origem do termo
(COINFO) se

deu em 1974 quando surgiu pela primeira vez na

competéncias em informagio
literatura a expressio information literacy em um
relatorio intitulado The information service environment
relationships and priorities, de autoria do bibliotecario
americano Paul Zurkowski.

Brandao (1999, p. 22), desde o fim da Idade
Média o significado da palavra competéncia vem
se ampliando. A principio houve um significado
juridico: “Faculdade atribuida a alguém ou a uma
institui¢do para apreciar e julgar certas questdes’.
Mais tarde surgiu uma extensio do conceito:
“reconhecimento social sobre a capacidade de
alguém se pronunciar a respeito de um assunto
especifico”. Depois, passou a ser utilizado na
linguagem empresarial de forma mais genérica,
significando a qualidade que capacita o individuo a
realizar determinado trabalho.

A defini¢io do termo ainda traz indmeras
discussdes na literatura especializada, tanto nacional

quanto internacional.

De acordo com Gasque (2010, p. 83):

Muitos sio os termos e as expressoes utilizados para
traduzir o termo original — Information Literacy.
Na Espanha, por exemplo, usa-se frequentemente
‘Alfabetizacio  Informacional’ — ALFIN —
(MARZAL; PRADO, 2007; TIRADO, 2010)
e, em Portugal, ‘Literacia da Informacio’(SILVA;
MARCIAL; MARTINS, 2007; TIRADO,
2010). No Brasil, foram publicados varios artigos
e pesquisas, a partir de 2000, que utilizaram

expressdes  como  ‘Information  Literacy’,
‘letramento informacional’, ‘alfabetizacio
informacional ’, ¢ habilidade informacional * e

‘competéncia informacional’ para se referir, em
geral, 2 mesma ideia ou grupo de ideias.

O desenvolvimento de competéncias na
sociedade contemporanea e, principalmente no
contexto organizacional, nio ¢ mais somente o

acesso a informagio, mas o que se fazer com o uso
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da informacio. Nessa perspectiva as Competéncias
em Informacio (COINFO) deve ser observada
como um aspecto relevante no contexto social, que

advém de duas dimensoes:

Segundo Belluzzo (2007, p. 34):

[...] a primeira, um dominio de saberes e de
habilidades de diversas naturezas que permite a
intervencao pratica na realidade, e a segunda, uma
visdo critica do alcance das a¢des e 0 compromisso
com as necessidades mais concretas que emergem
e caracterizam o atual contexto social.

Na década de 80, um grupo de bibliotecarios
e de educadores prepararam o documento da
American Library Association (ALA), que ¢ uma das

defini¢des mais citadas na literatura:

Para ser competente em informacio, uma pessoa
deve ser capaz de reconhecer quando uma
informagio ¢ necessaria ¢ deve ter a habilidade
de localizar, avaliar e wusar efetivamente a
informacgio... Resumindo, as pessoas competentes
em informagio sio aquelas que aprenderam
a aprender. Elas sabem como aprender, pois
sabem como o conhecimento ¢é organizado,
como encontrar a informac¢io ¢ como usd-la de
modo que outras pessoas aprendam a partir dela.
(AMERICAN LIBRARY ASSOCIATION,
1989, p.1).

O relatdrio da ALA ressalta a importancia da
Information Literacy para individuos, trabalhadores
e cidadios. As recomendagdes se concentram na
implantagio de um novo modelo de aprendizado,
com a diminui¢io da lacuna existente entre sala de
aula e biblioteca. (DUDZIAK, 2003). Em 1998,
a ALA atualiza o relatério. Na atualizagio ela
delineia seis recomenda¢des relativas ao assunto,
reafirmando a premissa de adequagio de sistemas e
de profissionais de informagio a realidade atual de
multiplicidade de recursos e fontes informacionais e
anecessidade de atuagio interdisciplinar, integrando
também os ambientes educacional e profissional.
(BELLUZZO, 2007, p. 27).

Para Miranda (2004, p.

profissional pode tornar seu trabalho mais efetivo

121), qualquer
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ao desenvolver as competéncias em informagao.
Essas competéncias podem estar presentes em todos
os tipos de profissionais nas mais diversas dreas da

informacio e do conhecimento.

Modelos de competéncias em informacao

As Competéncias em Informagio permite uma
perspectiva interdisciplinar, abordando novas formas
de acessar, utilizar, analisar, avaliar a informacio e
servir de instrumento para o uso da informacio.
Segundo Sayers (2006, p. 78), em todo o mundo foram
desenvolvidos uma variedade de modelos para ajudar
a entender, explicar e aumentar a conscientizagao
publica sobre a alfabetizagio da informagio.

De acordo com Lins e Leite (2011), existem
duas perspectivas, dentre virios modelos de Colnfo:
os modelos de Comportamento Informacional que
apresentam as etapas de busca da informacio a partir
da identifica¢io das necessidades, e os modelos de
Competéncias em Informagio direcionados para as
caracteristicas que consideram os processos de busca
e uso da informagio.

Johnston e Webber (2006, p. 112), abordam as
competéncias em informac¢ao como uma disciplina
importante para a sociedade da informacio e definem
“uma pessoa competente em informagdo como
um ser social e autoconsciente ¢ ndo um simples
repositério de habilidades e conhecimento.” Diante
disso, observou-se a necessidade de identificar as
caracteristicas dos modelos de Colnfo e¢ como elas
podem auxiliar no planejamento de agdes mais efetivas
no desenvolvimento e na avaliagdo das habilidades
para o processo de busca e uso da informacio.

Existem diversos modelos de competéncias
em informacio, alguns sio: 8Ws; Follets Pathways
to knowledge; Information Process; Information skilss;
Research Process ; Info Zone; Irving; Kuhlthau; Osla;
Research Cycle; The Big 6 e Gavilan. Muitos desses
modelos sio voltados para o contexto de pesquisa no

ambito educacional.
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Consideracoes finais

Os secretarios, na atualidade, sio um dos
maiores usuarios da informag¢ao nas empresas. Eles
formam, em seu conjunto, uma rede de informagdes
que exerce fortes poderes.

Segundo Torquato (1991, p. 162): “a eficicia
da informagio exige competéncia, qualificagido,
sensibilidade e

capacidade de adaptagio as

circunstancias.”  Portanto, o profissional de
secretariado deve estar sempre em busca de uma
competéncia, qualificagio pessoal e habilidade para
adaptar-se as circunstancias diversas.

Tornou-se  necessirio  identificar  as
competéncias informacionais destes secretarios
quanto a necessidade estratégica da informagio, a
verifica¢io do acesso as fontes de informacio, por
eles utilizadas, o que permitird conhecer quais os
procedimentos utilizados no processo de localizagio,
acesso, ¢ uso da informac¢io com o objetivo de
identificar suas competéncias informacionais em
suas praticas profissionais.

Nesta perspectiva, faz-se necessirio que
os secretarios desenvolvam competéncias em
informagio na sua area de atuagio, a fim de estarem

atualizados como usudrios da informacio.
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relato de pesquisa
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Resumo: A regulacio pressupde o estabelecimento de regras e normas num determinado ambito de atuagio. Na
esfera governamental, a regulacio ganha importincia quando o Estado deixa de prestar servigos publicos diretamente
aos cidadios, promovendo privatizacdes efou estatizagdes. Regular torna-se relevante 2 medida que busca evitar falhas
de mercado, proteger os interesses de consumidores ¢ promover o aumento do acesso a tecnologia e servicos. Na
area das financas, o orcamento publico tornou-se um instrumento de avaliagio e controle dos gastos dos recursos dos
cidadios, arrecadados principalmente via impostos. Por forca de lei, o Estado brasileiro torna disponivel e acessivel
o planejamento ¢ a execucio or¢amentiria, possibilitando que a populagio fiscalize a atividade estatal no manuseio
do dinheiro publico. Nesse sentido, observa-se uma significativa mudanca de paradigma com a inser¢io da Lei de
Responsabilidade Fiscal no ordenamento juridico. Um impacto dessa mudang¢a no planejamento e na execug¢io
orcamentdria federal ¢ investigada analisando-se os dados de exercicios financeiros posteriores a inovacio trazida pela
Lei de Responsabilidade Fiscal. A obten¢io ¢ o manuseio dos dados or¢amentirios disponibilizados pelo governo
federal em portais eletronicos especificos sio apresentados, de modo a contribuir para trabalhos que necessitem dos
mesmos em suas pesquisas. A investigacio mostra que a regulacio trazida pela Lei de Responsabilidade Fiscal ainda
nio pode ser considerada suficiente na melhoria da relag¢io do valor do orcamento planejado ante o valor efetivamente
executado nos exercicios fiscais examinados. A construgio de trabalhos complementares é incentivada a fim de se
analisar a Lei de Responsabilidade Fiscal como instituto regulador nio somente no ambito das financas publicas, mas
também em diversas dreas essenciais aos cidadios.

Palavras-Chave: Regulacio Governamental. Or¢amento publico. Lei de Responsabilidade Fiscal

FISCAL RESPONSIBILITY LAW:
AN ANALYSIS OF THE IMPLEMENTATION OF THE
BRAZILIAN FEDERAL PUBLIC BUDGET

Abstract: Regulation presupposes the establishment of rules and norms in a specific field of activity. In the
governmental sphere, regulation gains importance when the state ceases to provide public services directly to the
citizens, promoting privatizations and | or estatizations. Regular becomes relevant as it secks to avoid market failures,
protect consumer interests and promote increased access to technology and services. In the area of finance, the public
budget has become an instrument for assessing and controlling the expenditure of citizens’ resources, collected mainly
through taxes. By virtue of law, the Brazilian State makes budget planning and execution available and accessible,
enabling the population to inspect state activity in the handling of public money. In this sense, there is a significant
paradigm shift with the inclusion of the Fiscal Responsibility Law in the legal system. An impact of this change in
federal budget planning and execution is investigated by analyzing the post-innovation financial year data provided by
the Fiscal Responsibility Law. Obtaining and handling of the budget data made available by the federal government
in specific electronic portals are presented in order to contribute to the work that needs them in their research. The
investigation shows that the regulation brought by the Fiscal Responsibility Law can not yet be considered sufficient in
improving the ratio of the value of the planned budget to the amount effectively executed in the fiscal years examined.
The construction of complementary work is encouraged in order to analyze the Fiscal Responsibility Law as a
regulatory institute, not only in the area of public finances, but also in several areas that are essential to citizens.
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Introducao

A regulagio pressupde o estabelecimento de
regras ¢ normas num determinado contexto. Nesse
sentido, a darea das finangas publicas ¢ de grande
interesse, uma vez que a populagio deseja e pode
fiscalizar a utilizagio dos recursos publicos. O
Estado deve seguir um processo sistematizado ao
arrecadar e utilizar o dinheiro publico, proveniente
principalmente de impostos. Assim, o or¢amento
publico surge como um instrumento da moderna
administragdo publica que prevé e autoriza as
despesas do governo em um exercicio financeiro ¢
que estd ligado diretamente ao “desenvolvimento
dos principios democraticos” do pais. (SILVA,
2004, p. 27)

Planejar as finangas publicas e seus processos
inerentes de arrecada¢io de receitas e execugio de
despesas torna-se necessario quando as necessidades
sio praticamente ilimitadas e os recursos sio
limitados e escassos. Assim, a execucio de politicas
publicas ¢ essencial ao atendimento das finalidades
do Estado. Nesse sentido, como parte dum
processo de educacio fiscal, o cidadao verifica que
¢ possivel fiscalizar a atuacio do Estado por exigir
a aplicagdo de normas regulamentadas e participar
conscientemente  de

processos  importantes,

desenvolvendo, assim, o efetivo exercicio da
cidadania, aprimorando a relagio participativa
entre Estado e sociedade civil e buscando a defesa
permanente de garantias constitucionais.

Alguns modelos de elaboragio de orgamento
surgiram com o objetivo de agregar planejamento,
execucio e fiscalizacio. Nao faz parte do escopo
deste trabalho discorrer acerca de tais modelos. A
Constituicio Federal de 1988 (CF/88) determina
no seu artigo 165, trés pecas or¢amentdrias no
ordenamento juridico brasileiro, a saber: o Plano
Plurianual (PPA), a Lei de Diretrizes Or¢amentarias
(LDO) e a Let Or¢amentaria Anual (LOA).

(BRASIL, 1988).
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Acerca disso, Piscitelli (2014, p. 47) contribui

com uma cita¢do interessante:

De um ponto de vista geral, € possivel dizer que o
PPA ¢ a lei or¢amentdria mais abstrata de todas, ja
que trata dos grandes objetivos da Administra¢do
pelo prazo de quatro anos, enquanto a LOA ¢ a
mais concreta, pois tem a funcio de estabelecer,
detalhadamente, as receitas ¢ despesas publicas de
um dado exercicio.

A LDO possui o objetivo de definir as metas
¢ demandas mais importantes da Administracio
Publica para um determinado exercicio financeiro.
Conforme citam Santos, Ventura e Neto (2012,
p. 122), a LDO também ¢é uma inovagio da
CF/88, introduzida, em especial, para aproximar
o planejamento do or¢amento. Mencionam ainda

que, formalmente, a CF/88 diz que a LDO:

Compreenderd as metas ¢ prioridades da

administragio publica federal, incluindo as despesas
de capital para o exercicio financeiro subsequente,
orientara a elabora¢io da Lei Or¢amentaria Anual,
dispord sobre as alteracdes na legislagio tributaria
e estabelecerd a politica de aplicagio das agéncias
financeiras oficiais de fomento. (SANTOS;
VENTURA; NETO, 2012, p. 122)

Prux et al. (2012) mencionam que a LDO
ainda estabelece as formas de financiamento do
or¢amento, os critérios para a elabora¢io da LOA, as
altera¢des da legislagdo tributdria, a politica salarial,
a previsao de concursos publicos, os percentuais
de recurso a serem descentralizados aos Poderes
e a Administragio Indireta, como fundagdes,
autarquias e sociedades de economia mista. Assim,
depreende-se que a LDO ¢ elaborada anualmente
visando apontar as prioridades governamentais para
o proximo ano, sendo a base fundamental da LOA.

Nesse contexto, a partir da promulga¢io da
CF/88, a execugio do or¢amento passa a ter forca de
lei, conforme expresso na LDO. E importante citar,
conforme menciona Freire (2016, p. 43), que no

processo de desenvolvimento das leis orcamentarias,
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o Poder Executivo tem o mérito privativo de elaborar
o PPA,aLDO e a LOA. Dessa forma, o orcamento
¢ criado de acordo com as propostas apontadas pelo
Poder Legislativo e o Poder Judiciario. Estes tiltimos
enviam a proposta de or¢amento ao Poder Executivo
a fim de serem executadas.

Nesse ambito, o presente trabalho investiga
o processo or¢amentario federal brasileiro com
enfoque na regulagdo instituida pela inser¢io da
Lei de Responsabilidade Fiscal no ordenamento
juridico/politico nacional. A anilise feita mostra se
houve resultados significativos no cumprimento das
metas fiscais com o advento dessa transformacao.
Tal pesquisa se justifica a medida que a racionalidade
e transparéncia na utiliza¢do dos recursos publicos
torna-se fundamental no atual panorama econémico
e social. Dada essa importancia, a pesquisa vem
contribuir ao explicitar se os gestores publicos tem
alcangado resultados significativos no planejamento
e execugdo das finangas a partir da criagio e
efetivacdo da Lei de Responsabilidade Fiscal.

A Lei de
oficialmente nomeada como Lei Complementar
101, fo1 publicada em 4 de maio de 2000. Conforme

expresso em seu proprio texto, “estabelece normas

Responsabilidade  Fiscal,

de financas publicas voltadas para a responsabilidade
na gestio fiscal e da outras providéncias”. (LEI
DE RESPONSABILIDADE FISCAL, 2000). A
corrente pesquisa demonstra a principal mudanga
promovida por este dispositivo em rela¢io a inser¢ao
do carater regulatério no processo or¢amentario
tederal brasileiro.

dos

‘Sistema Integrado de Planejamento e Or¢amento’,

Informacgdes portais governamentais
‘Portal Brasileiro de Dados Abertos? e ‘Senado
Federal™ sio utilizadas para embasar as conclusdes

apresentadas neste estudo. Tais informagdes sio

1 http://orcamento.dados.gov.br/siopdoc/doku.php/
acesso_publico:dados_abertos/

2 http://dados.gov.br/dataset/orcamento-federal

3 https://[www12.senado.leg.br/orcamento
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consolidadas ¢ tornadas publicas na Internet,
tornando possivel a qualquer pessoa a efetuagio
de pesquisas e conferéncias de modo imediato.
Se¢des especificas deste trabalho apresentam os
resultados encontrados e a analise dos mesmos, de
modo a indicar se a regulagio inserida no modelo
or¢camentario brasileiro pela Lei de Responsabilidade
Fiscal teve um impacto positivo ou negativo no
atingimento das metas fiscais financeiras.

Para fins deste estudo, entenda-se por
‘impacto positivo’ a hipotese de a inser¢ao do carater
regulatério trazido pela Lei de Responsabilidade
Fiscal promover a melhoria da eficiéncia na execugio
do planejamento or¢camentario federal brasileiro, ou
seja, o aumento de desempenho na realizagio do que
foi realmente planejado. Por outro lado, ‘impacto
negativo’ refere-se a presun¢iao de que tal regulacio
nio significou avang¢o consideravel na efetuag¢io do

orcamento programado.

Referencial teodrico

E importante, nesse momento, apresentar
os conceitos basicos de regulagio governamental e
or¢amento publico nos seus mais amplos sentidos.
Também, ¢ necessario contextualizar a inser¢io da
Lei de Responsabilidade Fiscal no ordenamento
juridico/politico brasileiro, bem como explicitar
seus objetivos, alcance de atuacio e inovagio de
paradigma regulatério no campo das finangas
publicas. As subsecoes a seguir estio divididas
de modo a cumprir os objetivos supracitados,
embasadas em trabalhos de autores da area, os quais

foram minuciosamente pesquisados.

Orcamento publico

Em seus trabalhos, alguns autores apresentam
concisamente a defini¢io de or¢amento publico.
Por exemplo, Silva (2004, p. 27) cita que o

or¢amento publico ¢ um instrumento da moderna
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administragdo publica que prevé ¢ autoriza as
despesas do governo em um exercicio financeiro ¢
que estd ligado diretamente ao “desenvolvimento
dos principios democriticos” do pais.

Analogamente, Lunkes (2009, p. 27) salienta
que or¢amento ¢ um plano de agio futuro da
administragdo para determinado periodo. Portanto,
¢ inerente a palavra orcamento o significado de
calcular e estimar. Na esfera publica, remete-se a
gerir os recursos arrecadados a fim de direciona-los
racionalmente a gastos imediatos ¢ nio-imediatos
da populacio.

Numa consideracio mais critica, Corréa
Viana (2014, p. 48, 50) menciona que “or¢camento
[...] pode ser definido como uma tentativa de
alocagio de recursos financeiros por meio de
processos politicos com o objetivo de atender a
diferentes estilos de vida”, “cujas fun¢des principais
sao a de fixar objetivos definidos e estabelecer meios
de controle dos gastos publicos, além de assegurar a
coordenacio das atividades do governo”.

Piscitelli (2006, p. 4) explana que “[e|m
termos programdticos ¢ finalisticos, o or¢amento
¢ a materializagdo do planejamento. Dentro de
uma visdo integrada, o or¢camento constitui a
especificagio, o detalhamento dos objetivos,
diretrizes, prioridades e metas da programacio
governamental”. Desse modo, o orcamento permite
que o Estado arrecade recursos e cria a prerrogativa
de que os mesmos sejam utilizados para a realizagiao
de anseios da populagio.

Nesse cendrio, no que tange aos gastos
publicos, a Lei de Responsabilidade Fiscal surge
como dispositivo de controle e regulagio a fim de
garantir transparéncia em toda a cadeia do processo
orcamentario, desde seu planejamento até a sua
efetiva execuc¢io na implementagio de politicas
publicas. Em caso de descumprimento de regras
e extrapolagio de limites impostos na referida lei,
cortes e sanc¢oes sao aplicados de modo a adequar os

procedimentos ao dispositivo normativo.
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No contexto do

especificamente na etapa de planejamento das

or¢ amento

publico,

despesas publicas, € interessante a afirmacio de Silva
(2003, p. 22):

A despesa publica nio se restringe a acio que
vai além de um simples gasto, uma operacio de
caixa a fim de se efetuar um pagamento, mas sim,
um dispéndio que significa a aplicacio de rendas
publicas que tenham como objetivo assegurar
o desenvolvimento economico do Estado,
refletindo-se em prosperidade a sociedade.

dos

gastos publicos ¢ uma etapa critica do processo

Dessa  maneira, o planejamento
or¢amentario federal ¢ determina as prioridades
estatals para a prestacio de servigos publicos
e investimentos fundamentais que devem ser
realizados. De igual importancia, a execugio do
planejamento or¢amentdrio refletird sucesso se
efetivamente forem implementadas as politicas
publicas previstas, de modo a atender as demandas
fundamentais da populagio. Nesse contexto, a Lei
de Responsabilidade Fiscal exerce regulacio ao

impor limitagdes expressas as despesas estatais a fim

de manter o devido equilibrio financeiro do Estado.

Regulacao governamental

Na década de 1990, o Estado brasileiro passou
por profundas mudangas administrativas. Desde
entio, observou-se a ocorréncia de competi¢io em
diversos setores prestadores de servigos publicos. O
Estado firmou-se como regulador de tais servigos,
antes predominantemente fornecidos por ele proprio
sob a forma de monopdlios estatais. Ha, entio, uma
grande abertura a iniciativa privada, cujas atua¢des
passam a ser reguladas pelo governo. (BODOCO;
CENCI, 2011)

Silva (2008, p. 19) menciona que o modelo
regulatério brasileiro ap6s a reforma do Estado na
década de 1990 é “profundamente modificado a

partir da privatizagio das empresas publicas ¢ o
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estabelecimento de novas institui¢des regulatorias
para lidar com esse novo ambiente: as agéncias
reguladoras”. A autora cita ainda que tal modelo
regulatério baseado em agéncias “tem por
principal caracteristica a autonomia que concede
aos Orgios reguladores frente aos poderes politicos
constituidos”.

Numa visio mais critica, Cardoso (2012)
menciona que o modelo de regulagio brasileiro
“apresenta deficiéncias desde sua inauguracio,
caracterizando-se ainda hoje como um sistema

das

importado”  da

incompleto,  desprovido caracteristicas

balizadoras  do  instituto
administra¢io estadunidense. O autor ainda cita
que “no modelo de regula¢io brasileiro vigente,
precario e incompleto, [...] [a] atuagio esta distante
da eficacia desejada”.

Nesse contexto, as ‘“agéncias reguladoras
foram criadas como instrumento de interven¢io
estatal no dominio econdmico para tutelar o interesse
publico sobre os setores da economia entregues a
iniciativa privada” (CARDOSO, 2012). Acerca
da criacdo das agéncias reguladoras, Tacito (2000)

declara:

As Agéncias Reguladoras sio outro modelo
oriundo do Plano Diretor da Reforma do Estado.
Complementam aliberagio daatividade privada de
natureza economica, sobre a qual exercem, como
representante do Estado, atuagio coordenadora
e normativa, em garantia do interesse coletivo
que representam. A luz do novo modelo foram,
sucessivamente, criadas a Agéncia Nacional de
Energia Elétrica (ANEEL), a Agéncia Nacional
de Telecomunicagdoes (ANATEL) ¢ a Agéncia
Nacional de Petroleo (ANP) nos correspondentes
setores de energia elétrica, telecomunicagdes ¢
exploragio de petrdleo.

No dominio governamental, Cardoso (2012)
menciona que fol necessirio criar “mecanismos
legais e institucionais de formulagido e avaliagido
de politicas de governo pela administragio
direta, respeitando as regras estabelecidas legal e

contratualmente, definindo com serenidade o papel
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das agéncias”. Na esfera privada, o autor cita que
a funcio das agéncias reguladoras é cumprir as
“atribui¢des previstas nas respectivas leis setoriais,
isto €, em suas leis de criacio. [...] cabe as agéncias
aplicar o marco regulatério em vigor |...] e atingir os
objetivos expressos nas suas leis de criagio”.

Nio faz parte do escopo deste trabalho
estudar e descrever as caracteristicas de cada agéncia
reguladora existente no Brasil na corrente data.
Embora, comumente, as agéncias reguladoras sejam
mencionadas e investigadas no ambito da atuagio de
setores do mercado privado, o aparato normativo/
juridico brasileiro dispoe de leis que regulam a
atuacio do proprio Estado. Tais institutos propiciam
que principalmente os cidadaos fiscalizem a atuagio
estatal na implementacio de politicas publicas e
no manuseio dos recursos publicos, contribuindo
para a responsabilizagio dos gestores publicos
e transparéncia fiscal. Nesse sentido, a Lei de
Responsabilidade Fiscal é o instituto objeto de
anilise desta pesquisa ao avaliar-se o processo

or¢amentdrio publico brasileiro.

A lei de responsabilidade fiscal

A Lei Complementar 101, mais comumente
chamada de Lei de Responsabilidade Fiscal, foi
sancionada em quatro de maio de 2000. Esse
dispositivo surge com a prerrogativa de regular os
gastos da Unido, dos estados ¢ municipios, visando,
conforme expresso no seu artigo primeiro, caput,
“estabelecer normas de finangas publicas voltadas
para a responsabilidade na gestao fiscal” (LEI DE
RESPONSABILIDADE FISCAL, 2000).

Ainda no seu primeiro artigo, no paragrafo
primeiro, a Lei de Responsabilidade Fiscal explicita

a seguinte defini¢io:

A responsabilidade na gestao fiscal pressupde aagio
planejada e transparente, em que se previnem riscos
e corrigem desvios capazes de afetar o equilibrio
das contas publicas, mediante o cumprimento de
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metas de resultados entre receitas e despesas ¢ a
obediéncia a limites e condi¢des no que tange a
reniincia de receita, geracio de despesas com
pessoal, da seguridade social e outras, dividas
consolidada ¢ mobilidria, operacdes de crédito,
inclusive por antecipagio de receita, concessio de
garantia e inscricdo em Restos a Pagar. (LEI DE
RESPONSABILIDADE FISCAL, 2000).

A referida lei inova ao prever a aplicagio de
diversas sangdes aos gestores publicos caso nio
atinjam as metas preestabelecidas ou excedam os
limites explicitamente expressos nela. Acerca disso,
Silva (2016, p. 10) menciona que, com o advento
desse dispositivo, “autoridades governamentais e
agentes publicos passaram a ser responsabilizados
criminalmente pela ma gestio dos recursos publicos
e pelos atos que implicassem danos ao erario”.

Como um instituto regulatorio, a Lei de
Responsabilidade  Fiscal cria  mecanismos de
responsabilizagio para os gestores que administram
as finangas publicas. Silva (2016, p. 10) cita que as
imposi¢oes mais significativas sao “o cumprimento
do limite de gastos com pessoal ¢ o limite de
Nesse sentido, Neves (2012)

aponta que o dispositivo ¢ um “meio para limitar

endividamento”.

o crescimento de déficits publicos e o consequente
endividamento dos [entes federativos]”. A autora
ainda cita que a referida lei “ndo se limita apenas
a tragar limites sobre o gasto e o respectivo
endividamento, mas também estabelece diretrizes
para a claboragdo, execugio e avaliacio do
or¢amento”.

No contexto da regulagio governamental,
Neves (2012) indica que a Lei de Responsabilidade
Fiscal “é o principal instrumento regulador das
contas publicas no Brasil e contém o Relatério
de Gestio Fiscal (RGF) e o Relatério Resumido
de Execugio Or¢amentiria (RREO)”. O autor
menciona que tais documentos “além de determinar
parametros ¢ metas para a administracao publica,
permitem avaliar com profundidade a gestio fiscal

do Executivo e do Legislativo”. E importante
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ressaltar que o detalhamento dos limites e dos
documentos contidos na lei em questio nio sio
objetos de explanag¢io deste trabalho, uma vez que o
foco é dado a influéncia do dispositivo na execugio
do planejamento orcamentdrio publico federal
brasileiro em exercicios fiscais posteriores a sua
inser¢iao no panorama juridico/politico.

Acerca do principio da transparéncia fiscal,
Platt Neto et al. (2007, p. 76) emitem a seguinte

afirmacio:

A [Let de Responsabilidade Fiscal] fundamenta-se
em principioscomo o planejamento, a transparéncia
e a participa¢io popular. A participagio popular,
alicerce do controle social, depende fortemente
da transparéncia das a¢des governamentais ¢ das
contas publicas, pois sem informagdes as decisoes
sio prejudicadas. [...] Mais do que garantir o
atendimento das normas legais, as iniciativas de
transparéncia na administragio publica constituem
uma politica de gestio responsivel que favorece o
exercicio da cidadania pela populacio.

Dessa maneira, a regulagio e fiscalizagio
do processo or¢amentdrio publico resulta no
“aumento do nivel de transparéncia fiscal [, o qual]
propicia estabilidade economica e crescimento
de alta qualidade, além de tornar os gestores mais
responsaveis pelo uso do erario” (SUZART, 2012,
p- 95). Assim sendo, Suzart (2012, p. 98), citando
ONU (2001, p. 76), menciona que “a transparéncia
do processo orcamentirio esta relacionada com
a divulgagio avancada de dados, para todos os
interessados, sobre os documentos or¢amentarios de
maneira clara e compreensiva”.

Por conseguinte, a presente pesquisa utiliza
informagdes e dados disponibilizados pelo governo
federal brasileiro em portais especificos a fim
de investigar a eficiéncia da aplicagdo da Lei de
Responsabilidade Fiscal no processo or¢amentdrio
publico brasileiro como instrumento de politica

publica de transparéncia fiscal.

Aspectos metodolégicos
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Referente a forma de abordagem, a pesquisa
¢ classificada como quantitativa-descritiva, uma vez
que dados secundirios sio utilizados como fonte
de informagoes. Conforme citado em Fontelles et
al. (2009, p. 6), a pesquisa quantitativa ¢ “aquela
que trabalha com varidveis expressas sob a forma
de dados numéricos e emprega rigidos recursos e
técnicas estatisticas para classifica-los e analisa-los”.
Ja a pesquisa descritiva é “aquela que visa apenas
a observar, registrar e descrever as caracteristicas
de um determinado fendémeno ocorrido em uma

amostra ou popula¢io”.

Os dados publicos dos orcamentos de
cada exercicio financeiro constituem a base de
dados da pesquisa. A partir deles, ¢ possivel
realizar consultas, extrair informag¢des completas
e consolidar dados financeiros uteis. A Figura
1 mostra o grifico contendo as principais
informacgdes que podem ser obtidas no ‘Sistema
Integrado de Planejamento e Or¢amento’. As
colunas do grifico indicam o ‘Projeto de Lei’, a
‘Dotagio Inicial’ — que ¢ o orcamento planejado
-, a ‘Dotacio Atual’ ¢ o ‘Empenhado’ — o que

realmente foi executado.

Figura 1 - Painel do Or¢amento Federal de 2000 a 2017

G sop mmme..

Consulta Livie Despesas de T Brasil sem Meséna

PAINEL DO ORCAMENTO FEDERAL
Acesso Publico

Séne Historica de Execucio
Valores (R$ Bilhdes)
4.000

2,000

=

W Projewdelei [l Dotagiotmicial [ Dotacdo Araal [7] Empenhado

Fonte: Secretaria de Or¢amento Federal (2017)

dados,

a execu¢do do plangamento do orcamento de

De posse desses comparar-se-a
exercicios financeiros posteriores a inser¢ao da Lei de
Responsabilidade Fiscal como norma legal. Obtém-se,
entdo, o percentual em rela¢io ao que foi orgado e o que
foi efetivamente realizado em cada exercicio contabil.
Os percentuais serio comparados entre si utilizando
a introdu¢do da Lei de Responsabilidade Fiscal como
ancora temporal. Serd possivel, assim, responder a
significativa pergunta: as diferencas do orcado wversus
realizado sao agudas apds a adigio do referido dispositivo
no ordenamento politico/juridico brasileiro?

Os anos de 2001 a 2016 foram definidos
como janela temporal da pesquisa. O ano 2000
nio ¢ considerado, pois ¢ a data em que a Lei de

Responsabilidade Fiscal foi efetivamente sancionada.
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Embora na base de dados da Secretaria de Orcamento
Federal constem dados dos anos 1990 a 2017, as
informagdes completas dos exercicios financeiros
referentes a 1990 at¢ 1999 nio estio disponibilizadas
no formato de dados abertos, como acontece com os
dados fiscais de 2000 a 2017. Essa foi uma limitagio
encontrada durante a pesquisa. O ano de 2017 nio foi

considerado, visto ainda estar em execugio.

Obtencao e investigacao dos dados

No

e Orcamento™, o governo federal disponibiliza

‘Sistema  Integrado de Planejamento

4 http://orcamento.dados.gov.br/siopdoc/doku.
php/acesso_publico:dados_abertos/
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publicamente os dados orcamentarios dos exercicios
financeiros a partir do ano 2000. Assim, os arquivos
referentes a LOA dos anos 2001 a 2016 foram
descarregados para a analise desta pesquisa. Outra fonte
de dados equivalente ¢ o ‘Portal Brasileiro de Dados
Abertos”, que contém diversas informacoes relevantes.

A partir de 2012, o governo federal brasileiro
passou a disponibilizar os or¢amentos publicos
no formato aberto em RDF (Resource Description
Framework). Segundo a Carta de Servicos (2012),
o orcamento federal em formato aberto objetiva “o
aumento da transparéncia do Or¢amento da Uniio”
¢ “permite a construgio de soffwares que consigam
extrair do arquivo digital informagdes concretas, de
significado completo, de maneira automatica”.

A escolha pelo formato citado justifica-
se devido ao grande volume de informagdes e
dados contidos nos or¢camentos de cada exercicio
fiscal. Como exemplo, a Carta de Servigos (2012)
menciona que o or¢amento publico federal de 2012
possui 2645 paginas. Como cita o documento, “[e]
mbora de legibilidade adequada ao ser humano,
o grande volume representado por este numero
de piginas torna o seu manuseio extremamente
trabalhoso”. Devido a este cenario, a SOF (Secretaria
de Or¢amento Federal) optou por utilizar o formato
RDF para disponibilizar os dados dos or¢camentos
publicos em seus portais eletronicos especificos.

Dessa forma, as estruturas inerentes que
formam os dados orcamentdrios sio agrupadas,
relacionadas e implementadas de forma a possibilitar
consultas e inferéncias como em um banco de dados
relacional comumente conhecido. Acerca da escolha
do formato RDF para a publicagio das informagdes
orcamentarias publicas no Brasil, Aragjo, Santos ¢
Silva (2015?) citam que “possibilita a oportunidade
de expandi-la posteriormente para incluir relagdes
mais sofisticadas entre os conceitos, algo que nio

poderia ser feito com uma simples taxonomia”.

5 http://dados.gov.br/dataset/orcamento-federal
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De posse de um arquivo RDF, a linguagem
utilizada para consultas de informacdes ¢ chamada
SPARQL. Sua documentagio completa pode ser
vista no site da W3C°. Foge ao escopo desta pesquisa
analisar SPARQL e suas particularidades como
linguagem computacional. Neste cenario, surge a
figura do chamado endpoint, que € a interface utilizada
para a realizagio das consultas criadas em SPARQL.
Um endpoint ¢ equivalente a interface com o usuario
num sistema gerenciador de banco de dados relacional.

ASOF optouacertadamente pordisponibilizar
publicamente um endpoint’” a qualquer pessoa que
deseje obter informag¢des dos dados or¢amentarios
em seus portais eletronicos. Trata-se do ‘Virtuoso
SPARQL Query Editor, um projeto de soffware
livre da ‘OpenLink Software’®. A aplicacio da SOF
ja conta com todos os or¢amentos publicos de 2000
em diante inseridos em sua base de dados, bastando
apenas inserir as consultas desejadas em SPARQL.

Neste estudo foram utilizadas consultas
prontas providenciadas pela propria SOF no ‘Sistema
Integrado de Orgamento Publico’. Tais consultas
estdo disponiveis no Quadro 1 ¢ Quadro 2. Para a
apresentacio dos resultados de cada consulta, que
podem ser escolhidos no campo ‘Results Format' no
endpoint da SOF, optou-se por ‘Spreadsheet’, visto que
exibe os dados de forma tabular. E importante ressaltar
que, por padrio, se niao for modificado o formato de
resultados da consulta, o endpoint da SOF exibird os
mesmos no proprio navegador utilizado pelo usuario.
resultados  na

Escolhido o formato dos

configuragdo tabular, o arquivo contendo os
resultados de cada consulta pode ser descarregado
num computador pessoal clicando-se no botio ‘Run
Query’ do endpoint da SOF. Para a sua visualizagio e
edi¢io, optou-se aqui pela escolha do aplicativo ‘Calc’

da suite de aplicativos de escritério ‘LibreOffice™.

https://www.w3.org/ TR /rdf-spargl-query/
http://www1.siop.planejamento.gov.br/sparql/
http://docs.openlinksw.com/virtuoso/
https://pt-br.libreoffice.org/

Nelio BN Bo)N
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A ‘Consulta 1’, mostrada no Quadro 1, no formato monetdrio, ¢ necessirio editi-los num
apresenta como resultado os valores totais do  soffwareafim de gerar a formatagio desejada. No caso
orcamento publico federal anual para todos os deste trabalho, como ja citado, utilizou-se o ‘Calc’
exercicios financeiros existentes no endpoint da SOF.  para esta tarefa. A Tabela 1 mostra os resultados ja

Visto que os valores resultantes nio sio gerados formatados no estilo da moeda brasileira atual.

Quadro 1 - Consulta 1. Apresenta como resultado os valores totais dos orcamentos publicos anuais para
todos os exercicios disponiveis no endpoint da SOF
SELECT ?year (sum(?value) as ?total)

WHERE {

?i loa:temExercicio ?year .

?i loa:valorDotacaolnicial ?value .

} GROUP BY 7?year ORDER BY ?year

Fonte: Secretaria de Or¢amento Federal (2017)

Tabela 1 - Resultado da ‘Consulta 1’: Or¢gamentos Publicos anuais de 2000 — 2017

ANO LOA

2000 R$ 1.012.807.272.457,00
2001 R$ 950.202.360.392,00
2002 R$ 650.409.607.960,00
2003 R$ 1.036.056.083.262,00
2004 R$ 1.469.087.406.336,00
2005 R$ 1.606.403.171.042,00
2006 R$ 1.660.772.285.176,00
2007 R$ 1.526.143.086.099,00
2008 R$ 1.362.268.012.584,00
2009 R$ 1.581.447.761.494,00
2010 R$ 1.766.021.794.352,00
2011 R$ 1.964.392.359.391,00
2012 R$ 2.150.458.867.507,00
2013 R$ 2.165.910.805.669,00
2014 R$ 2.383.177.997.310,00
2015 R$ 2.876.676.947.442,00
2016 R$ 2.953.546.387.308,00
2017 R$ 3.415.431.200.238,00

Fonte: Secretaria de Or¢amento Federal (2017)
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A coluna LOA da Tabela 1 ¢ equivalente as
colunas dos grificos da Figura 1 intituladas ‘Dotag¢io
Inicial’ e é o orcamento propriamente dito. Para esta
pesquisa, sao relevantes os dados orcamentarios dos
anos 2001 a 2016, conforme citado anteriormente.
A fim de se obterem as colunas ‘Projeto de Lei’ e

‘Empenhado’ mostradas também na Figura 1, foram

realizadas consultas especificas no endpoint da SOF,
cujos resultados, ja formatados no soffware ‘LibreOffice
Calc’, sao apresentados na Tabela 2. O Quadro 2
mostra a consulta para a obten¢io do orcamento
publico anual do ano fiscal de 2001. Os orgamentos de
2002 a 2016 podem ser obtidos trocando-se 0 ano na

linha 3 da consulta exibida no referido quadro.

Quadro 2 - Consulta 2. Apresenta como resultado o valor total do orcamento publico anual para o exercicio de 2001

?EMPENHADO) WHERE {

?i a loa:ltemDespesa .

SELECT ?exercicio (sum(?val1) as ?PLOA) (sum(?val2) as ?LOA) (sum(?val3) as

GRAPH <http://orcamento.dados.gov.br/2001/> {
?endExercicio loa:dataUltimaAtualizacao ?data .
?endExercicio loa:identificador ?exercicio .

}

?i loa:valorProjetoLei ?val1 .
?i loa:valorDotacaolnicial ?val2 .
?i loa:valorEmpenhado ?val3 .

} Group By ?exercicio
Order By ?exercicio

Fonte: Secretaria de Or¢amento Federal (2017)

Tabela 2 - Or¢amentos publicos de 2001 a 2016

LOA

EMPENHADO

R$ 950.202.360.392,00

R$ 603.434.986.007,00

R$ 650.409.607.960,00

R$ 674.948.981.295,00

R$ 1.036.056.083.262,00

R$ 876.498.679.453,00

R$ 1.469.087.406.336,00

R$ 908.181.007.513,00

R$ 1.606.403.171.042,00

R$ 1.106.791.840.082,00

R$ 1.660.772.285.176,00

R$ 1.183.711.475.220,00

R$ 1.526.143.086.099,00

R$ 1.223.799.045.893,00

R$ 1.362.268.012.584,00

R$ 1.258.852.867.900,00

R$ 1.581.447.761.494,00

R$ 1.416.371.413.382,00

R$ 1.766.021.794.352,00

R$ 1.504.951.165.639,00

R$ 1.964.392.359.391,00

R$ 1.676.831.326.892,00

R$ 2.150.458.867.507,00

R$ 1.839.795.668.617,00

R$ 2.165.910.805.669,00

R$ 1.930.402.898.556,00

R$ 2.383.177.997.310,00

R$ 2.308.335.491.140,00

R$ 2.876.676.947.442,00

R$ 2.382.042.570.390,00

EXERCICIO PLOA

2001 R$ 938.134.572.736,00

2002 R$ 637.974.327.960,00

2003 R$ 1.009.532.195.931,00
2004 R$ 1.457.686.682.125,00
2005 R$ 1.580.757.468.502,00
2006 R$ 1.637.904.462.309,00
2007 R$ 1.511.540.601.307,00
2008 R$ 1.352.543.609.047,00
2009 R$ 1.585.045.962.731,00
2010 R$ 1.738.432.994.352,00
2011 R$ 1.940.556.108.227,00
2012 R$ 2.118.273.683.441,00
2013 R$ 2.140.255.749.070,00
2014 R$ 2.361.984.347.823,00
2015 R$ 2.863.379.701.677,00
2016 R$ 2.903.425.049.341,00

R$ 2.953.546.387.308,00

R$ 2.859.281.650.309,00

Fonte: Secretaria de Or¢amento Federal (2017)
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A partir dos dados da Tabela 2, sera possivel
verificar a real variagdo dos valores orcados versus
valores executados nos exercicios financeiros
considerados. Tendo como marco temporal o ano
da inser¢io da Lei de Responsabilidade Fiscal no
ordenamento juridico/politico brasileiro, a saber,
2000, pode-se inferir se o dispositivo esta tendo
efeito positivo na execu¢io do or¢amento publico
tederal brasileiro, ou seja, se estd diminuindo a
variagio real dos valores orcados e dos valores

executados nos anos posteriores ao ano 2000.

Andlise dos resultados

O ponto de partida na andlise dos dados ¢

tomar cada LOA desejada como o valor de 100%

das despesas estimadas para o respectivo exercicio
financeiro. Por exemplo, do orcamento publico
anual de 2013 obtido da décima terceira linha
e terceira coluna da Tabela 2, considera-se R$
2.165.910.805.669,00 como sendo 100% das
despesas or¢adas para o ano fiscal. Dai, basta calcular
o percentual do valor efetivamente empenhado em
relacio ao valor do or¢amento publico anual. Os
valores or¢ados sio obtidos na coluna trés da Tabela
2.

Realizando-se o  procedimento  citado
acima para os anos fiscais de 2001 a 2016, obtém-
se os valores mostrados na Tabela 3, que sio
definitivamente os calculos percentuais dos valores
orc¢ados versus os valores empenhados nos respectivos

exercicios financeiros citados.

Tabela 3 - Percentuais dos valores efetivamente empenhados em relagio aos valores dos or¢amentos nos
anos fiscais de 2001 a 2016

ANO LOA EMPENHADO PERCENTUAL
2001 R$ 950.202.360.392,00 R$ 603.434.986.007,00 63.50%
2002 R$ 650.409.607.960,00 R$ 674.948.981.295,00 103.77%
2003 R$ 1.036.056.083.262,00 R$ 876.498.679.453,00 84.59%
2004 R$ 1.469.087.406.336,00 R$ 908.181.007.513,00 61.81%
2005 R$ 1.606.403.171.042,00 R§$ 1.106.791.840.082,00 68.89%
2006 R$ 1.660.772.285.176,00 R$ 1.183.711.475.220,00 71.27%
2007 R$ 1.526.143.086.099,00 R$ 1.223.799.045.893,00 80.18%
2008 R$ 1.362.268.012.584,00 R$ 1.258.852.867.900,00 92.40%
2009 R$ 1.581.447.761.494,00 R§$ 1.416.371.413.382,00 89.56%
2010 R$ 1.766.021.794.352,00 R$ 1.504.951.165.639,00 85.21%
2011 R$ 1.964.392.359.391,00 R$ 1.676.831.326.892,00 85.36%
2012 R$ 2.150.458.867.507,00 R§$ 1.839.795.668.617,00 85.55%
2013 R$ 2.165.910.805.669,00 R$ 1.930.402.898.556,00 89.12%
2014 R$ 2.383.177.997.310,00 R$ 2.308.335.491.140,00 96.85%
2015 R$ 2.876.676.947.442,00 R§ 2.382.042.570.390,00 82.80%
2016 R$ 2.953.546.387.308,00 R$ 2.859.281.650.309,00 96.80%

Fonte: Autor, baseado em dados da Secretaria de Or¢amento Federal (2017)
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Antes da andlise dos dados da Tabela 3, ¢
importante ressaltar que a menor diferencga entre
o valor orcado e o valor efetivamente empenhado
¢ desejavel, pois pode significar uma maior
proximidade do planejamento ante a realidade
e necessidades sociais. Pode significar também
que houve um maior esfor¢o de controle para o
cumprimento do que foi planejado. Assim, reflete
maior eficiéncia do planejamento ¢ do controle
or¢amentario.

Da Tabela 3, ¢ possivel identificar a varia¢io
inconstante do percentual dos valores empenhados
em relagio aos valores dos orcamentos publicos do
periodo de 2001 a 2016, conforme mostrado na
coluna quatro. A titulo de exemplo, percebe-se a
nitida disparidade de 22,78% entre o percentual
total dos anos de 2003 e 2004. Tais variagdes podem
ter sido efeito de fatores e varidveis como, por
exemplo, eventos sociais, politicos, econdmicos, etc.
Analogamente, ¢ possivel verificar a extrapolagio do
valor or¢ado no ano 2002 em 3,77%, fato que foi
destacado na referida tabela com texto em negrito.
Esse percentual representa mais de vinte ¢ quatro
bilhoes de reais gastos acima do orcamento publico
federal planejado, sendo, portanto, um montante
bem significativo.

De modo similar, a Tabela 3 revela que
nos anos fiscais de 2008, 2014 ¢ 2016 ocorreram
maiores aproximacgoes dos valores efetivamente
empenhados em relacio aos wvalores orcados.
Embora essas aproximagdes dos valores executados
com os valores anuais or¢ados sejam almejadas, pois
refletem um melhor planejamento dos reais gastos
publicos, nio ¢ possivel atribuir tal acontecimento
a Lei de Responsabilidade Fiscal, visto que nos anos
anteriores, sucederam-se diversas flutuacdes dos
percentuais mostrados.

Para a pesquisa realizada, o or¢amento
publico federal do exercicio do ano 2000 nio foi
considerado, uma vez que ¢ o marco temporal da

avaliacio da implantacio do cardter regulatério
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advindo com a Lei de Responsabilidade Fiscal.
Da Tabela 3, obtém-se que o percentual do valor
or¢amentario empenhado em relagio a LOA de
2001, ano imediatamente posterior a consolida¢io
do referido dispositivo, foi de 63.50%, ou seja,
muito distante do real orcamento puablico planejado
para o exercicio financeiro.

Considerando-se que a regulagio fiscal
inserida pela Lei de Responsabilidade Fiscal a partir
de 2000 poderia refletir numa consideravel melhora
da aproximagio do percentual dos valores or¢ados
versus valores empenhados, as diferencas mostradas
na Tabela 3 sio notaveis. A partir dessa visualiza¢io,
supde-se¢ que a Lei de Responsabilidade Fiscal
nio interferiu suficientemente na melhoria da
proximidade na relagdo citada. Nesse contexto, ¢

interessante a opinido de Neves (2012, p. 47):

Algumas duavidas sempre remanescerio por parte
do contribuinte acerca da veracidade dos dados
apresentados, pois apesar da democratizagio
promovida pela [Lei de Responsabilidade Fiscal],
ainda o principio da publicidade que impera na
Administragio Publica é muito timido quando
colocado em face da exigéncia do contribuinte em
ser informado do que acontece com a geréncia do
dinheiro puablico. Com base nisso, ¢ importante
sugerir maior transparéncia possivel da prestacdo
de contas por parte dos parlamentares que
sdo responsaveis por gerir o dinheiro publico.
Também, a Lei de Responsabilidade Fiscal deve
ser mais rigida, ao passo que mais incidente sobre
aqueles que tentam maquiar uma realidade que se

diz legal.

Consideracoes finais

A anilise do impacto da regulagio no processo
or¢amentario publico brasileiro inserido pela Lei de
Responsabilidade Fiscal ¢ relevante a medida que
assinala uma mudan¢a importante de paradigma.
O objetivo geral da pesquisa contextualizou esse
importante marco inserido no ordenamento
normativo nacional, a medida que pesquisou a
efetividade do referido dispositivo na execug¢io do

orcamento publico federal do Brasil.
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trabalho foi

alcan¢ado a partir da analise de dados or¢amentarios

O objetivo especifico do
consolidados disponiveis nos portais eletronicos
especificos do governo federal. Embora haja certa
especificidade na obten¢io e manuseio de tais
dados, conforme mostrado na se¢io “Obtengio e
Investigacio dos Dados”, a extra¢io de informagio
relevante ¢ imediata. A investigagio mostrou que
a regulacio trazida com a Lei de Responsabilidade
Fiscal ainda n3o pode ser considerada suficiente
na melhoria da relagio do valor do or¢amento
planejado ante o valor efetivamente executado nos
exercicios fiscais considerados.

O estudo do or¢amento publico mostrou-se
relevante a2 medida em que o apresenta muito além
do conceito de um simples documento politico
ou contabil, mas como um instrumento eficaz
legalmente instituido, de natureza econdmica, social
e democratica. Conforme cita Freire (2016, p. 21), o
“orcamento publico é uma expressio do governo para
atender as necessidades requeridas pela populagio”.

A pesquisa contribui para uma investigagao
do processo or¢amentario publico federal brasileiro
a0 passo que utiliza uma metodologia de anilise
bascada em dados consolidados pelo proprio
governo federal. A definicio de base de dados
baseada em arquivos RDF (Resource Description
Framework) possibilita a navega¢io em estruturas
inerentemente dotadas de relagdes especificas do
or¢amento publico. A abordagem explicitada pode
contribuir para trabalhos futuros que utilizem uma
metodologia semelhante.

Uma limitagdo importante foi encontrada
durante a pesquisa, a saber, o fato de haver na base de
dados da Secretaria de Or¢amento Publico somente
dados or¢amentdrios completos no formato RDF dos
anos fiscais de 2000 a 2017, ou seja, posteriores a data
da incorporacio da Lei de Responsabilidade Fiscal
ao ordenamento juridico/politico brasileiro. Isso
abre caminho para pesquisas futuras que busquem

e utilizem dados fidedignos e consolidados dos
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exercicios fiscais anteriores a referida lei, contribuindo
assim para uma analise mais profunda do impacto
causado pela introdu¢io do cardter regulatorio ao
processo or¢amentdrio brasileiro.

A constatagio das flutua¢des bruscas
dos percentuais totais relativos ao orgado wversus
executado nos anos fiscais de 2000 a 2016, conforme
mostrado na coluna quatro da Tabela 3, sugere a
ocorréncia de varidveis e fatores diversos que podem
ter contribuido para as disparidades elencadas, ¢ a
Lei de Responsabilidade Fiscal nio foi suficiente
para diminuir significativamente as diferengas desses
percentuais. Em vista disso, hd a necessidade de que
trabalhos futuros sejam realizados com o objetivo
de identificar os possiveis eventos e fatores que
influiram diretamente nas variagdes inconstantes
encontradas, principalmente no ano 2002, onde
houve a extrapola¢io do or¢amento puablico federal
em 3,77%, atingindo o montante de mais de vinte e
quatro bilhdes de reais.

Embora o resultado apresentado sugira que a
Lei de Responsabilidade Fiscal ainda nio provocou
impacto suficiente na melhoria da relagio entre o valor
do or¢ado versus executado, ¢ fundamental registrar que
tal dispositivo ¢ um marco fundamental para a efetiva
implementagio completa da regulagio no orcamento
publico federal brasileiro visando a responsabiliza¢io

dos gestores publicos e a transparéncia fiscal.
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Resumo: O contexto dinamico e competitivo do segmento farmacéutico ressalta a importancia da inovagio nas
farmdcias magistrais. Nessa concepgao, este estudo objetiva analisar a evolugio das empresas atendidas no ambito do
Programa Agentes Locais de Inovagio no estado da Paraiba (Programa ALI-PB), a partir da anilise comparativa entre
o grafico inicial (TO) e o grifico final (T2) de avaliagio. Quanto ao campo de pesquisa, optou-se pelo estudo das
farmdcias magistrais localizadas em Jodo Pessoa (PB). Para delimita¢io do perfil ¢ mensuragio do grau de inovagio
dessas empresas foram adotados o Termo de Adesdo e o Radar da Inovagio, respectivamente, ambos os instrumentos
sdo utilizados pelo Sebrae na metodologia do Programa ALI. Com base nos resultados, observou-se uma variagio de
0,8 no score geral das empresas, com maior evolugio nas dimensoes Plataforma, Clientes, Redes, Relacionamentos,
Agregagio de Valor, Organizagio ¢ Ambiéncia Inovadora. Observou-se, ainda, que as empresas com maior contribui¢io
para a variagio em cada dimensao foram as que tiveram maior evolu¢io nas dimensées Clientes ¢ Ambiéncia Inovadora.
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Abstract: The dynamic and competitive context of the pharmaceutical sector highlights the importance of innovation
in the field of pharmacies. In this perspective, this study objectives to analyzing the evolution of companies were
supported by the Innovation Local Agents Program in the state of Paraiba (ALI-PB Program), since the comparative
analysis between two graphic of evaluation: the initial graphics (T0O) and the final graphics (T2). It has been adopted
two norms for tracing the profile and measurement of the level of innovation of those companies: the Adhesion Form,
and the Radar of Innovation. Both are used as methodology in the ALI Program at Sebrae. As a result, it was observed
a variation of 0,8 in the general score of the companies, identifying a larger evolution in the following dimensions:
Platform, Clients, Networks, Relationships, Adding Value, Innovative Organization and Ambience. Besides, it was
observed that the companies, which more contributed to the variation were those that presented a larger evolution in
the dimensions Clients and Innovative Ambience.
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Introducao

Apesar do percentual de Micro e Pequenas
Empresas (MPEs)! ativas no Brasil (92,7%) e da sua
importancia para o desenvolvimento economico
e social do pais, a alta concorréncia e o regime
de tributagdo aplicado aos pequenos negdcios
dificultam a sobrevivéncia dessa categoria (75,6%)
no mercado brasileiro, cuja problemdtica se agrava
com a crise econdomica (OCDE, 2015). No entanto,
com a missdo de “promover a competitividade ¢ o
desenvolvimento sustentavel dos pequenos negdcios
e fomentar o empreendedorismo para fortalecer
a economia nacional” (SEBRAE NACIONAL,
2016), o Servi¢o Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (Sebrae) executa e articula
diversas agdes estratégicas para a promog¢ao da
capacitacao gerencial dos empresdarios e a prestagao
de servigos especializados em gestio estratégica ¢
tecnologica.

Dentre essas agdes estd o Programa Agentes
Locais de Inovagio (Programa ALI), um acordo
de cooperagio técnica entre o Conselho Nacional
de Desenvolvimento Cientifico e Tecnologico
(CNPq) e o Sebrae, cujo objetivo é promover
a cultura da inova¢io nas MPEs, por meio de
um acompanhamento “In Loco”, continuado,
Tal

orientagio ¢ supervisionada por consultores séniores

personalizado, especializado e  gratuito.
de cada Sebrae/UF e operacionalizada pelos Agentes
Locais de Inovagio (ALI) - bolsistas do CNPq,
selecionados ¢ capacitados pela  Universidade
Corporativa do Sebrae -, para acompanhar um
conjunto de empresas localizadas em diferentes

regioes ¢ alocadas nos setores de comércio, industria

1 De acordo com a Lei Geral da Micro e Pequena Em-
presa (Lei n® 123/2006), a Microempresa (ME) ¢ ca-
racterizada como aquela que tem receita bruta anual
maior que 60 mil e até 360 mil. J4 a Empresa de Pe-
queno Porte (EPP) é caracterizada como aquela que
tem receita bruta anual maior que 360 mil e até 3,6
milhoes.
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€ Servigos, nos seus respectivos segmentos de atuagao
(SEBRAE NACIONAL, 2015).

Com vigéncia desde 2008 em edigdes
consecutivas, sendo dois anos cada edi¢io, o
Programa ALI se consolidou como uma das
principais estratégias de competitividade para as
micro e pequenas empresas do Brasil, abrangendo os
26 estados do pais ¢ o Distrito Federal, e contando
com a participagao de 1,4 mil agentes e mais de 55
mil empresas acompanhadas anualmente (SEBRAE
NACIONAL, 2015). No estado da Paraiba, o
projeto teve inicio em 2010 e ja acompanhou mais
de 1,2 mil empresas nas regides da Mata Paraibana,
Borborema, Brejo, Curimatai/Serid6, Cariri e
Sertio, através da orienta¢io de 58 agentes bolsistas
nas duas primeiras edicdes (SEBRAE PARAIBA,
2015). Na sua terceira edi¢do (2014-2016), o
Programa contou com a atuacio de 28 agentes ¢ a
participagdo de mais de 1100 MPEs.

Para fins deste trabalho, o estudo foi aplicado
no segmento farmacéutico, cuja amostra limitou-se
as micro e pequenas farmacias magistrais, atendidas
pelo Programa ALI (Edigio 2014-2016) na regido
da Mata Paraibana, mais especificamente, na cidade
de Joio Pessoa. Como estratégia de orientagio
a pesquisa de campo, com relagio a coleta dos
dados, optou-se por uma abordagem quantitativa
e qualitativa, a partir do processo metodologico
adotado e dos instrumentos utilizados pelo Sebrae
em todas as unidades federativas do Brasil, no ambito
do Programa ALI. Jd como estratégia de mensuragio
das a¢des implementadas pelas MPE, adotou-se o
método de caso, definido por Erskine, Leenders e
Mauftetteleenders (2003 apud MIGLIOLI, 2014)
como a relagio entre um desafio ou problematica
reais de campo e o embasamento tedrico para a
tomada de decisdo.

Este trabalho, portanto, estd estruturado a
partir da abordagem introdutéria, apresentando,
em seguida, os processos metodologicos adotados

no ambito do Programa ALI. Posteriormente,
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contextualiza-se o segmento farmacéutico nacional
e local, seguido da apresentagdo dos diagnosticos,
com base nos questiondrios aplicados junto aos
empresarios, ¢ da andlise dos dados obtidos.
Seguidamente, apresentam-se as agdes coletivas
ALL

apresentam-se os resultados positivos alcangados

realizadas  pelo  Programa Finalmente,
pelas  empresas assistidas, apés a  implantagio
das acOes sugeridas, e os pontos finais a serem

considerados.

INTELIGENCIA COMPETITIVA: anilise do
mercado farmacéutico

No contexto dinamico e competitivo do
mercado farmacéutico, a inteligéncia aplicada as
organiza¢des tornou-se eclemento fundamental
para a sobrevivéncia dos negdcios, assim como
em outros setores € seus respectivos segmentos
de atuagio. Nessa conjuntura, ¢ a capacidade de
capturar, sistematizar ¢ analisar ativos intangiveis
(dados, informagoes e conhecimentos (STEWART,
1998)) relevantes para a gestio do negocio que ira
possibilitar tal sobrevivéncia. A essa nova capacidade
da-se o nome de Inteligéncia Competitiva - IC
(TARAPANOFF, 2006), cujas praticas contribuem
para o monitoramento do mercado e influenciam
no processo de tomada de decisio e planejamento
estratégico.

Segundo o Servi¢o Brasileiro de Apoio

(SEBRAE

pequenos

as Micro e Pequenas
NACIONAL, 2016),

negocios, além das dificuldades enfrentadas pelas

Empresas

no caso dos

ameagas do ambiente externo, essa categoria ainda
dificuldades

suas proprias fraquezas internas, como a estrutura

enfrenta algumas relacionadas  as

administrativa centralizada, informalidade do
sistema de informacdo, definicdo de estratégias
intuitivas, baixa especialidade dos gestores em
gestdo empresarial e auséncia de profissionais

capacitados para realizar praticas de inteligéncia
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competitiva. Ainda segundo a referéncia, essas
lacunas dificultam a identificagdio de indicadores
necessarios a compreensao do mercado no qual as
MPEs estao inseridas, ao conhecimento dos seus
concorrentes ¢ a tomada de decisio estratégica.

Diante do exposto e com a finalidade de
orientar a implementagido de ag¢des inovadoras nas
micro ¢ pequenas farmdicias magistrais, atendidas
no ambito do Programa ALI na regido de Jodo
Pessoa (PB), realizou-se uma breve anilise de
mercado do segmento farmacéutico nacional e
local, a partir do acesso as diferentes fontes de
informagdes ¢ base de dados formais e informais
(QUEYRAS; LUC QUONIAM, 2006). Sao clas:
a) informagdes formais, obtidas por meio do acesso
as fontes de informagdes e base de dados puablicos;
e b) informag¢des informais, obtidas por meio da
participagdo no Congresso de Farmdcia Magistral
(Consulfarma), realizado em julho de 2016, em Sio
Paulo (SP).

Para uma melhor compreensio da tematica
abordada, de acordo com a Lei n® 13.021/2014, o
segmento farmacéutico ¢ constituido de farmicia
magistral ou drogaria. Conforme a legislagio
vigente, a farmdcia com manipulagdo ou magistral
caracteriza-se como um “[...] estabelecimento de
manipulagio de férmulas magistrais e oficinais,
de comércio de drogas, medicamentos, insumos
farmacéuticos e correlatos” (BRASIL, 2014). Ja a
farmdcia sem manipula¢io ou drogaria é definida
como um “[...] estabelecimento de dispensacio
e comércio de drogas, medicamentos, insumos
farmacéuticos e correlatos em suas embalagens
originais” (BRASIL, 2014).

Com referéncia ao campo de pesquisa
selecionado para este estudo e com base na pesquisa
publicada na primeira edi¢do do Panorama Setorial
Anfarmag: Farmicias de Manipulagio Brasileiras,
existem no Brasil cerca de 7.200 farmdcias
magistrais, cujo setor ¢ composto principalmente

de microempresas ¢ empresas de pequeno porte,
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sendo responsavel pela geracio de 90 mil empregos
diretos no pais (ANFARMAG, 2016). Desse total
de farmacias espalhadas nas 27 unidades federativas
do Brasil, pelo menos 22 estio localizadas na cidade
de Jodo Pessoa, capital paraibana, caracterizadas,
essencialmente, como micro ou pequenas empresas
(DATASEBRAE, 2016).

Apbs o desaparecimento quase que completo
das farmdcias magistrais no Brasil, devido ao
advento da industria farmacéutica nos anos 50,
esse subsegmento ressurgiu no final dos anos 80
e vem se consolidando no decorrer das ultimas
décadas. Vale ressaltar que, mesmo com a crise
financeira ja no inicio de 2015, que vem afetando o
desempenho de diversos mercados no pais, 39% dos
empresarios entrevistados para o Panorama Setorial
da Anfarmag (2016) afirmaram que o faturamento
de suas farmadcias aumentou nos 12 meses anteriores
arealizacdo da pesquisa. Outros 27% afirmaram que
o faturamento se manteve nesse mesmo periodo de
referéncia. Na visdo dos empresarios, esse retorno
nos negocios estd atrelado as agdes proativas,
como Investimento em comunica¢io/visitagao
médica e aprimoramento da relagio com o cliente
(ANFARMAG, 2016).

Dentre as principais especialidades que mais
contribuem para esse crescimento estao as areas de
Dermatologia (70% das prescri¢des), Ortopedia
(27%), (25%),
(23%), Cardiologia (22%), Reumatologia (19%) e

Homeopatia (14%). Ja com rela¢io a contribui¢io

Endocrinologia Nutricionista

do portfdlio de produtos na composi¢io do

faturamento bruto das farmdcias magistrais
pesquisadas, estdo: férmulas manipuladas solidas -
capsulas e outros pos (54%); térmulas manipuladas
liquidas e semissolidas - cremes, logdes e xaropes
(25%); produtos industrializados/de revenda (11%);
formulas homeopaticas - homeopatias ¢ florais
(9%); e tormulas manipuladas estéreis - colirios e

injetaveis (1%) (ANFARMAG, 2016). Tais dados

orientam sobre as tendéncias quanto as novas dreas
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de atuagio das farmadcias magistrais e a introdugio
de novos produtos e solu¢des no mercado.

Essas tendéncias seguem legislacdes que
regulamentam o funcionamento das farmadcias
e drogarias no Brasil. A principal delas é a Lei
13.021/14, que transformou o conceito de farmacias
e drogarias como meros estabelecimentos comerciais
para unidades de prestacio de servicos em saude,
passando a estimular a prescricdo farmacéutica
de medicamentos, isentos de prescrigio médica, a
partir da avaliacdo do paciente pelos farmacéuticos.
A sansio dessa lei culminou na criagio de resolugdes
para o exercicio da atividade e requisitos técnicos
dos profissionais da drea, contribuindo para o
surgimento de dois modelos de negdcio, a saber:
farmadcia clinica e farmdcia estética. Para o Conselho
Regional de Farmidcia do Estado de Sio Paulo
(CREF-SP), Farmacia Clinica caracteriza-se como

um:

estabelecimento  de  satde e  bem-estar

voltado a “ciéncia e pratica do uso racional de
medicamentos”, a partir da assisténcia direta
aos pacientes ¢ atuagio, inclusive, em conjunto
com outros profissionais de saude, visando um
diagnostico completo e a efetividade do tratamento

(CRE-SP, 2015, Online).

Ja para a Comissio de Farmicia Estética
(CEE), esta ¢ definida como um “estabelecimento
de saude estética voltado a promocgio, protecio,
manuteng¢io e recuperagio estética do individuo”
(CFE, 2016, p. 17).

Por outro lado, o crescimento continuo do
numero de grandes redes de drogarias no Brasil
tem contribuido para o aumento da concorréncia
no segmento farmaccutico em abrangéncia
nacional. No caso de Joio Pessoa, existem pelo
menos 75 drogarias de grandes redes (ePharma,
2016), das quais ao menos 27 foram abertas nos
ultimos dois anos (GOOGLE, 2016). Dentre
os principais impactos desse crescimento na

atuagiao das farmdcias magistrais estio a oferta de
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medicamentos com pre¢os baixos ou gratuitos pela
farmdcia popular, indicados como algumas das
razdes negativas para o desempenho das farmicias
(ANFARMAG, 2016).

Destarte, é essa conjuntura de crescimento do
segmento farmacéutico, bem como as tendéncias de
novas areas de atuagao e¢ novos produtos/solu¢des no
mercado, que ressaltam a importancia da inovagio
no contexto das farmdcias magistrais, contribuindo
para a sua sustentabilidade e competitividade em

um mercado dinamico.

Processos metodoldgicos: o Programa ALI

Para maior familiarizagdio com a temdtica
abordada neste estudo, tem-se como referéncia os
diferentes tipos de inovagio, classificados e definidos
pela terceira edicio do Manual de Oslo (OCDE,

2005). Com base na publicagdo, a inovacio de

produto (bem ou servico) esta relacionada as
alteragdes ocorridas nas suas caracteristicas técnicas/

ou usabilidade. A

inova¢ao de processo refere-se as modificagdes

materiais, funcionalidades
realizadas no método de produgio ou distribuicio,
seja com relacdo a adog¢do de diferentes técnicas ou
implantacio de soffwares para a otimizagiao da gestio/
produc¢io. Quanto 2 inovagio de marketing, trata-
se de mudancas ocorridas na fixagio de pre¢o, no
posicionamento do produto (bem ou servigo) ou nas
estratégias de divulgacio do mesmo. Ja a inovagio
organizacional estd relacionada as mudangas nas
praticas intraorganizacionais de gestio ou no
relacionamento da organiza¢io com o ambiente
externo.

Com o objetivo de disseminar ¢ implantar
essas diferentes praticas de inovagio no ambiente
empresarial, o Programa ALI é composto pelas

seguintes etapas interligadas:

Figura 1 — Etapas do Programa ALI

Diagnistico
Empresarial +
Radar da Inovagiio
+ T, T1eT2

Sensibilizagio +
Adesdo

Devolutiva «
SWOT + Plano de
Agies

Acompanhamento

Fonte: Adaptado de Agentes Locais de Inovagio (Online).

Na etapa inicial, o agente ¢ responsavel pelo
primeiro contato com o0s empresirios na regiao
de atuacgio para sensibilizagio sobre a importancia
da inovagdo como estratégia competitiva ¢ o papel
do Programa ALI nessa concep¢io. A partir da
demonstra¢io de interesse por parte do empresario,

um termo de adesio ¢ preenchido e assinado para
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identificagdo do perfil e formalizagdo da participagio
da empresa no processo de inovagdo, ou seja, nas
demais etapas do Programa. No segundo momento,
o agente aplica dois questionarios por meio de uma
entrevista junto aos empresarios. O primeiro, com
37 questdes, tem o objetivo de diagnosticar o grau

de maturidade da gestio empresarial, com base
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nos oito critérios do Modelo de Exceléncia em
Gestao (MEG)?, o mesmo utilizado no Prémio de
Competitividade para Micro e Pequenas Empresas
(Prémio MPE Brasil). Jd o segundo, com 32 questdes,
objetiva mensurar o grau de inovagdo da empresa,
com base nas 13 dimensodes do Radar da Inovagio’.

Na terceira etapa do processo, o agente elabora
uma devolutiva que apresenta os resultados quantita-
tivos do Diagnostico Empresarial e do Radar da Ino-
vagio, gerados automaticamente em graficos, apos
preenchimento dos questionarios em um formulario
eletronico no Sistema do Programa ALI (SISTE-
MALI). O documento apresenta ainda os resultados
qualitativos, com base nas evidéncias levantadas por
meio das entrevistas junto aos empresarios. Com re-
lagdo a mensuragio do Diagnoéstico Empresarial, os
indicadores sio apresentados em pontos (geral e por
critério) de 0 a 100. Nesse quesito, quanto maior a
pontuacio, maior ¢ o nivel de gestio em busca da
exceléncia. Ja com relagdo ao Radar da Inovagao, o
mesmo gera um score (geral e por dimensio) entre
1,0 ¢ 5,0, indicando a nota 1,0 para quando a inova-
¢a0 nio esta presente na organizagao estudada; a nota
3,0 para quando a inovacio ¢ incipiente; e a nota 5,0
para quando a inovagio esta presente.

Ainda na terceira etapa, apds a apresentacio da
devolutiva a0 empresdrio, realiza-se a analise SWOT,
uma pratica administrativa que tem a finalidade de ava-
liar os ambientes externos e internos a empresa. INesse

sentido, identificam-se as oportunidades e ameagas,

2 Os oito critérios do MEG sio: Lideranca, Estratégias ¢
Planos, Clientes, Sociedade, Informagdes ¢ Conheci-
mento, Pessoas, Processos e Resultados. Para mais in-
formacoes sobre 0 Modelo ¢ os critérios de exceléncia,
acesse o site da Fundagio Nacional da Qualidade (FNQ):
<http://www.fnq.org.br/>. Acesso em: 23 abril de 2016.

3 O Radar da Inova¢io é um questionirio desenvol-
vido pela Bachmann & Associados, com base nas
12 dimensdes da inovagio elaboradas por Sawhney,
Wolcott e Arroniz (2006), acrescentadas do indica-
dor “ambiéncia inovadora” (GUIA PARA A INO-
VACAO, 2015), totalizando 13 dimensdes. Tais di-
mensdes serio abordadas de forma detalhada na se¢io
quatro deste trabalho.
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bem como os pontos fortes ¢ oportunidades de melho-
ria, respectivamente, cujos aspectos sio representados
em uma matriz. Logo ap6s a andlise, considerando as
evidéncias apresentadas na devolutiva e os pontos le-
vantados na matriz SWOT, elabora-se um plano de
acoes, que deve ser executado de forma estratégica
pelo empresario e acompanhado, junto ao agente lo-
cal de inovagio, através de indicadores de monitora-
mento. Com exce¢do da primeira etapa, esse processo
ocorre em trés ciclos diferentes (TO, T1 e T2), num
periodo de 24 meses, a fim de possibilitar a evolugio
da empresa no Radar da Inovacio e Gestao Empresa-
rial. Para tanto, tem se como critério para a mudanca
de ciclo a implanta¢io de, pelo menos, trés acoes das
cinco elencadas em cada plano.

Como ja mencionado na abordagem introduté-
ria, este trabalho apresenta uma visio quantitativa e qua-
litativa dos dados obtidos na pesquisa de campo, a partir
do processo metodologico adotado e dos instrumentos
utilizados pelo Sebrae em todas as unidades federativas
do Brasil, no ambito do Programa ALIL. Quanto aos da-
dos quantitativos, utilizou-se o Termo de Adesio para
delimitacio objetiva do perfil empresarial, ¢ o Radar
da Inovagio para a mensuracio do grau da inovagio nas
farmacias magistrais de Joo Pessoa (PB). Ja com relacio
aos dados qualitativos, utilizou-se as evidéncias levanta-
das na devolutiva. Ao final, o desempenho empresarial
dos empreendimentos acompanhados no referido pro-
jeto foi apresentado e analisado, comparando a pontu-
a¢ao adquirida no primeiro ciclo (T0) e a alcan¢ada do

terceiro ciclo (T2), apds a execugio das agdes planejadas.

O RADAR DA INOVACAO: diagnéstico e
analise das farmacias magistrais

Considerando a abordagem de pesquisa
adotada, com relagio aos dados quantitativos,
no primeiro momento, delimitou-se o perfil das
empresas estudadas no referido projeto, a partir do
mapeamento das principais informagdes contidas

no Termo de Adesio, como segue:
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Quadro 1 - Perfil das farmacias magistrais de Joio Pessoa (PB)

PORTE | FILIAIS QTD. DE FUNCIONARIOS TEMPO PE

ATUACAO
ME 0 5 13 anos
EPP 0 5 2 anos
ME 0 5 14 anos
EPP 2 17 28 anos
EPP 1 11 9 anos
ME 0 6 21 anos

Fonte: Dados da Pesquisa (2016).

A partir do dados do quadro 1, observa-
se que apenas uma farmdcia magistral, atendida
no Programa ALI, estd presente hda menos de dez
anos no segmento farmacéutico de Joio Pessoa. Ja
as outras quatro estdo em funcionamento hd dez
anos ou mais, o que indica um nivel elevado de
permanéncia desses pequenos negdcios no mercado
local, comprovado pela taxa de sobrevivéncia da
categoria na referida cidade (79%). Com base nesse

tempo de atuagio, é possivel inferir que tais empresas

podem ter alcancado certo grau de experiéncia
organizacional.
Nosegundomomento,apartirdasinformacgdes
levantadas junto aos empresdrios, por meio da
aplicagdo do questionirio “Radar da Inovagio” em
entrevista, tém-se os dados apresentados na figura
2. Com base no cdlculo da média das empresas
pesquisadas, o resultado apresenta um score = 2,6,
0 que caracteriza a existéncia de uma “inovagio

incipiente” no segmento em geral.

Figura 2 — Radar da Inovag¢io 0 das Farmacias Magistrais de Joio Pessoa (PB)

10 - Cadeia de
Fornecimento

8 - Processos

Fonte: Dados da Pesquisa (2014).
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Considerando cada dimensio usada na
mensura¢io quantitativa do radar da inovagio,
tem-se o seguinte quadro: a) Melhor desempenho
nas dimensodes: Oferta, Marca e Relacionamento;
b) Dimensdes que podem ser melhoradas para
alavancar os Plataforma,

pequenos  negocios:

Clientes, Solugdes, Agregagio de Valor, Processos,

Organizagio, Cadeia de Fornecimento, Presenga,
Rede ¢ Ambiéncia Inovadora. J4 numa abordagem
qualitativa, realizou-se a anilise das seis farmadcias
magistrais, atendidas no Programa ALI, por
dimensio do Radar da Inova¢io, considerando cada
defini¢do conceitual de acordo com o Guia para a

Inovagio (2015), conforme quadro a seguir:

Quadro 2 — Dimensdes do Radar da Inovag¢io

DIMENSAO DESCRICAO
Oferta Refere-se aos novos produtos (bens e servigos) oferecidos pela empresa ao mercado.
Plataform Avalia o conjunto de componentes comuns, métodos de montagem ou tecnologias
ataforma N N =
que sao usadas, de forma “modular”, na constru¢io de um portfélio de produtos.
Analisa o conjunto de simbolos, palavras (slogan) ou formatos pelos quais uma em-
Marca . . ’ .
presa transmite sua imagem, ou promessa, aos clientes.
. Caracteriza-se pelos avangos tecnologicos ou da otimizagio dos processos comer-
Clientes .
ciais.
Solucd Mensura a combinag¢do customizada e integrada de bens, servigos e informagdes ca-
olugdes . . .
¢ pazes de solucionar potenciais demandas dos clientes.
Originalmente denominada de “Experiéncia do Cliente”, leva em conta tudo o que
Relacionamento | o consumidor v€, ouve, sente ou experimenta de algum modo em todos os momen-
tos a0 interagir com a empresa.
Agregacao de | Considera os mecanismos pelos quais uma empresa capta parte do valor criado.
Valor
Processo Pressupde o reprojeto de seus processos para buscar maior eficiéncia, maior qualidade
essos .
ou um tempo de ciclo menor.
. Refere-se a0 modo como a empresa estd estruturada, quais as parcerias estabelecidas,
Organizacao .
¢ o papel e responsabilidade dos colaboradores.
Cadeia de For- | Abrange os aspectos logisticos do negdcio, como transporte, estocagem e entrega.
necimento
Presenca Relaciona-se a criagio de novos pontos, ou a utilizagdo dos ja existentes, de forma
¢ criativa.
Rede Consiste em realizar melhorias nos recursos de comunicag¢io, capazes de ampliar o
valor das ofertas da empresa.
Ambiéncia Ino- | Mede as informagdes adquiridas por meio do ambiente interno e externo a organi-
vadora zagio.

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Guia para a Inovagio (2015).
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Com relagio a primeira dimensido - Oferta
-, nos ultimos trés anos, as seis farmdcias magistrais
lancaram, com sucesso, mais de um novo produto no
mercado. Destas, quatro retiraram do mercado mais
de um produto que nio teve sucesso, demonstrando
ousadiainovadora. No tocante a dimensao Plataforma,
as seis farmdcias magistrais oferecem diferentes tipos
de produtos, de acordo com as necessidades do cliente
(sob receita), disponibilizados em suas diferentes
versoes: capsulas, solu¢des, cremes e gel.

Referente a dimensio Marca, trés farmacias
possuem marca registrada no Instituto Nacional de
Propriedade Intelectual (INPI). Para divulga¢io
de tais marcas, registradas ou nio, quatro empresas
utilizam veiculos mais tradicionais, como TV,
panfletos, folders, revistas ¢ campanhas de venda
direta, e os meios de comunica¢io digital, a
exemplo do Facebook e Instagram. Apenas duas
empresas afirmaram realizar a divulgac¢io da marca
exclusivamente em seus produtos. Ja outras duas
indicaram utilizar, além dos meios de comunicag¢io
mencionados, a propaganda/visitagio médica.

Quanto a dimensio Clientes, trés farmdcias
possuem uma sistematica para a coleta de
informagdes sobre as necessidades dos clientes ¢
identificagio de novos mercados (ex. formulirio
de registro de reclamagdes e sugestdes, pesquisa
de satisfacio dos clientes), enquanto que trés nio
possuem qualquer sistematica de coleta dessas
informag¢des. No entanto, ainda que de modo
informal, uma destas empresas identificou uma
necessidade nio atendida dos seus clientes ou um
novo mercado de atuagio, que foi a adogio de um
Livro de Protocolo para maior controle de saida dos
medicamentos ¢ a comercializa¢gio de uma linha de
suplementos, respectivamente.

Por outro lado, apenas uma empresa realizou
alteragdes em seu atendimento ou forma de trabalho,
nos ultimos trés anos, em decorréncia de informagoes
informais sobre as necessidades dos clientes. Tais

mudangas estdo relacionadas ao acompanhamento
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mais proximo das empresas no processo de
atendimento ao cliente, a fim de disponibilizar mais
informacdes sobre as substancias do produto, sua
forma de conservagio e seus beneficios que, quase
sempre, nao sao represadas pelas atendentes.

Com relagdo a dimensao Solugdes, destaca-se
que a mesma apresenta duas categorias. As solugoes
complementares sio caraterizadas pela oferta de
produtos (bens ou servicos) complementares ao
produto principal, administrados pelo proprio
negdcio. Ja as solugdes por integragio consistem em
fazer uso de recursos ou produtos de terceiros para
ofertar uma solu¢io mais completa para o cliente.
Com base nos dados da pesquisa, nos altimos trés
anos, apenas duas empresas passaram a oferecer
solucdo complementar a seus clientes, criando nova
oportunidade de receita. As agdes implantadas foram:
a) servigo de analise capilar; e b) venda de refrigerantes
e picolé. Com relagio a solugio por integra¢ao, nos
ultimos trés anos, apenas uma empresa passou a
ofertar o servi¢o de entrega de medicamentos.

Quanto a dimensio Relacionamento, nos
ultimos trés anos, cinco empresas adotaram mais
de uma nova facilidade ou recurso para melhorar o
relacionamento com os clientes, a exemplo da oferta
de café, realizacio de promogdes e eventos educativos,
catilogo diferenciado e implantacio de programa
de fidelizacio de clientes. Nesse mesmo periodo de
avaliagdo, trés empresas adotaram mais de um novo
recurso de informatica para se relacionar com os clientes,
a saber: Facebook, WhatsApp, Instagram e Site.

Na dimensio Agregacio de Valor, nos tltimos
trés anos, apenas uma empresa atendida no Programa
ALI adotou uma nova forma de gerar receita
usando as instalagcdes e recursos ja existentes. Nesse
quesito, a partir do estabelecimento de parcerias
com farmicias/empresarios de confianga, a empresa
passou a vender seus insumos que nio estio sendo
utilizados, visto que o mercado de fornecedores
impde uma quantidade minima de compra por

insumo. Nesse mesmo periodo de avalia¢io, trés
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empresas adotaram novas formas de gerar receita
facilitando o relacionamento de parceiros com
os seus clientes. As prdticas identificadas nessa
dimensao foram: a) a oferta de amostra de produtos
para degustagio pelos clientes (ex.: cha, paes, bolos
para dietéticos, etc.); ¢ b) campanhas de venda de
produtos, promovendo um relacionamento entre
fornecedores, vendedores e clientes.

Na dimensio Processos, identificou-se que, nos
ultimos trés anos, as seis empresas modificaram pelo
menos um processo (compra, estocagem, venda, etc.)
para obter maior eficiéncia, qualidade, flexibilidade ou
rapidez no atendimento. As praticas identificadas nesse
quesito foram: a) mudangas no processo de atendimento
ao cliente e entrega de medicamentos; b) aquisi¢io de
equipamentos, culminando na otimiza¢io do tempo
no processo de manipula¢io dos medicamentos; e ¢)
mudanga para um estoque mais enxuto, diminuindo,
assim, os custos de armazenamento.

Quanto aos outros quesitos desta dimensao, trés
empresas adotaram alguma nova pratica nos tltimos
trés anos, a saber: benchmarking, SW2H e analise
SWOT; seis empresas adotaram ou atualizaram algum
software para gestio administrativa ou produgio/
manipulagio de medicamentos; trés empresas
fizeram alguma mudanga na forma de trabalhar, para
ganhar competitividade (diferenciagio), devido a
aspectos ambientais/ecologicos, a exemplo da adog¢ao
de sacolas biodegradaveis, o reuso de papéis, troca
das sacolas de plastico por sacolas de papéis e maior
controle dos residuos para menor perda ¢ menor
impacto ao meio ambiente. Nos dltimos trés anos,
nenhuma empresa recebeu qualquer nova certificagio
voluntaria ou compulsoria.

Com relagio a dimensio Organizagio,
nos ultimos trés anos, apenas duas empresas
reorganizaram suas atividades ou adotou pelo
menos uma nova abordagem para melhorar os seus
resultados, que foi mudanga de hordrios de trabalho
dos colaboradores. Da mesma forma, nos ultimos

trés anos, apenas duas empresas estabeleceram
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parceria com nutricionistas ou outras farmacias para
fornecer produtos melhores ou mais completos.
Nesse mesmo periodo de avaliagdo, apenas duas
empresas fizeram uma mudanga de estratégia
competitiva, como o direcionamento das a¢Oes de
venda para hospitais e a implanta¢io de manipulagio
dos medicamentos nutracéuticos.

Quanto a dimensio Cadeia de Fornecimento,
nos ultimos trés anos, trés empresas adotaram novas
solucdes para reduzir o custo do transporte ou dos
estoques das matérias-primas ¢ outros produtos.
As praticas identificadas nessa dimensio foram: a)
mudanga de empresa transportadora para diminui¢io
dos custos com a logistica; b) conjunto de estudos
sobre perdas, negociacio, precos de transportadora
e de cada matéria-prima, utilizando como base as
informagoes contidas no software da propria empresa
para a tomada de decisdes; e ¢) estabelecimento
de parcerias com outras farmicias para a compra/
venda de insumos, de acordo com as necessidades da
farmacia compradora e a disponibilidade do insumo
no estoque da farmdcia vendedora.

Na dimensao Presenca, nos tltimos trés anos,
trés farmdcias criaram pontos ou canais de vendas
diferentes dos existentes anteriormente, como a
visitacio/propaganda médica para venda de seus
produtos. Uma empresaaindaabriu outraunidade. Ja
na dimensao Rede, apenas duas farmacias adotaram
alguma nova forma de falar com ou ouvir os seus
clientes, usando ou nio a tecnologia da informacio,
para ganhar eficiéncia. Os meios adotados foram o
Facebook, WhatsApp e Instagram.

Finalmente, quanto a dimensio Ambiéncia
Inovadora, apenas duas empresas fizeram uso de
consultorias ou do apoio de entidades como o
SEBRAE, SENAC,

juniores, nos ultimos trés anos (ex.: area de financas);

universidades e empresas
cinco empresas buscam novas informagdes e
tecnologias em eventos e associagdes técnicas ou
empresariais (ex.: eventos promovidos pelo CRF);

nos ultimos trés anos, cinco empresas absorveram
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algum tipo de conhecimento ou tecnologia de
fornecedores ou clientes (ex.: equipamentos de
manipula¢io, sistema de purifica¢io de dgua). Nesse
mesmo periodo de avaliagdo, apenas duas empresas
utilizaram algum dos programas de apoio do governo
para as suas atividades inovadoras (ex.: BNB e
Sebracetec). Por outro lado, apenas uma farmdcia
adquiriu informagdes, técnicas ou nao, pagando taxas
ou royalties por inveng¢des patenteadas, ou know-
how e competéncias, nos tltimos trés anos. Quanto a
coleta de ideias junto aos colaboradores, apenas uma

empresa possui essa pratica de forma sistematica.

Acoes estratégicas para inovaciao empresarial

Ap6s a aplicacio de todos os questionarios
de Radar da Inovagio no ciclo inicial (T0O) do
Programa ALI-PB, elaborou-se um plano de agoes
coletivas que atendessem as necessidades comuns das
empresas participantes, além das agdes individuais
sugeridas, de acordo com as necessidades de cada
farmadcia. Com relagio as a¢des coletivas, realizou-
se um Encontro Empresarial com o segmento para

selecdo e calendarizagio das agdes, descritas a seguir.

Acoes coletivas: realizadas pelo Programa ALI-PB

Como jia mencionado, as agdes coletivas
realizadas no ambito do Programa ALI tomaram
como base a anilise geral das micro e pequenas
farmadcias atendidas pelo projeto, a partir dos
resultados obtidos no Radar da Inovac¢io do ciclo
TO, bem como a andlise do mercado do segmento
farmacéutico e a realizacgio de um Encontro
Empresarial para levantamento da preferéncia dos
empresarios e elabora¢io do plano de agdo. Tal
plano teve como objetivo geral promover a aquisi¢ao
de conhecimentos pelos empresirios de micro e
pequenas farmacias magistrais, para sua aplicagiao
na inovagio de produtos, processos, marketing e
organizacional sob a orientagio da agente local de

inovagdo. As agoes realizadas sao descritas a seguir:
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* Workshop “Como empreender com

Aten¢do Farmacéutica”: com foco na
gestao técnica e estratégica do estabelecimento
farmacéutico, o evento teve como objetivo
trabalhar os aspectos relacionados ao servigo
de atengdo farmacéutica.

Missdao Técnica: Consulfarma 2016:
considerado o principal evento internacional
na area magistral, o congresso conta com feira
de negodcios (entrada gratuita), simposios,
cursos tedricos e praticos na drea farmacéutica
e empreendedora. O Sebrae subsidiou 50%
do valor total da hospedagem e das inscri¢goes
dos empresdrios nas atividades pagas.
Clinica  Tecnoldgica:  Gestio de
Relacionamentos em Redes Sociais Online:
Diante do contexto da sociedade digital,
orientada pelo uso sistémico das tecnologias
da informac¢io e comunica¢io, a adogio
¢ o gerenciamento das midias sociais para
promogiao do atendimento, comunicagao
¢ relacionamento entre as empresas ¢ seus
clientes ¢ fundamental para a cria¢io ou
fortalecimento de uma imagem positiva.
Nessa concepgio, a atividade foi realizada
com o objetivo de capacitar os empresarios
para o uso efetivo dessas ferramentas
digitais.

Clinica Tecnoldgica + Consultoria para
implantacdo de ac¢Oes sustentaveis: Em
conformidade com a Politica Nacional de
Residuos Solidos (PNRS), o objetivo desta
atividade foi atualizar os empresarios sobre as
leis atuais que regem as praticas sustentaveis
em farmdcias e drogarias. Jd a consultoria de
até 2h, realizada individualmente em cada
empresa participante da atividade coletiva,
teve como objetivo identificar as ag¢oes
mais adequadas a serem implantadas por
cada empresario, conforme as necessidades

ambientais/ecologicas da sua farmacia.
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* Laboratério: Aplicativos do Google:
Em parceria com a Universidade Federal da
Paraiba (UFPB), o Workshop foi realizado
com o objetivo de apresentar ferramentas
gratuitas ofertadas pela empresa Google
e que podem ser utilizadas no contexto
dos pequenos negbdcios como  estratégia
empresarial e com a finalidade de melhorar a
produtividade no trabalho.

* Parceria UFPB: as micro e pequenas empresas
receberamalgunsalunosdegraduagio (categorias
estagio docéncia e atividade curricular) para a
execugio das agdes nao iniciadas ou inconclusas.
Estabeleceu-se, portanto, parceria/convénio

entre as MPE atendidas no Programa ALI e

a Universidade Federal da Paraiba (UFPB),

possibilitando aos graduandos em Rela¢oes

Pdblicas  a

relativos ao curso, nas areas que lhe competem,

aplicagdio dos conhecimentos

promovendo, assim, a capacita¢do profissional

dos alunos e o desenvolvimento empresarial das
MPE assistidas.

Resultados alcancados: acdes executadas
pelas empresas participantes

Durante o periodo de 24 meses, como
atividades inerentes aos processos metodologicos
do Programa ALI, as farmacias magistrais atendidas
pelo projeto, além de participarem das agdes
promovidas pelo Sebrae-PB, ainda contaram com o
acompanhamento de uma Agente Local de Inovacio,
contribuindo paraaimplanta¢io de agdes inovadoras
com foco na sustentabilidade e competitividade.
Com base nos resultados quantitativos do Radar da
Inovagio T2 (Figura 3) com um score 3,3, gerados
por meio de um formulario eletronico no sistema do
Programa ALI, um dos questionarios para avaliagio
das MPE no projeto em questio, observa-se uma

variag¢io geral de 0,8 entre os graficos TO ¢ T2.

Figura 3 — Evolug¢io no Radar da Inovag¢io das Farmdcias Magistrais

13 - Ambiéncia
Inovadora 3 ﬁ’

8 - Processos

7 - Agrega¢do de Valor

' 4 - Clientes

5 - Solugdes

=—=RADARO
RADAR 2

47

’
6 - Relacionamento

Fonte: Dados da Pesquisa (2016).
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De acordo com a figura, as dimensdes que
mais evoluiram e as a¢des que mais contribuiram
paraamelhoria de cada dimensio foram as seguintes:

a) Plataforma (variagio de 2,7): implementaciao
de uma nova drea de negocio, aproveitando
as instalagoes ou a base de clientes existente,
a exemplo da estruturagio de uma Farmacia
Estética, lancamento de uma Linha de Beleza,
atuagdio com foco na Fisica Quantica e
comercializa¢io de nova Linha de Cosméticos
(nutracéuticos).

b) Clientes (variagio de 0,9): implantagio de
sistema formal de coleta de informacdes dos
clientes (Pesquisa de Satisfagio de Clientes
ou Formulirio de Reclamagoes, Sugestoes e
Elogios).

¢) Relacionamentos e Redes (variagies de 0,9 e
1,2, respectivamente): implanta¢io de Programa
de Fidelizacio de Clientes; adogio de Site
Institucional, Midias Sociais (WhatsApp,
Instagram e Facebook) como meios de
comunica¢gdo com o cliente e promogio de
produtos, bem como otimizagio de busca na
internet.

d) Agregacao de Valor (variagio de 0,7): compra
e venda de insumos para manipulagio
de medicamentos; venda de produtos de
terceiros, cobrando uma comissao.

e¢) Organizagio (variagio de 0,9): reorganizagio
do processo de atendimento ao cliente
via  WhatsApp,

estabelecimento de

telefone e  presencial;

parcerias para
compartilhamento de recursos de produgio;
mudan¢a de estratégia competitiva (ex.:
abrangéncia de atuagdo para o cliente
final, realizacio de eventos para médicos
de interesse, foco em uma drea de atuagio
(nutrigdo esportiva, Cosmetologia, Fisica
Quantica)).

f) Ambiéncia 1,3):

participagdo nas ag¢des estratégicas realizadas

Inovadora  (variagio de
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no ambito do Programa ALI, ja mencionadas

no topico anterior; Consultorias para
implantacio de Programa de Gestio de
Pessoas, otimizagio de busca na internet,
criagdo de site institucional, e melhoria da

gestio financeira.

E vilido destacar que, apesar de a dimensio
Oferta nio ter sofrido varia¢io, com relacio a uma
das empresas atendidas pelo Programa ALI-PB, além
de ja ter implementado mais de um novo produto no
mercado nos Gltimos trés anos, a mesma se destacou
pela criagio de uma férmula para tratamento dos
sintomas da Chikungunya. Tal medicamento estd
sendo prescrito por diversos médicos e vendido
em varios estados do pais. Como oportunidade de
inovagio, a empresaria foi orientada pela agente a
patentear a formula criada.

Outra oportunidade de inovagio que merece
destaque esta relacionada as dimensdes Solugdes e
Ambiéncia Inovadora. Na primeira dimensdo, as
farmdcias atendidas no Programa ALI-PB ainda
oferecem o servico de aten¢io farmacéutica de
forma gratuita, podendo esta prdtica ser utilizada
como uma nova estratégia para criar receita para a
empresa, estando de acordo com a Lei 13.021/14.
Quanto a dimensio Ambiéncia Inovadora, as
parcerias realizadas com o curso de Rela¢es Pablicas
da UFPB também sio consideradas oportunidades
de inovagio, visto que as atividades planejadas pelos
alunos serdo executadas até o final de novembro de
2016, no caso das disciplinas curriculares, ou até
o final do primeiro semestre de 2017, no caso dos

estagios obrigatdrios.

Consideracoes finais

A partir do estudo apresentado foi possivel analisar
aevolugdo das farmdcias magistrais atendidas no ambito
do Programa Agentes Locais de Inovagio no estado da

Paraiba (Programa ALI-PB). Com base nos grificos
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TO e T2, observa-se uma variagio de 0,8 no score geral
das empresas. Com relaco a andlise das dimensdes,
as que apresentam maior evolugio sio: Plataforma,
Clientes, Redes, Relacionamentos, Agregacio de
Valor, Organizagio ¢ Ambiéncia Inovadora. Numa
analise mais minuciosa, observa-se que as empresas que
mais contribuiram para a evolu¢do em cada dimensao
foram as que tiveram maior evolugio nas dimensoes
Clientes ¢ Ambiéncia Inovadora, como consequéncia
das informagdes e conhecimentos adquiridos por meio
de fontes externas (clientes, institui¢des de pesquisa ¢

fomento) e internas (colaboradores).
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Resumo: Discute o desenvolvimento nas organizagdes a partir do discurso pratico e da aprendizagem, com vistas
a identificar contribui¢des de uma perspectiva pragmaitica para o desenvolvimento moral e aprendizagem nas
organizag¢des, aqui observadas como sistemas. Para tanto, contrapde-se as ideias de Discurso pratico (Habermas) e
de evolugio na teoria de sistemas (Luhmann) com elementos de aprendizagem (Piaget e Paulo Freire). Compreende-
se que o Discurso prdtico ¢ uma forma especial de agir comunicativo, tem dimensdes subjetiva, objetiva e social e
desenvolve-se a partir do fio condutor de se colocar no outro. A aprendizagem, por sua vez, pressupde uma mudanga
cognitiva, além de ser uma reconstrug¢io racional que recria o conhecimento sobre as coisas no mundo da vida. Por
conseguinte, nio se pode olhar as organizacdes como se estivessem sobre trilhos que conduzem inevitavelmente para
a melhoria e a inovagio. As organiza¢des estdo dentro do mundo da vida e podem passar por acidentes e retrocessos.
A teoria do desenvolvimento das organizagdes, portanto, necessita avangar no entendimento de como os seus
participantes aprendem e como tal aprendizagem interfere na dinamica organizacional. Ressalta-se que aprender por
s1 s6 nio garante evolucio no sentido de melhorar desempenho e adaptagio ao entorno.

Palavras-chave: Discurso Pritico. Aprendizagem em Organizagdes. Desenvolvimento moral.

PRACTICAL DISCOURSE, LEARNING AND DEVELOPMENT IN ORGANIZATIONS

Abstract: To discuss the development in organizations from the practical discourse and learning, under the aim of
identifying contributions from a pragmatic perspective to the moral development and learning in the organizations,
observed here as systems. For this, the ideas of practical discourse (Habermas) and of evolution in systems theory
(Luhmann) with learning elements (Piaget and Paulo Freire) are contrasted. It is understood that the Practical
Discourse 1s a special form of communicative action, has subjective, objective and social dimensions and develops
from the guiding thread of putting itself in the other. Learning, in turn, presupposes cognitive change, as well as being
a rational reconstruction that recreates knowledge about things in the world of life. Consequently, you can not look at
organizations as if they were on the rails that inevitably lead to improvement and innovation. Organizations are within
the world of life and can go through accidents and setbacks. Organizational development theory therefore needs
to advance in the understanding of how its participants learn and how such learning interferes with organizational
dynamics. It is emphasized that learning alone does not guarantee evolution in the sense of improving performance
and adaptation to the environment.

Keywords: Practical Discourse. Learning in Organizations. Moral development.

Artigo recebido em: 25/08/2018
Aceito para publicacdo em: 11/10/2018

G&A, Jodo Pessoa, v.7, n.2, p.99-111, jul./dez. 2018 99



Introducao

Neste artigo quer-se fazer um contraponto
entre o Discurso pritico na teoria de Jurgen
Habermas e a evolu¢io na teoria de sistemas de
Niklas Luhmann, tendo como pano de fundo
as abordagens cognitivistas ¢ construtivistas da
aprendizagem em Piaget ¢ Paulo Freire.

O Discurso pritico se distingue do Discurso
teorico em Habermas. O Discurso ¢ uma forma
especial de agir comunicativo. O Discurso tem
dimensoes subjetiva, objetiva e social. Estas s ¢
reportam a questoes de sinceridade, veracidade e
corre¢ao normativa.

O desenvolvimento moral aparece em
Habermas no seu esforco para a reconstru¢io do
materialismo historico. Neste caso ele esta associado a
formacao do Eu. Nesta época comega a discussio sobre
os estagios de desenvolvimento moral em Kohlberg,
dentro da perspectiva da psicologia cognitiva.

Ap6s a guinada linguistica, Habermas passa
a vincular o desenvolvimento moral com o agir
comunicativo, e particularmente com o Discurso. A
capacidade de sair do egocentrismo e de se colocar
no outro ¢ o fio condutor deste desenvolvimento.
O Discurso ¢ uma relagio simétrica Eu-Tu para
construir os acordos tedricos e praticos.

A aprendizagem requer capacidade critica,
que também se aprende. A competéncia de
ver os problemas é quase uma condi¢do para a
aprendizagem. A cogni¢io precisa deste terreno de
problematizacio para a mudanc¢a ¢ aprendizagem.
Os

intersubjetivamente no mundo da vida.

sujeitos  cognoscentes  problematizam

A aprendizagem ¢ uma mudanga cognitiva,
além de ser uma reconstrugio racional no sentido de
que recria o conhecimento sobre as coisas no mundo
da vida. Habermas fala de reconstru¢io como
método, no seu trabalho de critica do Materialismo

historico. Habermas se encontra com Paulo Freire

nesta abordagem construtivista do conhecimento.
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A relagio entre este construtivismo ¢ a teoria
do desenvolvimento estd em discussio. Habermas
afirma que hd um conflito tedrico-metodologico a
ser resolvido entre a Historia e as Ciéncias Sociais.
As narrativas histéricas perdem com interferéncia
das Ciéncias sociais.

As conclusoes das pesquisas historicas sio
dificeis de serem generalizadas. Habermas faz
uma critica particular a nog¢io de evolu¢io que
esta presente na teoria de sistemas de Luhmann.
A naturalizagio dos acontecimentos no mundo
da vida carrega a suposi¢io de que a Historia tem
um telos a cumprir. Isto reduz os participantes dos
sistemas a condicao de tripulantes de uma maquina
egocéntrica e autopoiftica imersa no mundo da

vida.

Discurso pratico e desenvolvimento moral

Habermas em “Consciéncia moral e agir
comunicativo” conversa com o cognitivismo de
Piaget para discutir o Discurso e o desenvolvimento
moral. O Discurso pode ser pratico ou teorico,
mas em qualquer caso implica aprendizagem e
desenvolvimento moral.

O Discurso ¢ uma forma especial de agir
comunicativo. Nele os falantes buscam se entender
em torno do melhor argumento. O Discurso ¢ uma
formacio intersubjetiva onde os sujeitos nao apenas
compartilham representagdes das coisas e dos fatos,
mas criam vinculos. As intera¢des das interagdes
constroem o tecido social.

Kohlberg fala de desenvolvimento moral
na aprendizagem em func¢io da descentracio do
Eu. Assim, em relagdes simétricas o Eu e o Tu
confrontam seus argumentos nas situagdes de
conflito.

Compreender cada uma das esferas em que se
estabelece o ato comunicativo pleno — a veracidade,
a retiddo, a sinceridade e a inteligibilidade nas

interagdes lingiiisticas — ¢ avangar no entendimento
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de uma via alternativa para a conciliagio entre a
racionalidade e a ética (VIZEU, 2005, p. 19).

A ética do Discurso tem como principio
um procedimento, isto €, o resgate discursivo de
pretensdes de validez normativas e, deste modo,
pode ser caracterizada como formal. Trata-se de um
processo, o Discurso pratico, que por sua vez, nao
indica orienta¢des de conteudo. Tal processo visa
sim ao exame da validade de normas propostas e
consideradas hipoteticamente, mas nio a geragio de
normas justificadas (HABERMAS, 1989, p. 126).

O locus onde o Discurso pritico emerge
¢ caracterizado por ter o horizonte do mundo da
vida de um determinado grupo social, em que haja
conflitos de acdo em uma determinada situacio,
onde os participantes entendem que devem regular
consensualmente uma matéria social controversa
(HABERMAS, 1989). O Discurso pratico ¢ que
define os objetos ¢ os problemas que estao na vez
de serem debatidos, a partir de uma situa¢io que
possua um acordo normativo perturbado.

Em um Discurso pratico, os participantes
procuram ter clareza sobre qual ¢ o interesse comum,
por meio da negociagdo de um compromisso, em
que buscam encontrar um equilibrio entre interesses
particulares e antagonicos. Parte-se de um principio-
ponte que possibilite o consenso, assegurando que
sao validas apenas as normas que exprimem uma
vontade universal. Com isso, esse principio moral
assume apenas as normas que possam encontrar o
assentimento qualificado de todos os participantes.
Portanto, considerando a ética do Discurso, uma
norma somente ¢ vilida quando todos os envolvidos
atuem (ou possam atuar) enquanto participantes de
um Discurso pratico (HABERMAS, 1989).

Uma norma ¢ justificada quando a decisio
¢ alcangada argumentativamente e, assim, ¢
considerada igualmente boa para cada um dos
envolvidos. Esse processo é semelhante ao Discurso
pratico, pois pressupde que cada envolvido tem

poder de se convencer de que a norma proposta nas
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circunstancias dadas ¢ igualmente boa para todos.
Fundamentalmente, o processo ¢ iniciado com
a pergunta “Com que modo de agir em comum
queremos nos comprometer?”, assim inserindo o
elemento pragmitico. Cada um indica ao outro as
razdes por que ele pode querer que um modo de
agir seja tornado socialmente imperativo.

Por  conseguinte, o  questionamento
relacionado ao desenvolvimento moral se aproxima
de uma construgio pautada em “o que devo fazer?’
e nio em “o que quero fazer” ou “o que posso
fazer”. Como empreendimento intersubjetivo, a
argumentagio ¢ o elemento que permite a construgao
de uma linha de acio coletiva, coordenando as
inten¢des individuais e chegando a uma decisio
comum sobre tal linha de acio (HABERMAS,
1989).

A decisio

como justificada se ¢ formada conforme as regras

sO podera ser considerada

pragmaticas do Discurso, isto ¢, quando a decisio é
resultante de argumentagdes. Somente dessa forma
¢ que hd garantia de que os participantes tenham
chance de espontaneamente consentir.

Para que isso seja possivel, faz-se necessario
que as regras do Discurso sejam pautadas no
contetido normativo, neutralizando o desequilibrio
de poder e garantindo equanimidade da manifesta¢io
de interesses proprios de cada um. Nio obstante,
A forma da argumenta¢io deve evitar que alguns
simplesmente sugiram ou prescrevam aos outros
o que ¢ bom para eles. Deve sim, possibilitar a
ininfluenciabilidade ou a autonomia da formagao da
vontade (HABERMAS, 1989, p. 92).

O Discurso pratico se apoia na ideia de
imparcialidade, que ndo se reduz a ideia de um
equilibrio de poder. Falar em uma norma que seja
boa para todos ¢ falar em avaliagdo imparcial dos
interesses dos envolvidos. E, “essa exigéncia nio é
satisfeita pela simples distribui¢io igual das chances
de impor os interesses proprios. A imparcialidade

da formacio do juizo nio pode ser substituida pela

101



autonomia da formagio davontade” (HABERMAS,
1989, p. 93).

O formalismo ético torna-se decisivo nas
questoes praticas (questdes do “bem viver”), ou
seja, questdes que se referem em cada caso ao todo
de uma forma de vida individual. Nesse caso, o
principio da universalizagdo distingue “o bom” e
“ojusto” entre enunciados valorativos ¢ enunciados
estritamente nOrmativos.

Os wvalores culturais (e morais) encerram
uma pretensio de validez intersubjetiva, mas estiao
tio entrelagados com a totalidade de uma forma
de vida particular que nio podem originariamente
pretender uma validez normativa no sentido estrito -
eles se candidatam, em todo o caso, a se materializar

em normas que deem vez a um interesse universal

(HABERMAS, 1989, p. 126).

Assim, a ética do Discurso nio dia nenhuma
orientacio  conteudistica, mas sim, um
procedimento rico de pressupostos, que deve
garantir a imparcialidade da formacio do juizo.
O Discurso pritico ¢ um processo, nio para
a produ¢io de normas justificadas, mas para
o exame da validade de normas consideradas
hipoteticamente. E s6 com esse proceduralismo
que a ética do Discurso se distingue de outras
éticas cognitivistas, universalistas e formalistas
(HABERMAS, 1989, p. 148-149).

O principio de tal ética coibe que, em nome
de uma autoridade filosofica, se privilegiem e se
fixem determinados conteidos normativos em
uma teoria moral. A determinac¢io procedimental
do que é moral abarca os pressupostos basicos do
cognitivismo, do universalismo ¢ do formalismo
¢ permite uma separagio suficientemente precisa
das estruturas cognitivas ¢ dos conteidos dos juizos
morais (HABERMAS, 1989).

As pretensoes de validade que valem de
orienta¢ao para os agentes na pratica comunicacional
cotidiana sio expressamente tematizadas ¢
problematizadas na argumenta¢do. No ambito do

Discurso pratico, hd a suspensio da validade de uma
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norma controversa, uma vez que ¢ s6 na competi¢ao
entre proponentes ¢ oponentes que deve ficar claro se
ela merece ser reconhecida ou, nio (HABERMAS,
1989).

Com isso, hda a mudan¢a de atitude na
passagem do agir comunicativo para o Discurso. No
relacionamento ingénuo com as coisas ¢ eventos,
aquilo que até entio era vilido como “fato”, passa
a ser visto como algo que pode existir, mas que

também pode nio existir.

E, assim como os fatos se transformam em “estados
de coisa” que podem ser ou nio o caso, assim
também as normas habitualizadas socialmente
transformam-se em possibilidades de regulacio
que se podem aceitar como vilidas ou recusar
como invilidas (HABERMAS, p.155).

Com o redirecionamento do agir regulado
por normas para o Discurso pratico, os conceitos
basicos de uma moral guiada por principios resultam
da reorganizacio, inevitavel considerando o ponto
de vista da logica do desenvolvimento, do aparelho
socio-cognitivo disponivel. Com tal guinada, o
mundo social vé-se moralizado, enquanto que as
formas de reciprocidade, embutidas nas interagdes
sociais e elaboradas abstratamente, constituem
consciéncia  moral

o nucleo naturalista da

(HABERMAS, 1989, p. 204).

Como desdobramento, o desenvolvimento
moral implica a transformag¢io e a diferenciagio
das estruturas cognitivas disponiveis, resultando
em uma melhor resolu¢io da mesma espécie de
problemas do que anteriormente, construindo a
solu¢io consensual de conflitos de agdo moralmente

relevantes.

Ao fazerisso,apessoa em crescimento compreende
o seu proprio desenvolvimento moral como um
processo de aprendizagem. Pois, em cada estddio
superior, cla deve poder explicar até que ponto
estavam errados os juizos morais que considerava
corretos no estidio precedente. Kohlberg
interpreta esse processo de aprendizagem, em
concordancia com Piaget, com um desempenho
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construtivo do aprendiz (HABERMAS, 1989, p.
155).

As estruturas cognitivas implicitas a faculdade
de julgar moral nio devem ser explicadas por
influéncias do ambiente nem por programas inatos e
processos de maturagio, mas sim, como decorréncia
de uma “reorganiza¢io criativa de um inventdrio
cognitivo pré-existente e que se viu sobrecarregado
por problemas que reaparecem insistentemente’”
(HABERMAS, 1989).

Percebe-se, portanto, a inser¢io do Discurso
pratico em contextos do agir comunicativo e, nessa
medida, a ética do Discurso remete a uma teoria do
agir comunicativo e ¢ dela dependente. Desta teoria
espera-se uma contribui¢io para a reconstrugao da
consciéncia moral, pois refere-se a estruturas de
uma intera¢io guiada por normas e linguisticamente
mediada, estruturas essas nas quais se encontram
reunidos os pontos de vista do juizo moral e do agir
(HABERMAS, 1989).

A ética do Discurso, entdo, é convergente a
uma concepgdo construtivista da aprendizagem,
uma vez que compreende a formagio discursiva
da vontade como uma forma de reflexdo do agir
comunicativo e exige, para a passagem do agir para o
Discurso, uma mudanca de atitude (HABERMAS,
1989).

Aprendizagem, problematizacao e

reconstrucao racional

Os momentos em que ocorre aprendizagem
envolvem diferentes contextos. Piaget nos inspira
a compreender que o aprendizado se dd quando
um elemento novo desordena uma adaptagio
anterior, gerando um novo equilibrio em um novo
patamar de conhecimento. Especificamente sobre
aprendizagens coletivas, ¢ necessirio considerar
que a aprendizagem se dard mediante interagao

e construgio de sentidos coletivos. Com isso, os
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sentidos individuais se desacomodam através da
interag¢io, do didlogo, da alteridade intrinseca a
dinamica das relagdes nos contextos organizacionais
(SOUZA, 2004).

A critica problematizadora pode emergir
no entorno das organiza¢des, em func¢io dos seus
riscos e das suas externalidades. Abre-se deste modo
uma situagio limite para os sistemas. De um lado as
organiza¢des podem se fechar, mas por outro podem
se abrir a critica. Siebeneichler (2006, p.50) em sua
discussao sobre o sistema imunizador luhmanianno
¢ o mundo da vida habermasiano lan¢a uma questio
para a reflexio: “E possivel sincronizar de alguma
forma essas perspectivas totalmente estranhas entre
si e geradoras de inseguranca [..]?”

Uma saida para essa indagagio ¢ a ideia
das

proposta no presente trabalho, que tem como

de reconstru¢io discursiva organizagoes,
mecanismo operacionalizador o agir comunicativo e
racionalidade comunicativa. Esse mecanismo tenta
ser a “ponte” sicronizadora entre o sistema e o seu
entorno, ou seja, tenta reconstruir as ligagdes que
foram desfeitas, a partir do fechamento operacional
dos sistemas, na redu¢do de complexidade existente
no mundo da vida.

Cabe destacarmos que a ideia de reconstrugio
¢ central no trabalho habermasiano. De acordo com
os autores o projeto reconstrutivo de Habermas
pretende elucidar as regras e os processos sociais
em que objetos simbdlicos emergem e ganham
sentido nas rela¢des sociais. Reconstruir, no sentido
habermasiano, significa refletir sobre as regras que
tém de ser supostas para que seja possivel a propria
compreensdo do sentido que ¢ construido social e
simbolicamente. A resposta de Habermas a ideia de
emancipagio, que caracteriza o campo critico de sua
construgio tedrica, ¢ 0 mecanismo reconstrutivo
de modo que os principais componentes da teoria
reconstrutiva da sociedade podem ganhar seu

sentido a luz do conceito de agio e de racionalidade

comunicativa. (REPA; NOBRE, 2012a).
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O processo de reconstrugio deve ser
compreendido como um mecanismo que tenta
romper a barreira imposta pela dupla contingéncia
existente entre dois sistemas que interagem.
Tal barreira acaba sendo criada pela redugio de
complexidade imposta pelo sistema, que tem o
seu sentido como operador das fronteiras. Essa
redugio implica em perda de conhecimento mais
amplo do entorno. Além disso, o sentido, que
opera a fronteira do sistema, por ser autoreferencial,
acaba desenvolvendo uma gramdtica propria, que
inviabiliza o entendimento ou limita a compreensio
dos fatos ocorridos externamente e, estes, por sua
vez, podem resultar nas “patologias sociais”, assim
denominadas por Habermas.

A reconstru¢ao discursiva dos sistemas
organizacionais significa buscar refletir sobre as
regras que pautam o processo decisorio e que tém de
ser supostas como principio para a compreensao do
sentido. S3o essas regras, estruturas e processos que
constituem a racionalidade imanente aos objetos
simbdlicos, a racionalidade que eles reivindicam
por si mesmos para que possam ter sentido. A
reconstrucio racional de estruturas profundas,

das

racionalidade propria das regras usadas em um

geradoras decisdes, permite investigar a
determinado momento pelo sistema.

A base da reconstrugdo discursiva das
organizag¢des estd na reconstrugao “procedimental”
proposta por Habermas em Direito e Democracia.
Nobre e Repa (2012b, p. 40) destacam: “[...]
Habermas nio apenas reconstruiu a racionalidade do
direito e do estado democratico de direito, mas fez o
de tal maneira que prop6s um paradigma alternativo
nio s6 para a autocompreensio dessas instituigdes,
mas igualmente para o seu funcionamento concreto
[...]” (grifo nosso).

Silva e Melo (2012), por sua vez, destacam
que a reconstru¢do, na perspectiva procedimental,

discute a tensio entre factividade e validade que

se observa tanto interna quanto externamente
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ao sistema direito na legitimac¢io de suas normas
na sociedade plural. Para os autores, Habermas
indica, na sua proposta, que essa tensio tem de ser
reconstruida, pois guarda possibilidades de uma
democratizagio radical da vida social. Esse fato
implica em uma submissiao constante das institui¢cdes
(sistemas) existentes a critica e a transformacio
reflexiva, superando, desta forma, a imunizagio
existente nos seus conteudos normativos e formas
de funcionamento.

Ea partir desta visio, reflexiva e critica, que se
pensa a reconstrucao discursiva das organizag¢des, ou
seja, Propor um mecanismo em que as organizagoes
se abram para a escuta dos seus criticos e, desta
forma, problematize sobre sua interagio com o
entorno, gerando aprendizado. A abertura a critica
¢ o caminho para ampliar o campo perceptivo das
organizagdes, pois a partir da constru¢gdo de um
entendimento baseado na discursividade, ha uma
tentativa de estabelecimento de uma “ponte” com
a complexidade excluida e existente no mundo da
vida. A reconstrugao se propde, conforme apontam
Silva e Melo (2012, p. 135), a uma “dilui¢io de
naturalizagbes e engessamentos indevidos das
formas institucionais” que impedem a percep¢io
multidimensional.

O procedimento adotado para a reconstrug¢io
discursiva das organiza¢des esta fundamentado em
uma atitude que tem o processo comunicativo como
chave. Essa propostarompe comaatitude objetivante,
tipica de um observador de regularidades empiricas.
Neste caso os atores agem comunicativamente
buscando encontrar uma defini¢io comum para sua
situagdo, assim como, em se entender sobre temas ¢
planos de agio existentes interna ¢ externamente a
organizacao.

Silva ¢ Melo (2012)

reconstrucio procedimental habermasiana possui

sinalizam que a
dois ambientes de atuagio, um interno e outro

externo. A reconstrugdo interna se volta aos

modos de funcionamento do sistema, procurando
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recompor a tensio entre suas expectativas
normativas de legitimag¢io e a facticidade de sua
forma impositiva. Nesse caso busca-se reconstruir
discursivamente a normatividade sistémica, tendo
participagdo direta dos atores envolvidos. Essa
visio é importante para discutirmos a validade de
normas criadas para serem cumpridas pelos sujeitos
organizacionais.

A construcdo discursiva ¢ uma tentativa de
reduzir a tensdo existente entre a positividade das
normas ¢ o reconhecimento validativo de seus
executores. O grande objetivo desta proposta de
reconstrugio ¢ uma autocompreensio sistémica,
que seja construida dialogicamente entre seus
participantes. A reconstru¢do interna remete
a processos deliberativos que transcendem os
discursos herméticos dos operadores sistémicos,
incluindo a possibilidade de participagio da
comunidade organizacional em seu todo. A partir
desta reconstru¢io reconhece-se a insuficiéncia
de os debates circunscritos as instancias formais
de tomada de decisio cumprirem sozinhos as
exigencias de uma formagdo discursiva da opinido
e da vontade da comunidade sistémica. Hd, como
forma alternativa, a necessidade de se manterem
os processos deliberativos mais densos ¢ plurais,
os quais tomam lugar a margem de suas fronteiras
institucionais.

Ja a reconstru¢io procedimental externa
¢ a proposta de sicronizagdo com O entorno
sisttmico, ou seja, a abertura do sistema para
a complexidade existente no mundo da vida.
Para operacionalizagio deste procedimento ¢
fundamental o reconhecimento ¢ predisposi¢iao
para a interacio com as esferas publicas que
habitam o entorno do sistema. Nas sociedades
modernas forma-se uma consciéncia comum
difusa basecada em projetos polifénicos e opacos
de totalidade. Tal consciéncia pode concentrar-se
e articular-se de maneira mais clara com o auxilio

de temas especificos e de contribui¢des ordenadas
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que sao condensados em uma esfera publica.
Nas esferas puablicas, os processos de formacgio
da opinido e da vontade sio institucionalizados
e, por mais especializacdo que possam ser, estao
orientados para a difusio e a interpenetragio.

Os sistemas devem se abrir para discutir com
o seu entorno, buscando ampliar o conhecimento
existente da complexidade externaao sistema. Deve-
se instalar sensores de intercambio entre mundo da
vida e sistema, pois ¢ necessario que os impulsos do
mundo da vida possam influir no autocontrole dos
sistemas funcionais.

No entanto, isso exige uma nova relagio entre
as esferas publicas autdbnomas e auto-organizadas,
de um lado, e os operadores de fronteira sistémica
do outro. Essa nova relagio deve se basear em
um agir comunicativo, pautado pela busca pelo
entendimento mutuo.

A reconstrugao discursiva das organizagdes
a partir das criticas a imunizagdo sistémica
pode ser uma saida para a perenidade das
organizagdes, assim como, busque uma redugio
das externalidades negativas que impactam no
entorno e, que acabam por comprometer os limites
de sua sustentabilidade. Além disso essa proposta
faz parte da agenda humanistica da administragao,
que se propde a reconectar lacos podados pela agio
instrumentalizadora que se desenvolveu com o

sistema capitalista de produgio.

Desenvolvimento, histéria e evolucao em
organizagoes

Os sistemas organizacionais surgem como
uma tentativa de reduzir a complexidade existente
no ambiente. A partir deste ponto temos uma
fronteira em que hd uma delimitagio/diferenciagio
entre o sistema e o seu entorno (ambiente). Para
Luhmann (1997, p. 14) as organizagdes podem ser
entendidas como um sistema social autopoiético

que tem como base a decisdo:
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Los sistemas organizacionales son sistemas sociales
constituidos por decisiones y que atan decisiones
mutuamente entre si. El conteniedo teérico de esta
afrimacion resulta de um problema mis general: el
problema de la compleijad sistémica.

A partir deste ponto podemos perceber que
o processo de decisio ¢ chave para os sistemas
organizacionais, pois ¢ por meio dele em que o
sistema 1ird se desenvolver, respondendo ou nio as
irritagdes do ambiente. Lembrando que o sistema
interage com outros sistemas e no processo de
intera¢ao siao realizadas as comunicagdes, ou seja, as
pontes de liga¢io entre os sistemas ¢ seu ambiente.

Neste processo de interagio os sistemas, por
meio do seu processo comunicativo acabam por
tomar decisdes sobre as comunicagdes realizadas.
Tais decisdes se referem ao fato de que o processo
comunicativo para a Luhmann se baseia em trés
elementos: informa¢io, mensagem e compreensio
(entendimento).

De acordo com Seidl e Becker (2006a)
o entendimento ¢ o ponto central no processo
comunicativo da teoria luhmanniana. Diante disto
temos que o entendimento que as organizagoes
absorvem da intera¢io com seu ambiente acaba
por influenciar seu processo de decisio, até mesmo
quando nido se decide. As decisdes sio proprias
comunicagdes, pois as mesmas acabam por gerar
novas comunica¢des. Um fato destacado por
luhmann é que as decisdes sempre possuem um
certo grau de incerteza, pois existem escolhas que
nao sio selecionadas.

Seidl e Becker (2006b) apontam que hd uma
relacio paradoxal no processo de decisio, pois ao
selecionar as alternativas existentes no ambiente, o
sistema seleciona novamente algumas alternativas
ja pré-selecionadas. Neste momento as alternativas
que foram selecionadas comunicam também o que
nao foi.

E importante destacarmos que o processo

de decisio e, consequentemente, entendimento

106

das informagdes do ambiente, dependem do grau
de entendimento do sistema sobre o conteudo da
informagao. Por isso as regras de decisio influenciam
diretamente o processo de tomada de decisio ou
comunicag¢ao, assim como, as decisdes anteriores.
Neste ponto podemos fazer uma analogia
com o processo de aprendizagem organizacional
em que a “experiencia”’, obtida em agdes anteriores
influencia as a¢des futuras, ou tomadas de decisao

futuras. O préprio Luhmann (1997, p. 22) destaca:

[...] se deja determinar el processo de seleccion
consciente que se produce en lasorganizaciones por
consideraciones de esse integra em la decision la
historicidade, la experiencia anterior de conflitos,
la evaluacion de poder o la ambicién previa.

Porém, os sistemas autopoiéticos, sao sistemas
autoreferenciais ¢ autoprodutores de suas proprias
decisdes. Neste ponto percebemos que hd um
ponto problemdtico para o campo orrganizaiocnal
pois, diante das dinamicas externas do entorno, a
organizagao que nio consegue realizar uma leitura,
ou, em termos luhmanniano, entendimento
das comunicag¢des, acaba por correr o risco de
desaparecer. O proprio Luhmann (1997, p.76)
aponta que o processo de planejamento se apresenta
como uma forma de imunizar as organiza¢des das
irritagdes do ambiente.

Na perspectiva de Luhmann o ato de planejar
¢ preparar o sistema para seu processo de decisdo,
visto que a autoreferencialidade do sistema implica
que suas decisdes sdo baseadas no seu entendimento
das informagdes provenientes do ambiente. Porém,
as organizagoes para fazerem frente a complexidade
do seu ambiente importam essa complexidade e
promovem um reordenamento da sua estrutura
interna.

Esse processo de importa¢ao de complexidade
pode ser interpretado como um  processo
inovativo, pois traz novas demandas para o sistema.

Entretanto cabe destacar que as modifica¢des sao
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produgdes internas do sistema, pois 0s Mmesmos
sio autopoiéticos. Luhmann (1997, p. 89) aponta
esse fato: “entendemos bajo el término de innovacion un
processo de decision contrainductivo, un processo de decisién
que decide diferente a lo que era de esperar y asi, cambia las
expectativas”.

Assim tem-se que o processo decisorio deve
ser alterado, tendo em vista a dinamica que ocorre
tanto no ambiente interno do sistema quanto o
que esta no seu entorno. A relagio de importagao
da complexidade, por meio da alteracio dos
processos seletivos, decisorios, acaba por regenerar

as organizac¢des na sua trajetoria social.

Los sistemas as que degeneran en una complejidad
muy grande, deben desarrollar la capacidade de
cambio — si no como capacidade de planificacion,
al menos como capacidade de inovacion realizable
em todas partes y desencadenable mediante
sucesos y especialmente mediante decisiones
(LUHMANN, 1997, p. 97).

Percebe-se que a importancia do processo
de entendimento para o processo comunicativo
das organiza¢des, tendo em vista que sua evolugio
dependerd desse processo. O entendimento ¢ a chave
da mudanga, pois os sistemas sio autopoifticos,
ou seja, produzem as proprias mudangas. Para
Rodrigues ¢ Neves (2017) a teoria evolutiva
luhmanniana é concebida como uma forma de
variagio, sele¢io e reestabilizacio que o sistema
desenvolve em seu percurso interativo.

De acordo com Luhmann (2007, p. 341) “La
evolucion no significa outra cosa sino cdmbios de estrutura,
y dado que éstes solo pueden efectuarse en el sistema (de
modo autopoiético)”. Isso nos possibilita entender que
a autoproducio (autopoieses), desencadeada pela
irritacdo, inicia o processo de evolugio dinamica
nos sistemas.

Quando ha um ruido ou irritagio, gera-se
um tipo de “informac¢io” para o sistema, este ruido
que ¢ fruto da diferenciagio de complexidade entre

o sistema e seu ambiente/entorno, possibilita a
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iniciag¢do do processo autopoiético do sistema, pois
este mecanismo de auto-produgio visa neutralizar
os ruidos provenientes do ambiente (RIBEIRO;
NEVES, 2005).

Este processo modifica sua estrutura
interna, onde subsistemas podem ser criados,
visando ampliar as expectativas sobre o ambiente ¢
desta forma ampliando sua complexidade interna,
pois novos campos seletivos surgem. Cabe destacar
que como 0s Processos comunicativos sao inerentes
aos seus proprios sistemas, o ruido existente em
um sistema pode ndo ser para outro e desta forma
0 processo autopoiético, também pode assumir
inameras possibilidades. Porque as mudancas
estruturais dependem da liberdade que existe dentro
do sistema para reconfigurar seu processo de selecao
(LUHMANN, 1995).

Siebeneichler (2006) destaca que na teoria
luhmanniana as necessidades de comunicagio
entre os sistemas nio residem no meio linguistico
da comunicagio (linguagem comum) apreensiveis
intersubjetivamente. Na verdade, hd uma decisio
individualizada sobre o sucesso ou fracasso das
“suposi¢coes” realizadas autopoieticamente pelos
sistemas. A impossibilidade enfatizada pelo autor
gerar incompatibilizagdes de entendimento do
ambiente por parte do sistema. O que efetivamente
acontece ¢ uma interpretagio autorreferente do
contato realizado que pode esta distorcida da
realidade.

Outro fato que também aponta para a
individualidade dos processos autopoiéticos refere-
se a capacidade do sistema em assimilar as novidades
provenientes da comunicagdo. A incorporagio ou
negacio das “novidades” provenientes das irritagdes
sao exclusivas do proprio sistema, pois a base para
a compreensio reside no seu entendimento que
também ¢ construido autopoieticamente. Como
Rodrigues e Neves (2017) destacam, a irritagio

externa e a sele¢io interna sao possibilidades tedricas

tnicas na Teoria de Sistemas de Luhmann.
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A autopoieses e, consequentemente, a
evolugio dinamica do sistema pode ser também
influenciada pelo fator tempo. A temporalidade
existente no processo comunicativo do sistema para
com o ambiente/entorno ¢ aprimorada na escala
temporal, pois cria-se uma memoria (expectativas),
onde ruidos anteriores passam a ser enfrentados ¢ as
adaptagdes ja realizadas (modificagdes nos processos
seletivos) ampliam os campos de novas possibilidades
seletivas. Esse novo padrio de “expectativas” ¢
derivado do mecanismo de reestabilizacio que
o processo evolutivo dos sistemas desencadeia.
Porém cabe destacar que a diferenciagio sistémica
¢ mantida pois seu cddigo estrutural ¢ mantido
(RODRIGUES; NEVES, 2017).

Vale ressaltar que as modificagdes estruturais
realizadas pelo sistema passam a interagir com o seu
ambiente/entorno e, desta forma, podem ser criados
ruidos para os outros sistemas que constroem seu
meio a partir do acoplamento estrutural que interliga
os sistemas. Com 1sso tem-se que o processo de
autopoieses, que tem inicio como uma resposta a um
ruido do ambiente, desencadeia uma reestruturagiao
interna, onde o sistema evolui dinamicamente para
adaptar-se ao seu ambiente.

Ha,
Luhmann, um ponto a ser observado com atengio.
Rodrigues ¢ Neves (2017, p.139-140) destacam

que nesta teoria existe um tipo especifico de

dentro da Teoria de Sistemas de

acoplamento estrutural que ¢ denominado de
interpenetragao. Neste tipo os sistemas que estao
interligados “n3o podem existir um sem o outro”.
Essa forma de interligacio se da entre os sistemas
sociais ¢ os sistemas psiquicos (seres humanos).
Para a teoria luhmanniana ha um anti-humanismo,
pois como oOs sistemas sio autopoieticos, ou seja,
autoprodutores do seu proprio entendimento a
troca ou o compartilhamento das subjetividades nio
pode existir.

Por

funcionalismo sistémico substitui o sujeito auto-

sua vez a versio luhmanniana do
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referencial pelo sistema auto-referencial. De acordo
com Habermas (2002) o funcionalismo sistémico
proposto por Luhmann sela tacitamente o “fim
do individuo”. Pressupde-se que as estruturas
da intersubjetividade se desintegraram, que o0s
individuos foram eliminados do seu mundo da vida
e que o sistema social e o sistema pessoal constituem
mundos circundantes um para o outro.

Habermas (2016) destaca que na visio da
teoria luhmanniana as sociedades complexas
nio podem mais criar uma identidade a partir da
consciéncia dos individuos. A intersubjetividade
do conhecer, do viver e do agir, gerada no mundo
da vida pelos sistemas simbdlicos de interpretagio
e de wvaloragio, possuem uma capacidade
demasiadamente limitada para combinar entre
si a necessidade de controle de sistemas parciais
diferenciados. Assim a realidade sistémica da
sociedade ¢ transposta da intersubjetividade do
mundo da vida habitado por individuos socializados
para os sistemas funcionalmente diferenciados. A
sociedade conquista diante deles uma objetividade
que, por nio se referir mais de modo algum a
subjetividade, também nao pode mais envolver em
um contexto de vida intersubjetivo.

De acordo com essa teoria, o mundo da
vida desintegrou-se totalmente em  sistemas
parciais funcionalmente especificados, tais como
a economia, o Estado, a educagio, a ciéncia etc.
O individuo monolégico proposto por Parsons
¢ substituido pelo sistema monologico na versio
luhmanniana. Os sistemas substituiram, por nexos
funcionais, as relagdes intersubjetivas a partir de um
modo de intera¢io simétrica entre si.

O mundo da wvida ao se diferenciar

estruturalmente e constituir sistemas parciais
altamente especializados para os dominios funcionais
da reproducio cultural, da integragio social e da
socializa¢io desenvolve uma modesta capacidade
do mecanismo de entendimento da complexidade

do mundo da vida. A limitagio do entendimento
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deriva do fato de que o processo de racionaliza¢io
imposto visa reduzir a complexidade existente nas
interacoes.

Porém, Habermas (2016) avanca nas suas
criticas a Luhmann e destaca que tio logo os
individuos e sua sociedade se encontraram em
momentos de interagio reciprocas de sistema e
entorno, o cruzamento das identidades do Eu e de
grupo, em que sem davida se expressam estruturas
complementares de intersubjetividade, perdeu,
por assim dizer, sua base. A teoria de sistemas
luhmanniana acredita que este cruzamento se
tornou desnecessario, pois a operagio peculiar da
identidade, o “ser-refletido-em-si”’ de um sujeito,
pode muito bem ser assumida pelos sistemas. A
unidade do sistema pode ser tornada acessivel para
subsistemas parciais gragas a “autotematiza¢io”,
sem que necessite de algum sujeito.

Na teoria luhmanniana o sistema, por meio
da sele¢io e estabilizacio, desenvolve o seu processo
de evolugio. A teoria da evolugio de Luhmann
passa a ser explicada em termos funcionalistas, mas
nio de processos de aprendizagem que necessitam
de uma explicagio genética, pois Luhmann toma
a perspectiva funcionalista pelo todo. Tal teoria
peca em nio indicar nem as estruturas do dominio
de objetos nem os mecanismos de aprendizagem
especificos para o dominio destes mesmos objetos.
Habermas (2016) aponta que os portadores da
evolu¢io sio antes de tudo as sociedades e os seus
sujeitos da agdo que as integram.

A evolu¢io pode ser  depreendida
daquelas estruturas que, de acordo com um
padrio passivel de ser reconstruido de maneira
racional, sio substituidas por estruturas cada vez
mais abrangentes. No estigio sociocultural, os
processos de aprendizagem sio organizados a
partir da forma linguistica, ou seja, a linguagem ¢é
o modo em que a objetividade da experiéncia do

individuo ¢ entrelagcada de maneira estrutural com a

intersubjetividade do entendimento dos individuos
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entre si. Um funcionalismo atomizado e fechado
em si, proposto por Luhmann, desconhece o fato de
que aumentos de complexidade s6 sio possiveis no
nivel de aprendizagem, que cada vez é obtido com o
principio de organizag¢io da sociedade.

Luhmann precisa reduzir as pretensdes
explicativas da teoria da evolugio social unicamente
a sele¢io de possibilidades, porque a radicalizagio
da sua teoria tem como consequéncia o fato
de que as problematicas genéticas nao podem
mais ser elaboradas neste quadro. O que a teoria
luhmanniana aponta como beneficio para uma
cooperagdo com a histografia, a partir do conceito
de causalidade contingente, ressalta as fraquezas de
um método funcionalista que se pde a si mesmo de
maneira absoluta. Além disso faz da necessidade
funcionalista uma virtude da cooperag¢io, na medida
em que apela a histéria para que essa controle
as arbitrariedades de um método funcionalista
autonomizado (HABERMAS, 2016).

Diante disto temos algumas restricdes no
uso do conceito de evolugido por parte da teoria
de Luhmann, pois resultam no sentido em que
utilizamos o conceito de 16gica de desenvolvimento.
Sequéncias de desenvolvimento s6 podem ser
reconstruidas para aquelas competéncias que sio
objetivamente acessiveis para ndés em cada nivel
de desenvolvimento contemporanco de nossa

sociedade. Por isso Habermas (2016, p. 329) aponta:

[...] é necessiria antes uma teoria genética da
cognicio mediada pela linguagem (no dominio
do pensamento objetivante ¢ no do discernimento
pratico-moral), que explica a aprendizagem
evolucionaria como um processo de construgio e
de reconstruc¢do no sentido de Piaget, em vez de
aborda-la desde o inicio de maneira funcionalista.

A provocagio habermasiana noslevaaver que
a aplicagdo de teorias da evolugio na perspectiva
de diagnostico de tempo s6 assume um sentido
plausivel no quadro de uma argumentagio pritica,

na qual estio em jogo fundamentagdes de por
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que, em determinadas situa¢des de determinados
atores, determinadas estratégias ¢ normas de ac¢io
deveriam ser escolhidas em vez de outras. Seu
foco ¢é lan¢ado no processo de aprendizagem,
ou seja, a chave interpretativa da evolugio se
localiza em como os seus participantes aprendem,
e como esta aprendizagem interfere na dinamica
do sistema organizacional. Aprender nio garante
evolugdo no sentido de melhorar desempenho
¢ adaptagdo ao entorno, pois as organizagdes
estio dentro do mundo da vida e podem sofrer
acidentes e retrocessos. Isto depende também dos
participantes das organiza¢des ¢ nio apenas dos

seus observadores externos.

Consideracoes finais

Habermas faz uma critica a teoria do
desenvolvimento de Luhmann. Ele observa que
deve ser feita uma distin¢io entre Historia e Ciéncias
sociais para se pensar pesquisa historica e narrativa
historica em relagio as Ciéncias sociais.

Habermas faz restricdes ao evolucionismo
na teoria do desenvolvimento de Luhmann. A
naturalizacio da narrativa histérica com um fio
condutor tem por resultado sugerir um futuro como
se fosse um destino ou uma adivinhacgio. Isto é em si
uma negagao da Historia.

Assim, ndo se pode olhar a Historia das
organizagdes como se elas estivessem sobre trilhos
que conduzem de modo inevitavel para a melhoria e
a Inovagdo. As organizag¢des estio dentro do mundo
da vida e podem sofrer acidentes e retrocessos. Isto
depende também dos participantes das organizagdes
e nio apenas dos seus observadores externos.
Cabe indagar a relagio entre aprendizagem e

das

do desenvolvimento das organizagdes tem que

desenvolvimento organizagdes. A  teoria
questionar como 0s seus participantes aprendem,
e como esta aprendizagem interfere na dinamica

organizacional. Aprender nio garante evolu¢ao no
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sentido de melhorar desempenho e adaptagio ao

entorno. A Hist6ria é aberta.
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SILVA, José Roberto Cavalcante da. Estudos prospectivos sobre o ciber terrorismo na Paraiba. 2018.

106f. Dissertacao (Mestrado em Gestao nas Organiza¢des Aprendentes) — Universidade Federal da Paraiba,
Jodo Pessoa, 2018.

Resumo

A informacio adquiriu a condi¢do de ativo nas organizagdes publicas ou privadas na sociedade da informagio.
Percebe-se que a utilizagio das tecnologias da informagao e da comunicagio pelas institui¢des potencializou
e elevou a sua competitividade, proporcionando rapidez e celeridade de transmissdo e processamento da
informag¢io. Da mesma maneira, as ameacas a seguran¢a da informag¢io destacam-se na propor¢io em
que surgem formas mais sofisticadas de ataques aos ativos informacionais, como o terrorismo cibernético,
objeto deste estudo. Esta pesquisa apresentou como objetivo prospectar cendrios sobre o ciber terrorismo
na Paraiba. Foram consultados como amostra intencional por conveniéncia da pesquisa 6rgaos publicos
e empresas que sofreram ataques ou ameacas de ataques descritas na midia como sendo ciber terrorismo
no periodo de janeiro de 2016 até o ano de 2017. Para tanto, realizou-se uma investigacio de natureza
qualiquantitativa, bibliografica e descritiva, empregando o método de constru¢io de cendrios prospectivos
de Godet. Na etapa do exame dos dados, os instrumentos utilizados foram: anilise estrutural; Método de
Atores, Objetivos, Rela¢des de forga; e a andlise morfologica. Essas ferramentas sao especificas do método
de Godet, que recebe auxilio de softwares. Apresentou-se como resultado um diagndstico da situacio da
seguranca da informagio e do ciber terrorismo em organizac¢des da Paraiba. Identificaram-se as seguintes
variaveis: politicas publicas; ideologias; mercado; tecnologias e vantagem indevida. Outrossim, apontaram-
se os atores a seguir: governo; empresas; colaboradores; clientes/usudrios e pessoas externas. Por fim, foram
desenvolvidos os seguintes cendrios possiveis para o ciber terrorismo na Paraiba: cendrio propicio; cendrio
adverso; e cendrio provavel. O primeiro foi exposto como um cendrio favoravel para a realizag¢io de ataques
de natureza ciber terrorista no ambito das organiza¢des estudadas. O segundo foi apresentado como um
cendrio desfavoravel para a atuagio do ciber terrorismo no contexto analisado. O terceiro mostra um
crescimento gradativo dos ataques de cunho ciber terrorista na conjuntura das institui¢des investigadas.

Palavras-chave: Gestio da Seguranc¢a da Informagio. Tecnologias da Informagio ¢ da Comunicagio.
Ciber Terrorismo. Cenarios Prospectivos.
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SILVA, Ludmila Dantas. Evasdo escolar e gestdo do conhecimento: o caso da Universidade Estadual
da Paraiba. 2018. 106f. Disserta¢io (Mestrado em Gestao nas Organiza¢des Aprendentes) — Universidade
Federal da Paraiba, Joio Pessoa, 2018.

Resumo

A evasdo escolar no ensino superior, fenomeno que vem sendo amplamente discutido nos mais diversos
niveis de formag¢io educacional, acarretando graves prejuizos com reflexos no individuo, na institui¢io
de ensino, no Estado e sociedade, constitui-se uma das atuais preocupagdes da institui¢do universitaria.
O presente trabalho analisa a evasio escolar no ambito da educagio superior, nos cursos de graduacio
ofertados na modalidade presencial na Universidade Estadual da Paraiba — UEPB, com o objetivo de
propor, a partir de conceitos da Gestio do Conhecimento, estratégias para o seu combate. De natureza
exploratéria e descritiva, a investigagdo, um estudo de caso, abrangeu todo o corpo discente matriculado
nos cursos de graduacio em algum momento no ano letivo de 2016, na modalidade presencial, no campus
[ — Campina Grande. Também abrangeu uma amostra de gestores: coordenadores de cursos, chefes de
departamentos, diretores de centros, Pro-Reitores, Vice-Reitor e Reitor da institui¢do. O procedimento
metodologico para selecionar os cursos abrangidos pela amostra considerou cursos com maiores ¢ menores
indices de evasdo visando alcancar uma boa aproximagio com a realidade da evasio escolar da institui¢ao.
Para a coleta dos dados, processada em duas fases, utilizou-se duas técnicas de pesquisa: a primeira por
meio de levantamento dos dados institucionais oriundos do Sistema de Controle Académico da institui¢io,
os quais foram utilizados para realizacio do cilculo dos indices de evasio escolar da UEPB e a segunda,
através de questiondario aberto com os gestores selecionados para amostra. Como resultado dessa pesquisa,
foram apresentados dados que indicam que os niveis de evasio escolar na institui¢io variam de 0,78% a
38,58%, sendo menor nos cursos da drea das ciéncias da saude e se apresentando de forma mais intensa
nos cursos da drea das ciéncias exatas ¢ humanas. Foi apresentado, ainda, o conhecimento individual de
gestores acerca de questdes observadas em seus cursos sobre a problematica da evasio escolar na UEPB. Os
resultados demonstram, ainda, a percepg¢ao dos gestores acerca desses niveis e a proposi¢io de estratégias,
com base em seus conhecimentos ticitos, ¢ apontam solugdes para combater os fatores que ensejam a evasio
escolar na institui¢do. Os dados coletados também proporcionaram o conhecimento sobre as ferramentas,
sistemas ¢ metodologia utilizada na institui¢io para o acompanhamento sistematico da evasio escolar, assim
como propde sugestdes ¢ criticas. O estudo coloca-se como uma possibilidade de contribui¢io para que
os gestores da institui¢do, especialmente os que atuam nas atividades administrativo-académicas, possam
identificar com maior clareza as vulnerabilidades existentes na instituicio e refletir sobre a aplicabilidade das
estratégias apontadas na pesquisa.

Palavras-chave: Evasio escolar. Gestio do Conhecimento. Educagio Superior.
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SILVA NETO, Manoel Morais da. Transferéncias voluntarias da unido em tempos de crise: o caso
da Universidade Estadual da Paraiba. 2018. 74f. Dissertacio (Mestrado em Gestio nas Organizagdes
Aprendentes) — Universidade Federal da Paraiba, Jodo Pessoa, 2018.

Resumo

O presente estudo procurou investigar os repasses de recursos da Unido para a Universidade Estadual da
Paraiba (UEPB), no periodo 2012-2017. Buscando garantir a efetividade de suas politicas publicas o Governo
Federal adotou como medida, a partir de 1988 com sua Constitui¢io cidada, a descentralizagio de seus
recursos ¢ incluiu em seu or¢camento recursos destinados a programas sociais de seus 6rgaos para que sejam
transferidos a os outros entes da federacio através de transferéncias voluntarias, que podem ser classificadas
como convénio, termos de cooperacio ou contratos de repasse. Através da publicag¢io dos editais desses
programas, os gestores interessados podem submeter a analise dos 6rgaos concedentes da verba, projetos cujo
objetivo final esteja alinhado com o propédsito de cada programa. Para que esses projetos sejam celebrados
e, de fato, se tornem convénios, ¢ necessario que varios requisitos sejam respeitados. Sabendo-se que a
educacdo ¢ umas das dreas estratégicas da sociedade e que a UEPB ¢ umas das principais institui¢oes de
Ensino Superior do Estado da Paraiba e da regido nordeste, surgiu a necessidade de se investigar ¢ detalhar
de forma descritiva os impactos da crise economica enfrentada pelo pais a partir de 2015 sobre as TVUs para
esta institui¢do. Do ponto de vista metodologico, para o alcance de seus objetivos, o estudo realizou uma
pesquisa documental e descritiva. Como principal resultado encontrado, destaca-se o impacto negativo
da crise econdmica do periodo sobre cenirio das TVUs, evidenciando cortes orcamentirios, queda de
recursos transferidos e até mesmo encolhimento de programas fundamentais como a assisténcia estudantil,
fatores que influenciaram negativamente os repasses desses recursos para a UEPB, apesar da tendéncia de
recuperacao a partir de 2016, em consonancia com os dados de recupera¢io econémica do/periodo.

Palavras-Chave: Gestao Publica. Transferéncias Voluntarias da Uniao. Convénios. Universidade Estadual
da Paraiba. Crise Economica.
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CARTAXO, Waleska Acioli. Processo Judicial Eletrénico: uma avaliacio através do Common
Assessment Framework. 2018. 133f. Dissertagio (Mestrado em Gestio nas Organiza¢des Aprendentes) —
Universidade Federal da Paraiba, Jodo Pessoa, 2018.

Resumo

Essa pesquisa objetivou avaliar o Sistema do Processo Judicial Eletronico (PJe) no ambito do Tribunal de
Justica do Estado da Paraiba (TJPB), através da ferramenta de avaliacio denominada Common Assessment
Framework (CAF), a qual consiste em um Modelo de Gestio da Qualidade Total que foi desenvolvido
para uso no Setor Publico Europeu, cuja inspira¢io reside no Modelo de Exceléncia da Fundag¢io Europeia
para a Gestdo de Qualidade. O PJe surgiu em meio a uma conjuntura de desenvolvimento da sociedade
¢ de uma onda de renovagio que culminou na virtualizagio dos processos dentro do Poder Judiciirio,
visando a presta¢do jurisdicional mais rapida, efetiva, com respeito a sustentabilidade ambiental e economia
de recursos, além da interoperabilidade das agdes entre os tribunais. Diante das finalidades para as quais o
sistema foi criado, bem como a ampla abrangéncia e importancia que ele detém perante a Justica Brasileira,
viu-se a necessidade de analisar se o Sistema do PJ e tem atendido as diretrizes gerais que justificaram sua
implantacio. Como referencial tedrico, o trabalho fundamentou-se nos principios que devem nortear o
processo judicial, assim como no Modelo CAF, que trata da Gestio da Qualidade Total e busca promover
aprendizagem e agdes de melhoria continuas no intuito de alcangar a exceléncia organizacional. A pesquisa
¢ classificada como exploratoria, e, quanto aos meios de investiga¢ao, classifica-se como pesquisa de campo.
Como recorte temporal, a avaliacio se limitou ao periodo a partir do qual o sistema foi implantado nas varas
civeis de Jodo Pessoa, ou seja, desde o més de maio de 2015. A coleta de dados foi feita através de questionarios
fechados aplicados a amostra da pesquisa, que foi definida como sendo de dezoito servidores de nove varas
civeis de Jodo Pessoa, escolhidas aleatoriamente dentre as dezessete varas existentes, ¢ dezoito advogados
com demandas nas respectivas unidades judiciarias. Além disso, a elaboragio dos questionarios observou
o método escalonado do Tipo Likert, e para o tratamento dos dados fora musa das técnicas estatisticas.
Outrossim, para auxiliar na andlise dos dados colhidos, foram utilizados os painéis de pontuag¢io do sistema de
pontuacio classica da CAF, a partir dos quais foi possivel apontar o estigio em que se encontra determinado
tema ¢ indicar melhorias a serem empreendidas nas temadticas que apresentaram baixa pontua¢io. Ademais,
verificou-se, com relac¢io as diretrizes gerais que justificaram o surgimento do PJ e, que estas sio atendidas
de um modo geral, porém, a falta de interesse da instituigdo em promover cursos de aperfeicoamento
especificamente sobre o PJ e e em ouvir os servidores acerca das dificuldades enfrentadas com o usodo
sistema, se apresentaram como entraves para uma maior celeridade processual. Além disso, ficou claro que
nio se tem buscado a padronizac¢io dos atos judiciais como forma de promover a uniformizac¢io do Poder
Judiciario, bem como nio ¢ fornecida pela organiza¢io a estrutura necessaria para atender a populagdo mais
carente, o que acaba restringindo o acesso dessas pessoas a justica, e, consequentemente, se constituindo em
uma barreira a maior efetividade jurisdicional.
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OLIVEIRA, Mateus Lins de. Identidade padrao de comunicagao digital do Governo Federal: uma
andlise a luz da metodologia common assessment framework. 2018. 142f. Dissertagao (Mestrado em Gestio
nas Organizac¢des Aprendentes) — Universidade Federal da Paraiba, Jodo Pessoa, 2018.

Resumo

O presente estudo tem como objetivo analisar se os interagentes dos sites da Universidade Federal da
Paraiba (UFPB) identificam as premissas da Identidade Padrio de Comunica¢io Digital do Governo
Federal (IDG) nos sites institucionais que adotaram essa Identidade nesse estabelecimento de ensino.
A IDG ¢é um conjunto de diretrizes, orientagdes, padrdes e modelos criados pela Secretaria Especial de
Comunicagio Social da Presidéncia da Republica (SECOM) que ¢ utilizado nos sites do Governo Federal,
seja da administragdo direta ou indireta. Na UFPB, este modelo foi adotado em 2015 ¢ ja conta atualmente
com mais de 290 paginas desenvolvidas pela Superintendéncia de Tecnologia da Informagio (STI). Como
recorte no objeto de pesquisa, foi analisado o site da Pro-Reitora Assisténcia ¢ Promogio ao Estudante
(PRAPE) e o da Pro-Reitora de Extensio e Assuntos Comunitarios (PRAC). Para tanto, foram avaliados
a percep¢io ¢ o desempenho na visio dos interagentes divididos em trés categorias: os discentes que
navegam no site da PRAPE; a comunidade externa que frequenta a UFPB, mas nio possui nenhum tipo
de vinculo com a institui¢do, mas acessou o site da PRAC; ¢ os conteudistas que realizam as postagens dos
contetudos ¢ atualizam as respectivas paginas web. Metodologicamente, esta pesquisa tem uma abordagem
quantitativa classificada como dos tipos exploratdria e bibliografica. A coleta de dados foi realizada através
de questiondrios fechados aplicados aos interagentes dos respectivos sites. Por sua vez, a analise de dados foi
norteada por um instrumento de autoavaliacio de Gestao da Qualidade Total da Administragio Publica, a
Common Assessment Framework (CAF), em sua versio adaptada ao setor de educagio e com recorte em
trés critérios: o critério 6, que sao os resultados orientados para o aluno; o critério 7, que sio os resultados
das pessoas; e o critério 8, que sao os resultados da responsabilidade social.

Palavras-chave: Governo Eletronico. Comunicagio Digital. Portal Institucional. Gestio da Qualidade.
Common Assessment Framework.
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MORAES, Larissa Siqueira. Analise da relagdo entre os mecanismos de governanca publica e
a execucdo deconvénios federais. 2018. 78f. Dissertagio (Mestrado em Gestao nas Organizac¢des
Aprendentes) — Universidade Federal da Paraiba, Jodo Pessoa, 2018.

Resumo

As Universidades Publicas Estaduais sio integrantes da Administracio Publica ¢ tem como finalidade
principal a prestacdo de servigos a comunidade por meio do ensino, pesquisa ¢ extensdo. Para execugio de
suas atividades, elas recebem recursos que podem geralmente ser oriundos de duodécimo (repasse mensal
do Estado) ou de transferéncias voluntirias concedidas pelo Governo Federal, firmando assim convénios
entre a Universidade e a Unido. A governanga publica traz na sua esséncia principios basilares que visam
uma gestao eficiente voltada a correta aplicacio dos recursos publicos, utilizando - se de transparéncia,
controle e uma prestagio de contas responsavel. O objetivo dessa pesquisa € investigar qual a relagio existente
entre os mecanismos de governanga publica, sejam eles: lideranga, estratégia e controle ¢ a execugao dos
convénios federais da Universidade Estadual da Paraiba (UEPB), bascando-se no Referencial Basico de
Governan¢a (RBG) proposto pelo Tribunal de Contas da Unido (TCU). Para realizagio dessa pesquisa
de cunho descritivo e exploratorio, com abordagem essencialmente qualitativa, foram utilizados como
procedimentos para coleta de dados o levantamento documental e bibliogrifico com fontes primdrias e
secundarias. Foi direcionado para uma pesquisa de campo, utilizando-se da aplicagio de questiondrios com
os gestores dos convénios que ja finalizaram as atividades no ambito do SICONV. O periodo analisado
foi de 2008, ano em que foi implementado o SICONV até 2017. Para investigar a relacdo entre execugio/
gasto do convénio e aplicagdo dos mecanismos de governanga publica foi utilizado além das andlises das
respostas dos respondentes, o software STATA. Como resultados encontrados ficou evidente que existe sim
aplicabilidade dos mecanismos de governanc¢a na execucio dos convénios, porém isso nio ¢ determinante
para aumentar a plena utilizagio dos recursos empregados na sua execug¢io, sendo assim, nem sempre o
convénio que mais executou foi aquele que mais utilizou os mecanismos de governanga.
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