")
7020

SAO
UISAE EXTEN
CONTRO NACIONAL DE ENSINO, PESO!

EN

gMOCIONAL

ENCIA
?Tnf'l}r‘g&!mmvmum

ARTIGOS COMPLETOS ....eveieeeeeeeeeeeessessessessesssesessssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssnssssssseses
RESUMOS DE PESQUISA ....eeeeeeeeiieeeeeeeesseseessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnes
RELATOS DE EXPERIENCIA .....ceiiieeeeeiieieeeeeeeeeessseeseessssessssssssesssssssssssssssssssssssssssesssssssnsessessnns

19 a 23 de outubro de 2020

weoeere (L JNOCSEE
ISSN 1677-6321 9/



1975

ARTIGOS COMPLETOS

MARKETING DE CAUSA: UM ESTUDO DE CASO SOBRE A PERSPECTIVA DAS EMPRESAS EM
PRESIDENTE PRUDENTE ....cttiiiiiiiiiietiee ettt et s s st e e e e e s s e ssnaeae s 1976

QUALIDADE DE VIDA NO TRABALHO: A PERCEPCAO DOS ACADEMICOS DE UMA UNIVERSIDADE
PRIVADA LOCALIZADA NO INTERIOR DO ESTADO DE SAO PAULO .......coeeeererereeeeerevereeeeeeveve v 1984

RELACOES INTERNACINAIS DE TROCA: REALIDADE E PERSPECTIVAS FUTURAS DE UMA INDUSTRIA
EXPORTADORA DO INTERIOR DO ESTADO DE SAO PAULO .......cvouieiirercteeeiereteteeeee e 1997

19 a 23 de outubro de 2020

wwse Unoeste
ISSN 1677-6321 =4



1976

MARKETING DE CAUSA: UM ESTUDO DE CASO SOBRE A PERSPECTIVA DAS EMPRESAS EM
PRESIDENTE PRUDENTE
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Dellatorre, Tamires Martins Galvdo, Marcela Corréa Tinti
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RESUMO

O presente estudo de caso teve por intuito compreender o cendrio empresarial da cidade de Presidente
Prudente a respeito do marketing de causa. A pesquisa foi realizada sob a perspectiva de identificar se o
marketing de causa era conhecido enquanto conceito da drea para os empresdrios locais, se existia
apropriacdo e se aplicavam em suas empresas. Para isso, utilizamos como instrumento levantamento
bibliografico e documental para identificacdo do cendrio local, além da realizagdo de entrevistas. Nesse
sentido, a andlise dos dados obtidos evidenciou que apesar de ser uma tematica contemporanea, o
marketing de causa é pratica em algumas empresas locais. Por mais que seja uma pratica ainda em
expansdo, empresarios locais desenvolvem e reconhecem a efetividade desta perspectiva ao mercado
regional.

Palavras-chave: Marketing de Causa. Causa Social. Presidente Prudente. Empresas. Sociedade.

ABSTRACT

The present case study aimed to understand the business scenario in the city of Presidente Prudente
regarding cause marketing. The research was carried out from the perspective of identifying whether the
cause marketing was known as a concept of the area for local entrepreneurs, if there was appropriation
and applied in their companies. For this, we used as a tool bibliographic and documentary survey to identify
the local scenario, in addition to conducting interviews. In this sense, the analysis of the data obtained
showed that despite being a contemporary theme, cause marketing is practical in some local companies. As
much as it is a practice that is still expanding, local entrepreneurs develop and recognize the effectiveness
of this perspective for the regional market.

Keywords: Cause Marketing. Social Cause. Presidente Prudente. Companies. Society.

INTRODUCAO

As questdes sociais sempre estiveram a frente das transformacdes da humanidade. Na medida em
que as mudangas sociais ocorrem, os problemas sociais sdo gerados, mudan¢as comportamentais sdo
notadas e as pessoas comegam a buscar alternativas de bem-estar social e coletivo.

O mercado reflete 0 mesmo movimento, e o conceito de marketing, uma vez referenciado como
um “processo de comprar e vender no mercado”, contemporiza-se como a "arte de mover bens de
produtor para consumidor, com énfase em vendas e publicidade". (KOTLER & ARMSTRONG, 1991)

Nesse contexto o marketing tem se configurado como o “processo social e gerencial, através dos
quais individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam, por meio da criagdo e troca de
produtos e valores" (KOTLER & ARMSTRONG, 1991). A partir da valorizagdo da ideia de que uma
organizagao precisa suprir todas as necessidades, interesses e desejos de seu publico, o mercado precisou
desvendar maneiras de acompanhar os novos comportamentos sociais e, ao mesmo tempo, contribuir para
tais mudangas de maneira positiva ndo sé para as comunidades, como também para o enriquecimento
institucional de suas marcas. E assim emerge o marketing de causa.

O marketing de causa define-se como um conceito chave para o planejamento e controle de
programas para influenciar a aceitacdo de ideias sociais, mobilizando uma mudanca de comportamento, a
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fim de incentivar a comunidade em prol de uma causa, envolvendo considera¢des de planejamento de
produto, comunicacdo, preco, distribuicdo e pesquisa de mercado (KOTLER; ZALTMAN, 1971, pag. 5).

A partir dessa perspectiva, este estudo teve como objetivo compreender e contribuir sobre a
aplicagdo do marketing de causa na regido de Presidente Prudente. Para isso, foi necessario compreender a
forma que as empresas utilizam os conceitos para atingir os clientes e em como desenvolvem praticas para
criar uma relacdo mais préxima com seus consumidores.

O MARKETING DE CAUSA: CONCEITOS PRIMARIOS.

O Marketing de Causa é a area de acdes mercadoldgicas, onde uma empresa de fins lucrativos visa
atingir determinado objetivo para uma organizagdo nao-lucrativa, a fim de beneficio mutuo. Relaciona-se
aos projetos de ideologias éticas colocados em ac¢do pelas organizagdes a fim de atender determinado bem
para sociedade, oferecendo as pessoas a oportunidade e o conhecimento de causas que precisam para
apoiar. Tanto grandes como microempresas, tém no marketing de causa, a oportunidade de se aproximar e
conscientizar seu publico sobre organizagGes sem fins lucrativos na mesma medida que promove seus
produtos e servigos. Os beneficios mutuos podem incluir a criagdo de valor social, o aumento da conexdo
com o publico e a comunicagao de valor compartilhado, além de lucro financeiro.

As campanhas de marketing de causa podem levar ao fortalecimento da marca, assim como a
fidelizacdo dos clientes, porém sdo estratégias que de fato precisam ser bem planejadas, pois consistem em
um esforco social e/ou ambiental que requer desde o alinhamento da causa aos valores a serem atingidos
no publico-alvo, até a definicdo da melhor forma, dos melhores canais a serem obtidos, parcerias, assim
como o impacto em toda a sociedade. Para Fischer (2002), é necessario criar estratégias onde haja relacédo
com os consumidores e a sociedade.

Desse modo, as empresas precisam assumir posturas assertivas em seu ambiente de negdcios
acerca de problemas que surgem em seu entorno social. Para isso, é preciso evidenciar além do discurso
corporativo, precisam-se conduzir acdes e investir em intencdes que mostram a seriedade da empresa
diante do aspecto social, assim como sdo formadas as estratégias de negdcios.

O MARKETING DE CAUSA: CONCEITOS PRIMARIOS.

O marketing de causa relaciona-se aos projetos de ideologias éticas colocados em acdo pelas
organizacdes sem fins lucrativos e tem por premissa atender a sociedade, oferecendo as pessoas a
oportunidade e o conhecimento de causas que precisam para apoiar. Uma acdo que pode compreender
grandes e microempresas, por caracterizar-se como uma oportunidade de se aproximar e conscientizar seu
publico sobre organiza¢des sem fins lucrativos na mesma medida que promove seus produtos e servicos.
Os beneficios mutuos podem incluir a criacdo de valor social, o aumento da conexdao com o publico,
comunicacgdo de valor compartilhado, além de lucro financeiro.

As campanhas de marketing de causa tendem a levar ao fortalecimento da marca e a fidelizacdo
dos clientes. De acordo com Fischer (2002) para se atingir os objetivos delineados é necessario criar relagdo
com os consumidores e a sociedade. Com isso, as estratégias que balizam a implementagdo precisam ser
planejadas a ponto que seja realizado um alinhamento entre a causa social/ambiental, os valores que se
pretende atingir junto ao publico-alvo, definicdo da melhor forma e dos melhores canais a serem obtidos,
parcerias, assim como o impacto em toda a sociedade.

Para isso, é necessario que as empresas precisam compreendam o contexto social. Tais ag¢des
requerem posturas assertivas nos negoécios sobre problemas que emergem em seu entorno, alinhado ao
discurso corporativo, que propiciem investimento em inten¢gdes que mostram a seriedade e
posicionamento da empresa.

A medida em que as empresas decidem atuar junto aos contextos e problemas sociais em que
estdo inseridas, temos uma mudanca sob a perspectiva do papel e influéncia da empresa sobre o
consumidor. Esse comportamento reconhece a necessidade do lucro, mas associa-se a compreensao e
visibilidade da empresa no mercado com os impactos dessa atuag¢do junto a uma determinada causa ou
grupo social.
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O marketing de causa também pode ser considerado como reflexo das mudancas do
comportamento e perfil do consumidor contemporaneo. Uma caracteristica em que os consumidores
tendem a buscar por empresas que oferecem uma experiéncia e ndo apenas um produto. Esse
comportamento tange por uma associagado entre o papel que a empresa desempenha, os impactos que ela
representa, os produtos que ela oportuniza e as causas que por ela sdo apoiadas.

Nesse sentido Varadarajan; Menon, (1988) e Mohr; Webb; Arbor, (1998) afirmam que o marketing
de causas pode ser compreendido como um fluxo em movimento entre filantropia corporativa e praticas de
negdécios, em que, ao mesmo tempo em que se almeja o desenvolvimento econébmico e sustentavel,
também estima-se contribuir com causas sociais.

Voltolini (2006), enfatiza a necessidade de se reconhecer tal disposicdo como um diferencial no
mundo dos negdcios e que tais acdes precisam corroborar com a expectativa do consumidor. Isso porque o
consumidor moderno manifesta interesse em se relacionar com marcas que se posicionam e demonstram
preocupacdo com valores sélidos, capazes de assumir compromissos éticos diante de assuntos relacionados
a vida das pessoas e do planeta. Esse consumidor espera que as marcas tenham atitudes respeitosas para
com os assuntos e temas importantes, e suas relacdes estabelecem de maneira que as atitudes possam
reforgar a confianga entre empresa e consumidor.

Kotler e Keller (2006, p.715) afirmam que a partir de uma empresa “mais humanizada, os
consumidores sao capazes de desenvolver um vinculo forte e singular, que transcende as transagées
normais de mercado”.

METODOS

O presente estudo se desenvolveu a partir de uma abordagem qualitativa, em que teve por
pressuposto principal compreender como o marketing de causa era compreendido e aplicado por empresas
locais em Presidente Prudente (SP).

Entre os aspectos analisados, consideramos: a consciéncia dos empresarios em relacdo ao
marketing de causa; as contribuicbes e consequéncias dessas acdes, tanto para a causa social escolhida
pela empresa, quanto aos clientes; a acdo da empresa na sociedade; e de que forma isso pode impactar nas
vendas dos produtos, prestacao dos servicos disponibilizados e lucro.

Para execug¢do dos estudos, utilizamos como de ferramentas de pesquisa levantamento
bibliografico e documenta por meio de andlise cientifica nas bases de dados: SCIELO, revistas cientificas,
livros e documentos relacionados ao tema; observacdes; discussdes sobre as empresas e o contexto
econdmico local; e entrevistas com empresarios.

Foram participantes da pesquisa empresarios locais da regido de presidente prudente. Todas as
entrevistas e contatos estabelecidos aconteceram de maneira online, pois no momento da realizacdo da
pesquisa estabeleceu-se um decreto estadual de isolamento social em detrimento ao covid-19.

As ferramentas tecnoldgicas para o suporte durante a coleta de dados utilizamos o aplicativo de
comunicacdo (Whatsapp) para o primeiro contato, e para as entrevistas agendadas o Google Meet, uma
ferramenta online do Google, onde é possivel realizar videoconferéncias.

RESULTADOS

Foram aplicadas as entrevistas a fim de entendermos algumas dessas empresas locais dentro do
tema proposto, que é o marketing de causa. Sendo assim, foram escolhidas trés empresas locais de
segmentos diferentes para compreendermos a relagdo delas com o marketing de causa.

EMPRESA 1

A empresa, constituida por dois sécios, atua na drea da saude prestando servigos de podologia em
Presidente Prudente. Devido a experiéncia adquirida na drea resolveram abrir uma empresa dentro desse
ramo de atuagdo. A empresa possui mais de 20 anos no mercado atendendo um publico variado, desde
recém-nascidos até idosos. Tratam e orientam os pacientes acerca de doencas externas dos pés, buscando
o completo tratamento e bem-estar deles.
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A mesma ndo tem um publico alvo e sim um publico atingido, atendendo qualquer idade, porém
sua maior parcela de pacientes/clientes sdo mulheres na faixa etaria de 30-40 anos, seguido dos homens na
faixa etaria de 35 anos de idade. Grande parte dos clientes reside na area central e em condominios
espalhados pela cidade.

A empresa aplica o marketing digital como estratégia, visando a comunicagdo e divulgagdo dos
servicos através das redes sociais (Instagram e Facebook), e também procuram divulgar a empresa em
midias off; tais como revistas, outdoor e participacées em programas de TV com entrevistas a respeito da
area.

A empresa reconhece que as estratégias de marketing aplicadas atualmente podem ser
melhoradas, pretendendo futuramente investir na area, visando principalmente os clientes ja fidelizados.
N3do aplicam, pois, ainda buscam maneiras para efetivar a a¢do, mas reconhecem que o marketing é
essencial para alavancar o nome da marca. Pensam na possibilidade de investimentos dentro da area do
marketing, acreditando ser um meio extremamente viavel e eficaz para a manutencdo da empresa no
mercado. Apesar de ndo possuirem um setor voltado para o marketing, eles desejam ter, pois entendem os
beneficios que as estratégias podem trazer.

Com isso, a empresa utiliza das midias sociais e do "boca-a-boca" para a divulgacdo da marca. Sobre
o marketing de causa, a empresa respondeu que ndo aplica a estratégia, mas conhece outras empresas que
aplicam o marketing de causa. E mesmo ndo aplicando atualmente, entendem a importancia dessa acao
para a valorizacdao da empresa e de contribuir para uma causa social.

Na entrevista, a empresa citou exemplos de filantropias, e empresas que fazem o uso do marketing
de causa para ajudar instituicdes de caridade. Perguntado se a empresa pretende aplicar o marketing de
causa, responderam que sim, pois acham importante essa acdo, tanto para contribuir de alguma forma com
a sociedade local quanto fazer com que a marca seja lembrada e vista por essas acdes. Inclusive, durante a
entrevista, a empresa deu exemplos de como poderia contribuir para a sociedade local, ao aplicar o
marketing de causa, sdo eles: um evento onde pudessem ir até uma comunidade e fazer doac¢des para
criancgas carentes, com brinquedos e tudo mais, para impactar de forma positiva aquelas criancas.

A empresa ressaltou que apesar deles terem 20 anos no mercado, ainda estdo se adaptando,
buscando por melhorias de espaco fisico, na estrutura de um modo geral, desejando alcancar novas metas,
caminhando por etapas, de acordo com o que estd no alcance da empresa financeiramente, completou
dizendo que investir no marketing é também uma forma de carinho e respeito com os clientes. P

Por fim, a empresa lembrou que por estar em uma cidade do interior do estado de S3o Paulo,
acredita-se que boa parte da clientela foi conquistada por meio da informalidade e que esse método
funciona em cidades do Interior, sendo dessa forma que conquistaram os clientes ja fidelizados, oferecendo
um servico de qualidade, e assim, os clientes repassaram o feedback obtido recomendando a empresa a
novos clientes.

A respeito do pequeno comerciante no Marketing de causa; o pequeno empreendedor partilha de
uma visdo bdsica acerca dos conceitos de marketing no que tange ao embasamento tedrico e cientifico,
assim como no marketing de causa, essa realidade ndo se mostra diferente. Devido a grande demanda de
fatores para se preocupar e discernir no que vale realmente a pena investir tempo, dinheiro, ou até mesmo
energia, as empresas acabam tendo pouca ou quase nenhuma oportunidade de se aprofundar nesses
conceitos e ampliar seus conhecimentos sobre essa pratica e todos os parametros que ela abranger, quais
os beneficios que ela pode trazer ao seu negdcio e como ela se encontra no mercado.

N3do que essas empresas ou pequenos prestadores de servico ndo praticam marketing e marketing
de causa ou que nao fagam parte desse contexto, mas sim, que seus conhecimentos estdo resumidos ao
que aprenderam a fazer de maneira intuitiva e gradual sem levar em consideragao termos especificos ou
qualguer embasamento cientifico.

EMPRESA 2
A segunda empresa entrevistada atua na area de comunicagdo no meio publicitario, possuindo 14
anos dentro do mercado local. Durante a entrevista a empresa respondeu que aplica o marketing de causa
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e que sempre tiveram um grande interesse pela filantropia, desde que iniciaram seus trabalhos em meados
de 2006, e continuam contribuindo e tendo como parceiras algumas instituicdes de caridades.

Por ser uma empresa do ramo de comunicacdo dentro do meio publicitario, ela possui como
clientes outras empresas, que também aplicam o marketing de causa e contribuem em causas que
acreditam.

Durante a entrevista foi respondido que a pratica de a¢des sociais esta relacionada ao propdsito da
empresa, pois acreditam estar contribuindo com uma sociedade melhor. Portanto, parte de suas praticas e
conhecimento sao destinados a solidariedade. Os diretores empregaram no que eles chamam de “DNA” da
empresa a pratica do marketing de causa, espalhando assim para toda a equipe e cultura da empresa.

No meio publicitario a filantropia é bem vista e o reconhecimento da empresa que aplica a
filantropia, estratégias de marketing de causa, para contribuir em causas sociais, sdo sempre muito bem
premiadas.

A empresa cita que ganhou prémios por defender e implantar essas estratégias, apesar dos prémios
ndo serem o objetivo principal, mas sim, em contribuir com valores em que acreditam. Desse modo,
reforcando o quanto a relagdao da empresa com estratégias de marketing de causa pode ser gratificante, em
uma relagdo de contribuicdes mutuas.

A empresa apoia a¢Oes voltadas ao marketing de causa que seus clientes-empresas aplicam, o
processo dessas campanhas envolve a equipe toda de criacdo. J4 de forma interna, possuem algumas
praticas onde grupos sdo divididos més a més para contribuirem em alguma causa social. Em 2019, a
empresa criou uma acao chamada “Aniversario Solidario”, as equipes aniversariantes do més se juntam em
prol da criacdo de campanhas que colaborem em causas sociais. A empresa reforcou que o objetivo do
aniversario solidario ndo é a divulgacdo da marca da empresa, mas que isso é consequéncia, acreditam e
possuem uma cultura de bem estar e integracdao de equipe e que os resultados sdo obtidos em cada
participante desta acdo e a maior recompensa € a sensacao de fazer aquilo que precisa ser feito, tendo
consciéncia e responsabilidade social.

Ainda sobre o aniversario solidario a empresa ressaltou que as campanhas criadas durante o ano,
foram gratificantes e emocionantes. Pois as equipes tiveram a oportunidade de conhecer outras realidades
as quais ndo estavam acostumados a ter contato. Salientam que o feedback emocional e a construcao de
um ser humano melhor é o objetivo maior dentro dessas campanhas.

Em relacdo aos obstaculos para o desenvolvimento dessas estratégias de marketing de causa, a
empresa traz durante a entrevista que se tratando de solidariedade e causas sociais, existem duas
vertentes, que sdo as pessoas altruistas e por outro lado as pessoas que podem ajudar, mas nao se
interessam em contribuir. Fazendo com que o obstaculo seja o tratamento com as pessoas para conseguir
apoiadores para as causas sociais. A empresa evidencia que os clientes sdo solicitos e apoiam as praticas
internas assim como as externas e esses clientes dispdem de projetos proprios criados em parceria com a
empresa entrevistada.

Portanto, a estrutura realizada para a utilizagdo do marketing de causa pela empresa tem como
ativo, o ser humano, pois utilizam da inteligéncia e forca de trabalho de cada um.

Por fim, a empresa traz que o retorno obtido por meio das campanhas realizadas vdo além do
emocional de cada membro da equipe, as praticas ajudam a espalhar o propdsito da empresa e aumentar o
reconhecimento da marca em longo prazo e cumprir com seu papel de responsabilidade social.

EMPRESA 3

A terceira empresa entrevistada se assemelha a segunda, se trata de uma agéncia digital com mais
de 11 anos no mercado, prestando servigos para outras organizagdes que necessitam de suporte na drea de
desenvolvimento técnico, analitico e criativo para produtos voltados para a internet. O marketing da
empresa gira em torno de um processo criativo que parte desde o atendimento ao cliente, realizando a
coleta de informacgdes e dados através do briefing, até a utilizacdo de técnicas, como o brainstorm, para a
criacdo de um plano de marketing.

Em relacdo ao marketing de causa, a empresa faz uso de a¢des solidarias em épocas festivas, tais
como Pascoa, Dia das criancgas, Dia das mades, entre outras datas, divulgando tais acGes através das suas
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redes sociais. Tendo como base uma mentalidade positiva dentro da empresa, a mesma visa realizar agoes
sociais motivadas pelo carinho e a vontade de compartilhar momentos felizes, através da energia da
empresa. Jovens, criativos e empaticos, assim a empresa se descreve.

Realizaram sua primeira acdo voltada para o marketing de causa em 2019, onde presenciaram
alguns de seus clientes realizando acdes do mesmo segmento, logo, percebeu ali uma oportunidade de a
empresa também fazer algo em prol da sociedade. Um dos principais obstdculos apresentados foi a
dificuldade para conseguir patrocinios e apoio dos colaboradores, porém, a empresa nao enxerga tal fato
como um obstaculo, mas sim como um fato integrante do processo, pois a mesma se compromete com a
realizacdo e o cumprimento da meta.

Outro ponto externo é a dificuldade de componentes da sociedade para enxergar as a¢des sociais
como um bem puro, associando tais a¢Oes e estratégias apenas com o ato de “levar vantagem” ou explorar
alguma entidade. Os efeitos e retornos diretos para a empresa sdo mensurados através da utilizacdo do
buzzmarketing, captando opiniGes direcionadas do publico, assim como a interpretacdo de dados e
métricas disponibilizados pelas plataformas utilizadas como meio de divulgacdo, sendo os principais
retornos obtidos; engajamento, interacdo e valor agregado a empresa. A respeito da relagdo Empresa -
Cliente, existe um apoio forte que parte do ultimo, sendo que alguns participam e engajam nas campanhas
e acOes, tendo em mente ser algo relevante para a sociedade.

Com as entrevistas realizadas e transcritas, foi analisado que as empresas dois e trés aplicam o
marketing de causa ha alguns anos e que conseguem retornos significativos e positivos dentro do mercado,
uma dessas empresas ja possui notoriedade e chegou a ganhar prémios pelo engajamento e estratégias
aplicadas por conta do marketing de causa realizado. Foram possivel observar pelas entrevistas que ambas
as empresas que aplicam o marketing de causa, se sentem cumprindo com o seu papel de responsabilidade
social e que todas as campanhas realizadas a respeito do marketing de causa tem retorno positivo ndo so
para empresa, mas também para os membros das equipes dessas empresas, que se sentem realizados e
felizes em contribuir com causas sociais através das criacdes das campanhas feitas pelas empresas.

Em relacdo a empresa um, apesar de ndo aplicar o marketing de causa, existe um desejo muito
grande na realizacdo de estratégias voltadas ao marketing de causa, a empresa compreende a importancia
de se posicionar e contribuir com as causas sociais.

DISCUSSAO

A estratégia do marketing de causa é utilizada tanto conscientemente quanto inconscientemente
por diversas empresas de todas as areas, salvo exce¢des. De acordo com uma das empresas entrevistadas,
o marketing de causa é s6 mais uma estratégia dentro de um emaranhado de outras estratégias, e cada
tipo de estratégia é eficaz em um aspecto da empresa. No caso da estratégia tema da pesquisa, a mesma
tem como objetivo conectar a parte subjetiva da empresa, a parte “humana” com o cliente, assim como
com o publico em geral, de tal forma, trazendo retorno ndo somente financeiro, mas uma visdo de
humaniza¢do da empresa, tornando-a bem vista aos olhos do publico. E esse processo se repete por
diversas outras empresas da regido, mesmo que inconscientemente, como previamente dito. E comum
vermos empresas ndo tdo pequenas que ja desenvolvem campanhas filantrépicas que auxiliam institutos
carentes, ndo necessariamente campanhas grandes, mas simples gestos de doac¢bes, campanhas do
agasalho, para arrecadag¢do de alimentos, entre outros.

Um exemplo interessante é que, devido aos enormes impactos sociais que a pandemia do Covid-19
gerou sobre todo o globo no ano de 2020, notou-se certo aumento e aceleragao do processo de aplicagdo
do Marketing de causa, ndo sé em Presidente Prudente, mas também no mundo. Algumas empresas
passaram a perceber que o seu desenvolvimento estd diretamente ligado ao desenvolvimento social e que
a maneira mais vidvel de continuar existindo no mercado é apoiar seus consumidores em tempos de crise.
Muitas empresas ofereceram seus conteudos online de forma gratuita, como: cursos, filmes, jogos,
materiais de trabalho, midias digitais. Outras se empenharam e investiram boa parte de seu capital na
fabricacdo de madscaras, recursos e campanhas de prevencdo, e até mesmo de projetos de pesquisa
voltados para encontrar uma possivel solugdo desse problema.
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Outras tantas empresas estdo reunindo forcas e estratégias juntamente com seus clientes,
consumidores, para que possam captar recursos, como alimentos ou produtos de higiene para contribuir
com causas sociais, por ser um periodo extremamente dificil, sabemos que a maioria da populagdo seja
local ou no ambito nacional, que esta sendo atingida diretamente, sdo os grupos em vulnerabilidade social.
Sdo as pessoas mais carentes. E assim, as empresas tém se empenhado em arrecadar esses produtos para
que de alguma forma possam contribuir e minimizar esses impactos gigantescos.

O exemplo disso é o Fundo Social de Solidariedade de Presidente Prudente, que recebeu doacdes
de 1.288 cestas bdsicas, totalizando 17,5 toneladas de alimentos ndo pereciveis, contemplando a
‘Campanha Juntos Por Vocé', no més de maio de 2020. Essa acdo, arrecadacdo desses alimentos, foi
realizada por uma rede de hipermercado conhecida mundialmente, e que possui uma de suas lojas
instaladas na cidade de Presidente Prudente. Fora tantos outros pontos de arrecadagao, principalmente
supermercados locais, postos de combustiveis espalhados pela cidade, empresas de outros segmentos,
colocando-se a disposi¢do para que os clientes se conscientizem e colaborem com as campanhas sociais.

Outra acdo realizada em maio de 2020, por empresas locais de varios segmentos com intuito de
contribuir em uma causa social, foi o ‘Drive Thru Solidario’ visando a arrecadacdo de agasalhos, calgas,
sapatos, cobertores e outras pecas de frio em prol do Fundo Social de Solidariedade, que conta com mais
de 3 mil familias cadastradas. Em decorréncia da pandemia, a a¢do foi realizada em formato de drive thru,
para que fosse seguro para as pessoas participarem, em incentivo, a organizacdo do projeto doou mascaras
para os participantes que contribuiram, como lembranca e forma de conscientizacdo sobre a importancia
do uso do equipamento de protecdo individual que visa conter o avan¢o da transmissdo do coronavirus,
Covid-19.

Com isso, ap0s a coleta de dados através das entrevistas realizadas com trés empresas locais, e
todo o apoio tedrico norteando e fomentando as discussdes na pesquisa, é possivel observar que apesar de
uma das empresas nao aplicar o marketing de causa, ela compreende a importancia que se apresenta sobre
o tema, pois a empresa, por estar inserida na estrutura social, tem de alguma forma, um papel de
responsabilidade social a ser cumprido. Ja as outras duas empresas entrevistadas, aplicam o marketing de
causa e afirmam sobre como se sentem dentro do mercado e perante aos clientes, transparecendo que
contribuir com causas sociais traz beneficios a empresa, aos membros da empresa que participam das
acoes, das criacdoes das campanhas, e de como se sentem satisfeitos em colaborar com uma causa social,
contribuindo de forma positiva. E com todo o engajamento das empresas locais frente a pandemia, é
possivel concluir que a tendéncia das empresas na regido de Presidente Prudente de acordo com a
pesquisa realizada, é de adotar a estratégia, ja que o marketing de causa é importante e relevante para as
mesmas, as que ja realizam essa estratégia ndo pretendem parar e a que ndo realiza pretende futuramente
poder investir nessa area e consequentemente realizar acdes e campanhas que envolvam o marketing de
causa, tendo em vista que o mesmo agrega valor para a empresa.
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QUALIDADE DE VIDA NO TRABALHO: A PERCEPCAO DOS ACADEMICOS DE UMA UNIVERSIDADE
PRIVADA LOCALIZADA NO INTERIOR DO ESTADO DE SAO PAULO
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RESUMO

A presente pesquisa apresenta uma reflexao sobre o tema qualidade de vida no trabalho. O interesse no
tema se deve a necessidade cada vez mais crescente dos gestores investirem em qualidade de vida no
trabalho, uma vez que grande parte da vida do homem acontece no local de trabalho. Assim, o objetivo
deste estudo foi o de analisar a importancia da qualidade de vida no trabalho, conciliando as empresas e os
seus colaboradores. Para se alcancar o objetivo proposto o método utilizado foi uma pesquisa de campo
com os alunos acompanhado de uma pesquisa de exploracao e bibliografica. O instrumento de coleta de
dados foi um questiondrio organizado em questGes que buscaram uma resposta qualitativa para o
problema proposto: como os colaboradores se sentem em atuag¢do na organiza¢do no que se refere a
qualidade de vida? Assim, pode-se comprovar que, embora muitas organizacGes sejam de pequeno porte
existe sim uma preocupacao com a questdao em foco. Mostrando que as empresas estdo investindo em QVT
para os seus colaboradores. Na interpretacdo dos dados da pesquisa ja citada foi possivel utilizar a teoria
para justificar o que acontece na pratica dentro das organiza¢Oes. Portanto, pode-se concluir que a
realizacdo desta pesquisa é de fundamental importancia para os gestores da regido, pois por intermédio da
pesquisa conseguem perceber como as demais empresas estdo abordando o assunto internamente e suas
evolugdes.

Palavras Chave: Vida; Trabalho; Organizacao; Universidade; Qualidade de vida no trabalho.

QUALITY OF LIFE AT WORK: The perception of academics at a private university located in the interior of
the state of Sao Paulo.

ABSTRACT

This research presents a reflection on the theme quality of life at work. The interest in the theme is due to
the increasing need of managers to invest in quality of life at work, since a large part of man's life happens
in the workplace. Thus, the aim of this study was to analyze the importance of quality of life at work,
reconciling companies and their employees. In order to achieve the proposed objective, the method used
was a field research with students accompanied by an exploration and bibliographic research. The data
collection instrument was a questionnaire organized on questions that sought a qualitative answer to the
proposed problem: how do employees feel at work in the organization with regard to quality of life? Thus,
it can be seen that, although many organizations are small, there is a concern with the issue at hand.
Showing that companies are investing in QVT for their employees. In interpreting the research data already
mentioned, it was possible to use theory to justify what happens in practice within organizations.
Therefore, it can be concluded that the performance of this research is of fundamental importance for the
managers of the region, because through the research they are able to perceive how the other companies
are approaching the subject internally and its evolutions.

Key Words: Life; Job; Organization; University; Quality of life at work.

INTRODUGAO
Hoje as organiza¢Ges ndo sdao mais as mesmas de décadas atrds. Foram obrigadas a se evoluirem
para aproveitarem as novas geragdes que fazem parte das organiza¢bes. Qualquer individuo interessado a
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uma vaga em uma determinada empresa o seu primeiro passo é analisar sobre o clima organizacional. A
remuneragdo que antes era um atrativo para escolher uma empresa, hoje ja ndo ocupa mais o primeiro
lugar para se escolher uma empresa.

Desta maneira além da remuneracao busca-se qualidade de vida. E qualidade de vida tem sido
importante tanto para os colaboradores que procuram uma compensacdo justa e adequada, condicoes
sauddaveis de trabalho, o uso e o desenvolvimento de suas capacidades, oportunidades de crescimento e
seguranca na empresa e a integracao social na organizacdo. Ja para as organizacdes as mesmas procuram
oferecer qualidade de vida aos seus colaboradores como forma de diminuicdo dos custos com saude,
rotatividade e absenteismo por parte dos funciondrios e principalmente a insatisfacdo no trabalho.

No que se refere a esta questdo, Sievers apud Pereira afirma que “As pessoas tém expectativas de
crescimento e é fundamental elas saberem onde estdo e o que precisam agregar em termos de atitudes,
conhecimento e qualificacdo para terem oportunidades dentro da organiza¢do”. (SIEVERS apud PEREIRA,
2008, p. 45).

Assim, na busca pela qualidade de vida que normalmente é proporcionada aos colaboradores por
melhores salarios, condi¢cbes de trabalho digna (horarios, reconhecimento, cumprimento das leis
trabalhistas, programas de incentivo, gratificacdo de acordo com o ganho da organizacao, entre outros)
pode acontecer a movimentacdo do colaborador que, acima de tudo, procura ter no trabalho condicbes
minimas para garantir a sua qualidade de vida.

No contexto atual, Chiavenato (1999) afirma que

As organizagGes sdo constituidas de pessoas e dependem delas para atingir seus objetivos
e cumprir suas missdes. Para as pessoas, as organiza¢des constituem o meio pelo qual elas
podem alcancar vérios objetivos pessoais com um minimo de tempo, esfor¢o e conflito.
(Chiavenato, 1999, p. 32)

Com base em Rodrigues (1994) os movimentos de qualidade de vida no trabalho (QVT) iniciaram na
Inglaterra, aproximadamente na década de 50, por intermédio de Eric Trist e parceiros envolvidos com o
tema que buscou encontrar solugbes e uma melhor compreensdo sobre o estudo da relacdo entre os
colaboradores, os trabalhos e o individuo, onde se observa que o individuo é o principal aspecto dentro do
trabalho.

Apds esse periodo, na década de 60, de acordo com Fernandez (1996) o movimento de QVT teve
um determinado aumento devido a politicas que buscaram organizar o trabalho a fim de diminuir os efeitos
negativos do mesmo na saude e bem-estar dos trabalhadores. Publicamente, o tema surgiu apenas na
década de 70 pela criagcdo do Centro de Estudos dos EUA, denominado National Centerfor Produtivity and
Quality of Working Life.

Nos anos seguintes o assunto perdeu espago devido a politica de inflagdo mundial e aumento da
crise energética mundial. Ressurge apenas em 1980 com o surgimento das teorias japonesas sobre modelos
de administracdo. Eles alavancaram no cendrio econdémico mundial com 6timos resultados de
produtividade, que foram obtidos por implementacdo de técnicas de reestruturacdo de processos
centrados.

O objetivo principal desta pesquisa foi o de detectar juntos aos académicos de cursos de graduagao
de uma universidade a percep¢ao que os mesmos tém sobre qualidade de vida em seu préprio ambiente de
trabalho. Como objetivos especificos teve-se: descrever o tema proposto assim como os beneficios que as
organizagdes podem ter ao implementarem a qualidade de vida junto aos seus colaboradores; apresentar
os modelos de qualidade de vida existentes; aplicar um questionario aos referidos alunos objetos da
pesquisa; concluir sob a perspectivas dos alunos se os mesmos acreditam que ha ou ndo qualidade de vida
nas empresas que os mesmos trabalham.

A pesquisa realizada respondeu ao seguinte questionamento: qual a percep¢dao dos alunos dos
cursos de gestao de uma Universidade quanto a qualidade de vida na empresa em que os mesmos
trabalham? Como hipdtese os pesquisadores acreditam que pela maioria tratarem-se de Micro e pequenas
empresas os seus gestores nao investem em qualidade de vida nas organizagdes.

Desta maneira justificou-se esta pesquisa uma vez que os resultados alcangados poderdo contribuir
para o entendimento deste tema além de analisar se as empresas localizadas no interior do estado de Sdo
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Paulo investem ou ndao em qualidade de vida para os seus colaboradores. Os resultados ainda serao de

grande importancia tanto para a prépria Universidade que podera realizar trabalhos extensivos as micros e

pequenas empresas por intermédio de seus académicos mostrando a importancia e os ganhos que as

empresas poderdo obter ao investirem em qualidade de vida assim como os préprios gestores que poderao

entender a visdo que os seus colaborares tém quanto a qualidade de vida

QUALIDADE DE VIDA

O termo qualidade de vida indica o nivel das condi¢cOes basicas e suplementares do ser humano.

Estas condi¢cdes envolvem desde o bem-estar fisico, mental, psicoldgico e emocional, como também os

relacionamentos sociais como a familia e amigos, os aspectos da saude, a educacdo e outros parametros

gue afetam a vida humana. De acordo com Nobre (1994)
A qualidade de vida ndo é um simples modismo, algo passageiro a preencher o tempo dos
leitores para, em seguida, ser descartada. Muito pelo contrario, ela se constitui em um
dos objetivos a ser alcangado no presente estagio de desenvolvimento da humanidade. O
prolongamento da vida é cada vez menos um desafio técnico para a ciéncia, haja visto a
discussdo recente sobre a eutandsia e a vida vegetativa mantida artificialmente. Cada vez
mais, valoriza-se a qualidade de vida, em detrimento do aumento do tempo de vida, em
condicdo limitada ou incapacitada. (NOBRE, 1994, p.22)

A partir destas considera¢Oes, pode-se concluir que o trabalho se torna um importante quesito da
vida da maior parte das pessoas em idade produtiva da sociedade como um todo. Entretanto, as condigdes
de trabalho oferecidas em muitas organizacdes provocam ainda, conflito de interesses na relacdo do
homem com o seu trabalho, ou seja, com a organizacdo que o emprega, pois quando o trabalho ndo
oferece a QVT necessario ele se torna fragmentado e sem sentido.

TRABALHO

Conceituar a palavra trabalho pode envolver diferenciados pontos de vista e polémicas definigdes
conceituais. Desta forma, a definicdo aqui apresentada se relaciona diretamente aquela encontrada no
diciondrio Aurélio (2000, p. 103) onde trabalho é: “1. aplicacdo de forcas e faculdades humanas para
alcancar um determinado fim. 2. Atividade coordenada, de carater fisico e/ou intelectual, necessaria a
realizacdo de qualquer tarefa”.

Neste contexto, trabalho é um conjunto de atividades realizadas, é o esforco feito por individuos,
com objetivo de atingir uma meta. O trabalho também pode ser abordado de diversas maneiras e com
enfoque em varias dreas, como na economia, na fisica, na filosofia, em a evolugdo do trabalho na histdria
da humanidade.

Sarmento, Bandeira e Dores (2000), definem a palavra trabalho como um conceito com diferentes
interpretagdes, vejamos

A palavra trabalho é usada em acepgGes diversas, pois tanto pode referir-se a toda e
qualquer atividade humana (inclusive a puramente mental ou intelectual), ou a atividades
de natureza exclusivamente econdmica. Numa acep¢do mais restrita, trabalho respeita
essencialmente a todo o esforgo realizado com o corpo, ou seja, ao trabalho bragal ou
manual. Porém, num sentido um pouco mais abrangente, o trabalho é normalmente
associado a produgdo ou a troca, ou seja, a uma atividade econdmica, no qual a pessoa
que executa a tarefa ou que oferece a sua atividade em troca de uma remuneragio ¢é
designada de operario, empregado ou trabalhador, e a pessoa que aceita, dirige e paga o
trabalho daquele como patrdo, empresario ou empregador (SARMENTO, BANDEIRA E
DORES, 2000, p.32).

Falar de trabalho, dos conceitos que se apresentam sobre este, sua serventia ao homem e a
sociedade tem-se que citar karl Marx. Marx 1987, apud Zucco, 2005, p. 24, tomando como ponto de partida
para definir o que é trabalho, neste caso, trabalho produtivo, os grandes tedricos que se tinha
conhecimento e também sua prépria ideologia definiu o trabalho produtivo como sendo o que, no “sistema
de produgdo capitalista, produz mais-valia para o empregador ou que transforma as condi¢ées materiais de
trabalho em capital e o dono delas em capitalista, por conseguinte trabalho que produz o préprio produto
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como capital”. Considerando o que foi aqui exposto, tem-se o conceito sobre o trabalho e a forma como
estd posto na sociedade.

QUALIDADE DE VIDA NO TRABALHO
Qualidade de vida no trabalho é, basicamente, o seu nivel de satisfacdo com seu ambiente

corporativo, o prazer que uma pessoa tem em seu rendimento, sua eficacia, salide e bem-estar. E um

conjunto de condicdes e praticas da organizacdao, como enriquecimento de cargos, participacdo dos

empregados nas tomadas de decisdes, condi¢des seguras de trabalho e outras proposi¢cdes semelhantes

(Pereira, 2014). Para Limongi-Franca (2003) qualidade de vida no trabalho pode ser definida como:
Qualidade de Vida é a busca continua da melhoria dos processos de trabalho, os quais
precisam ser construidos ndo sé para incorporar as novas tecnologias como para
aproveitar o potencial humano, individual e em equipe. No contexto empresarial ela se
insere na qualidade organizacional, no repensar continuo da Empresa. (LIMONGI-FRANCA,
2003, p.40)

Portanto, a qualidade de vida no trabalho é uma meta a ser alcancada nas organizacbes que
buscam a melhoria de suas relacdes com seus colaboradores e em seus resultados finais. Pode ser
considerada como uma diretriz recomenddvel em como organizar e direcionar o trabalho, uma acdo
humanista que leva em conta uma nova filosofia cujo diferencial é dar atencdo ao bem-estar dos
trabalhadores dentro das organiza¢des, empresas, procurando manter um ambiente mais saudavel, menos
estressante e exaustivo e que proporciona mais satisfacao no trabalho desempenhado.

Para Medeiros (2002) a qualidade de vida no trabalho (QVT) surge, a principio, objetivando atender
o equilibrio necessario entre empresa e o sujeito, adequando as necessidades de se atender as tecnologias
e o trabalhador que as operasse, de maneira que um se adapte ao outro: organizacdo-trabalhador. A partir
de entdo, com a mudanca de visdo o trabalho humano ganhou significado, a busca pela realizagdo pessoal e
profissional passou a ser uma constante no mercado de trabalho e o homem precisava, além do sustento,
se realizar, desenvolvendo habilidades, potencialidades, proporcionando o aumento da seguranca, da
satisfacdo e da realizacao.

Neste mesmo sentido, para Huse e Cummings (1985, p. 15) somente com a “realizacdo de
intervengdes e pesquisas tematicas aconteceu, de fato, uma evolucdo conceitual sobre Qualidade de Vida
no Trabalho”. Segundo Rodrigues (1994, p.76), “a qualidade de vida no trabalho tem sido uma preocupacao
do homem desde o inicio de sua existéncia com outros titulos em outros contextos, mas sempre voltada
para facilitar ou trazer satisfagcao e bem-estar ao trabalhador na execugao de sua tarefa”.

Portanto, para se estabelecer um programa que trate sobre Qualidade de Vida no Trabalho (QVT),
deve-se buscar atingir todas as esferas da empresa, desenvolvendo estratagemas para a concentragao da
energia disponivel para o envolvimento humano. Assim, torna-se necessario que as empresas existentes se
preocupem com a busca pela qualidade de vida no trabalho, que na atualidade deixa de ser um diferencial
entre as empresas e se torna condi¢do de sobrevivéncia. Deste modo percebe-se a necessidade de canalizar
esforgos para conseguir a qualidade sem abandonar o comprometimento humano, pois este é a pega mais
importante da organizagao.

Para Medeiros 2002 o investimento em qualidade de vida pode trazer varios beneficios tais como:

- Diminuicdo na rotatividade de funciondrios;

- Diminuicdo no absenteismo

- Diminuicdo de retrabalho

- Aumento da produtividade

- Melhoria no clima organizacional

MODELOS DE QUALIDADE DE VIDA NO TRABALHO
Modelo de Richard E. Walton.

De acordo com Chiavenato, (1999) Richard E. Walton propde o modelo para se obter uma boa
qualidade de vida no trabalho mais abrangente, na medida em que considera tanto os fatores internos
(intra) como os externos (extra) a organizacdo para diagnosticar a QVT.
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Assim, tem-se o quadro abaixo como modelo de Walton.

Quadro 1. Evolugdo do Conceito de QVT (fonte: Nadler e Lawler, 1983)
Critérios Indicadores de qualidade de vida no trabalho
Compensacao justa e adequada Equidade externa e interna

Justica na compensagao

Partilha dos ganhos de produtividade
Proporcionalidade entre salarios
Condigoes de trabalho Jornada de trabalho razodvel
Ambiente fisico seguro e saudavel
Auséncia de insalubridade

Uso e desenvolvimento de | Autonomia

capacidade Autocontrole relativo

Qualidades multiplas

Informacgdes sobre o processo total do trabalho
Oportunidade de crescimento e | Possibilidade de carreira

seguranca Crescimento pessoal

Perspectivas de avanco salarial
Seguranga de emprego

Integracdo social na organizacdo | Auséncia de preconceitos

Igualdade

Mobilidade

Relacionamento

Senso comunitario
constitucionalismo Direitos de protecdo do trabalhador
Privacidade pessoal

Liberdade de expressao
Tratamento imparcial

Direitos trabalhistas

O trabalho e o espago total de | Papel balanceado no trabalho

vida Estabilidade de horarios

Poucas mudancas geograficas
Tempo para lazer da familia
Relevancia social da vida no | Imagem da empresa

trabalho Responsabilidade social da empresa
Responsabilidade pelos produtos
Praticas de emprego

No modelo acima, Walton destaca as categorias a seguir:

Compensacao justa e adequada: por compensagdo justa e adequada Walton (1973) afirma que é
justa quando o empregado recebe apropriadamente pelo trabalho realizado em comparagdo a outro
empregado e adequada quando o empregado recebe o suficiente para viver com os padrdes sociais postos
(seja real ou subjetivo) do empregado.

Condigdes de trabalho: nesta categoria podem ser aglutinadas questdes como a organizagao
trabalhar com horas razoaveis de jornada, remunera¢do de horas extras por quem de fato as realizou,
condigBes fisicas minimas de trabalho para diminuir as doengas laborativas e os acidentes de trabalho,
entre outras.

Uso e desenvolvimento de capacidade: Nesta categoria, estdo elencadas cinco condi¢bes
necessdrias para que o desenvolvimento se concretize, influenciando a qualidade da participacdo, a
autoestima e as mudancas no trabalho: 1) autonomia (a possibilidade da acdo do funcionario, deste poder
ter o controle da ac¢do) 2) habilidades multiplas (quando o funcionario tem a possibilidade de mostrar suas
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potencialidades); 3) informacdo e perspectiva (esta categoria permite ao funcionario ter conhecimento
sobre o resultado da empresa no geral e ser valorizado por seu trabalho); 4) tarefas completas: se o
funcionario realiza o trabalho total ou apenas parte deste; 5) planejamento: quando o funcionario tem a
oportunidade de planejar e implementar seu trabalho.

Oportunidade de crescimento e seguranga: Nesta categoria do modelo de Walton pode-se
observar aspectos relativos a oportunidade de construir uma carreira no emprego, como: A)
desenvolvimento (o funcionario, pela prépria atuagdo ou por aperfeicoamento se destaca) B) aplicacdo
futura (o funcionario avancar no conhecimento e fazer uso deste dentro da organizacdo); C) oportunidades
de progresso (oferecimento de situagdes em que o funcionario possa progredir no trabalho seja em termos
organizacionais ou na carreira, confirmado por seus pares, por membros da organizacdo ou pelos
associados desta); e ainda, D) seguranca (o funcionario tem a estabilidade da renda associada ao trabalho).

Integragao social na organizagao: Para Walton (1973, p.15), “desde que o trabalho e a carreira sdo
perseguidos tipicamente dentro da estrutura de organizagOes sociais, a natureza de relacionamentos
pessoais transforma-se numa outra dimensdo importante da qualidade da vida no trabalho”. Os seguintes
atributos sdo considerados no ambiente de trabalho: A) auséncia de preconceitos (o trabalhador ser aceito
em reconhecimento de suas habilidades, capacidade laborativa e potencial sem haver depreciacdo em
fungdo de sua raga, sexo, credo, nacionalidade, estilo de vida ou aparéncia fisica); B) igualdade (sem divisdo
de classes interno a organizacao); C) mobilidade (oportunidade de crescimento de funcionarios para niveis
superiores); D) relacionamento (ajuda reciproca, no que se refere ao aspecto socioemocional e
fortalecimento da unicidade do individuo) e de) senso comunitario (progressdo externa ao trabalho do
senso comunitario).

Constitucionalismo: se refere aos direitos e deveres do integrante da organizagdo. Assim, quando
um destes é prejudicado por decisGes tomadas em relacdo ao seu trabalho na organizacdo o
constitucionalismo é a forma de defesa que pode protegé-lo. Neste, destacam-se os aspectos: A) direitos
de protecdo ao trabalhador; B) privacidade pessoal; C) liberdade de expressdo; D)) tratamento imparcial e
ainda E) Direitos trabalhistas.

O trabalho e o espago total de vida: o papel do trabalho na vida de cada individuo pode
representar experiéncias positivas ou negativas, afetando diretamente a relacdo da pessoa com a familia.
Portanto, o trabalho deve ser equilibrado para ndo prejudicar a vida do trabalhador.

Relevancia social da vida no trabalho: a imagem da organizacdo perante a sociedade pode afetar a
autoestima do trabalhador quando esta age de forma socialmente irresponsavel, provocando uma
desvalorizacdo do trabalho ou da carreira do funcionario.

Por este modelo, Walton apresenta critérios que sdo constituintes da QVT de maneira generalizada.
Pode-se perceber que tais aspectos se tornam determinantes dos niveis de satisfacdo alcancados pela
organizacdo, de maneira interna e também afetando seus clientes.

MODELO DE W. WESTLEY
O modelo de Willian Westley, publicado em 1979, nos Estados Unidos da América, com uma
abordagem essencialmente sociotécnica, estabelece uma retrospectiva histérica de como se tem
construido o conceito de ambiente laboral, introduzindo e demarcando o modelo que prope com
dimensdes do contexto de trabalho em articulagdo com a qualidade de vida no trabalho.
Segundo Westley (1979, apud 1995) a Qualidade de Vida no Trabalho pode ser analisada partindo
de quatro indicadores fundamentais, que sao:
e  EconOmico: Equidade salarial;
Politico: Sensagao de estabilidade no emprego;
Psicolégico: Possibilidade de auto-realizagao;
e Socioldgico: Participa¢des nas decisGes de trabalho relacionadas a execucdo de tarefas e
com a distribuicdo de responsabilidade na equipe.
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Quadro 2. Modelo de Westley (fonte: Vergara, 2000)

1990

. Acao para
doNa::::ﬁ:?na S":;%r;:.::o solucionar o Indicadores Propostas
p p problema
Fatf)rgs o Uniso dos - Insatisfacdo |- C‘()qpuerag;ao
Econémicos Injustica trabalhadores | Greves e - Divisao dos lucros
(1850) sabotagem - Participacdo nas decisdes
Fatores - Insatisfag@o |- Trabalho auto-supervisionado
Politicos Insegurancga | Posigdes Politicas |- Greves e - Conselho de trabalhadores
(1850-1950) sabotagem - Participagdo nas decisdes
- Sensacgao de
Fatores . . =
Psicolégicos | Isolamento Agentes de |so|ament5) - Valonzagao duas tarefas
(1950) mudancga - Absenteismo |- auto-realizag&@o no trabalho.
e turnover
- Desinteresse | Métodos  socios-tecnicamente
Fatores Grupos de auto- elo trabalho oplicados @aos grupos de trabalho:
R Anomia P . P . valorizagdo das relagbes inter-
Sociolégicos desenvolvimento |- Absenteismo ; SN
pessoais, distribuicao de
e turnover - .
responsabilidade na equipe, etc).

Fonte: Adaptado de Westley (1979)

MODELO DE WILLIAM B. WERTHER JR E KEITHY DAVIS

Davis & Werther, (1983, p. 71 apud Rodrigues, 1994, p. 87), afirmam que a QVT pode ser “afetada
por muitos fatores: supervisao, condicdes de trabalho, pagamento, beneficios e projetos do cargo. Porém,
é a natureza do cargo que envolve mais intimamente o trabalhador”. Neste sentido, o modelo apresentado,
visa classificar o projeto de QVT em trés categorias: organizacionais, ambientais e comportamentais. Estas
sdo responsaveis em influenciar o individuo no que se refere ao conceito sobre Qualidade de Vida no
Trabalho.

Portanto, para uma andlise minuciosa acerca de cada uma das categorias pode-se considerar o
seguinte:

e Elementos organizacionais: A abordagem é feita levando-se principalmente em
consideracdo a eficiéncia, sendo a especializacdo o foco da racionalizagdo do
trabalho.

Dentre os elementos de QVT associados a esse modelo estdo:

e Abordagem mecanicista: Visa a identificacdo de cada tarefa em um cargo;

e Fluxo de trabalho: O processo de produgdo é determinante da sequéncia e
equilibrio entre os cargos, visando a eficiéncia;

e Praticas de trabalho: Como o individuo executa o trabalho.

e Elementos ambientais: Envolvem as expectativas sociais e as habilidades e
disponibilidades dos empregados.

Os elementos de QVT associados sdo:

e Habilidades e disponibilidades de empregos: Visa o equilibrio entre as exigéncias
do cargo e as habilidades dos funcionarios;

e Expectativas sociais: Vislumbrando os anseios da sociedade.

e Elementos comportamentais: Vislumbra a necessidade de ndo apenas priorizar a
eficiéncia, mas também os atributos comportamentais do individuo.

Sdo fatores de QVT associados a esse elemento:

e Autonomia: Visa proporcionar liberdade e responsabilidade pelo trabalho;

e Variedade: Aplicar suas multiplas habilidades e capacidades;

e Identidade da tarefa: Apontar todo o processo de trabalho executado;

e Retro informacgdo: Disponibilizar informagdes sobre o trabalho executado pelos
individuos. (FERNANDES, 1996, p. 92)

MODELO DE J. RICHARD HACKMAN E GREG R. OLDHAM
De acordo com o modelo de QVT proposto por Hackman e Oldhan os resultados positivos para o
funcionario, seja na vida pessoal ou na sua profissao acontece quando sdo atingidos por meio do trabalho.
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A figura abaixo ilustra o modelo e apresenta os denominados “estados psicoldgicos criticos” (percepc¢do da
significancia do trabalho, percepcdo da responsabilidade pelos resultados do trabalho e conhecimento dos
reais resultados do trabalho).

Dimensoes basicas do tra balho|—>| Estados psicologicos criricosl—b‘ Resultados pessoais e do trabalho

Variedade de habilidades e
Identidade da tarefa Percepcio da significincia Alta motivagio interna para o trabalho

Significado da tarefa do trabaTho

Produgio de trabalho de alta qualidade

Autonomia » Percepcio da responsabilidade
pelos resultados do trabalho

~

Alta satisfagio com o trabalho

Feedback . Conhecimento dos reais

Absenteismo tatividade bai
resultados do trabalho Y St & rotativicace baixas

Figura 1. Modelo das dimensfes basicas da tarefa
Fonte: Adaptado de Hackman e Oldham (1975)

Hackman e Oldham (1975), propde um modelo de QVT em que os estados psicoldgicos criticos sdo
constituidos pela existéncia de cinco principios fundamentais de trabalho. Estes, podem ser descritos da
seguinte maneira:

¢ Variedade de Habilidades: nesta, o funcionario pode demonstrar uma variedade de atividades
fazendo uso de diferentes habilidades e aptiddo quando de sua realizacdo.

¢ |dentidade da Tarefa: quando o trabalho pode ser realizado por completo pelo mesmo
funciondrio, resultando em uma acao visivel, podendo ser identificado a realizacdo de suas tarefas.

e Significado da Tarefa: neste, o trabalho realizado acarreta um impacto fundamental no trabalho
ou até mesmo na vida de outrem, na organizacdo ou até mesmo na sociedade em geral.

e Autonomia: é o grau em que o trabalho permite ao funciondrio ter a liberdade e a opc¢ao pelo
trabalhador da programacao e dos procedimentos vidveis para a execucdo do trabalho.

» Feedback (intrinseco): é o grau que relaciona as informacGes ao desempenho na efetivacdo das
funcdes requeridas e que sdo visivelmente retratadas através da sua execucao.

METODOS

Os métodos utilizados para a realizacdo desta pesquisa foram a pesquisa exploratdria, bibliografica
e estudo de campo.

Em um primeiro momento os pesquisadores utilizaram a pesquisa exploratéria como forma de
aumentar o seu conhecimento sobre o tema abordado. Conforme Gil, 2010, p.27 as “pesquisas
exploratdrias tém como propdsito proporcionar maior familiaridade com o problema”,

O segundo passo foi realizar uma pesquisa bibliografica com pesquisas em dados secundarios. A
pesquisa bibliografica tem como fungdo alcancar os objetivos especificos. Desta forma, Chalant (2009),
Fernandes (1996), Medeiros (2002), Silva (1997), entre outros foram fundamentais para a pesquisa que se
propde e sdo de extremamente importantes para aprofundar a compreensdo do tema e tentar entender a
importancia da QVT e sua relevancia para as organizagdes.

Para atingir o objetivo geral os pesquisadores realizaram um estudo de campo com alunos dos
cursos de gestdao de uma Universidade privada. Trata-se da Universidade do Oeste Paulista — Unoeste
localizada no Oeste Paulista na cidade de Presidente Prudente/SP, interior do estado de S3o Paulo.

Participaram da pesquisa o curso de bacharelado em administracdo e os cursos superiores de
tecnologia em Gestdo de Recursos Humanos, Gestdo Comercial e Processos Gerenciais, sendo que foi
encaminhado o link do questiondrio para todos os termos existentes no segundo semestre de 2019,
totalizando 854 alunos.

A coleta de dados foi realizada por intermédio de questionario construido utilizando a plataforma
surveymonkey disponivel gratuitamente online. O Questiondrio foi construido com 22 perguntas fechadas
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sendo que destas, 10 questdes era para analisar o grau de satisfacdo quanto a algum requisito dentro da
organizacdo. O grau de satisfacdo foi medido por intermédio de cinco varidveis, a saber, muito satisfeito,
satisfeito, regular, insatisfeito, muito insatisfeito. As outras 12 questdes foram para responder sim ou nao.
Os dados foram analisados utilizando o método qualitativo.

RESULTADOS

Dos 854 alunos que receberam o link do questionario, 512 responderam, ou seja, 60% dos alunos.
Quanto ao grau de satisfacao:

1. Muito satisfeito

2. Satisfeito

3. Regular

4. Insatisfeito

5. Muito insatisfeito

Questoes Grau de satisfa¢do %

1 2 3 4 5

Na empresa em que vocé trabalha qual o seu | 10,20% | 36,73% | 32,65% | 18,37% | 2,04%
grau de satisfacdo com o quesito justica na
compensacao quanto as atividades que vocé
desempenha?

Qual o seu gral de satisfacdo quanto a | 16,49% | 54,64% | 16,49% | 11,34% | 1,03%
jornada de trabalho na empresa que vocé
trabalha (no maximo 8 horas diarias)

Quao seguro é o seu ambiente de trabalho? | 12,24% | 47,96% | 34,69% | 4,08% 1,02%

Qual seu grau de satisfacdo quanto a | 10,31% | 32,99% | 39,18% | 13,40% | 4,12%
auséncia de insalubridade?
Qual seu grau de satisfacdo quanto a | 11,22% | 34,69% | 30,61% | 15,31% | 8,16%
autonomia que vocé tem para tomar
decisdes na empresa em que vocé trabalha?
Qual seu grau de satisfagdo quando ao plano | 5,10% 23,47% | 29,59% | 18,37% | 23,47
de careira em sua empresa? %
Qual o seu grau de satisfagdo quanto ao | 29,29% | 25,25% | 22,22% | 16,16% | 7,07%
investimento que a empresa faz para

0 seu crescimento pessoal (capacitagao,
treinamento e desenvolvimento)

Qual o seu grau de satisfagdo quanto ao | 18,37% | 34,69% | 35,71% | 8,16% 3,06%
relacionamento existente entre 0s
colaboradores na empresa em que vocé
trabalha (Presidente, diretores, gerentes,
chefes, colaboradores em gerais)

Qual o seu grau de satisfacdo quanto a | 9,28% 38,14% | 32,99% | 14,43% | 5,15%
liberdade de expressdao na empresa em que
vocé trabalha?

Qual o seu grau de satisfacdo quanto aos | 6,25% 43,75% | 35,42% | 9,38% 5,21%
seus direitos trabalhistas?
Média por grau de satisfacao 12,9% | 37,2% 31,0% 13,0% 6,0%
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Quanto ao quesito justica na compensagdo nas atividades que desenvolvem mais de 52% sentem-
se entre regular a muito insatisfeito. Apenas 47% estdo entre muito satisfeito e satisfeito. Neste quesito ha
de se tomar cuidado, pois quando os colaboradores acreditam que a prestacdo de seu servico deveria ser
melhor remuneracdo os mesmos poderdo ficar desmotivados e consecutivamente a produtividade ira
diminuir.

Quanto a jornada de trabalho mais de 70% estao entre muito satisfeito e satisfeito. Este indice
pode ser explicado uma vez que a jornada é regida por lei. Mostra, no entanto, que os respondentes se
sentem confortaveis quanto a isso.

Quando questionados o qudo seguro é o ambiente de trabalho mais de 60% responderam que o
seu ambiente de trabalho é seguro. O mesmo se repetiu quanto a insalubridade.

Quanto a autonomia mais de 75% estdo satisfeitos. Isso mostra que os colaboradores tém liberdade
para tomarem suas decisGes no desenvolver de suas atividades. Quanto ao plano de carreira mais de 58%
responderam que o plano de carreira da empresa atende as suas expectativas.

Quanto ao quesito capacitacdo, treinamento e desenvolvimento mais de 88% estdo satisfeitos. Isso
mostra que os gestores destas empresas estdo investindo em seu capital intelectual. O mesmo se repete
guanto ao relacionamento existente entre os colaboradores e os que fazem parte dos niveis estratégicos da
empresa.

Quanto a liberdade de expressdao mais de 80% estdo satisfeitos. Ressalta-se aqui que o fator
comunicacdo é de extrema importancia nas rotinas didrias de uma organizagao.

Quando questionados se existe partilha dos ganhos de produtividade na empresa mais de 72%
responderam que ndo. Participar nos ganhos da empresa pode representar uma maior motivacdo dos
colaboradores. Quando questionados se ha perspectivas quanto ao avanco salarial mais de 59%
responderam que ndo e 52% responderam que ndo sentem seguranca de emprego na empresa que
trabalham.

Quando questionados se hd auséncia de preconceito, igualdade, senso comunitdrio, privacidade
pessoal, tempo de lazer para ficar com a familia a maioria responderam que sim. A maioria ainda se sentem
orgulho da empresa em que trabalham, e o desenvolver de suas atividades didrias ndo é estressante e nem
levam os mesmos a depressao.

Quanto a média referente as dez questdes e ao grau de satisfacdo temos que 12,9% estdo muito
satisfeitos, 37,2% estdo satisfeitos, 31,0% estdo regulares, 13,0 insatisfeitos e 6,0% muito insatisfeitos.

A tabela abaixo (questionario 2) representa as questdes cujas respostas seriam sim ou nao.
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Questoes Respostas %

Sim Nao

Existe partilha dos ganhos de produtividade na empresa em que vocé trabalha? | 27,84 | 72,16

Existe proporcionalidade entre os saldrios na empresa em que vocé trabalha? | 67,01 32,99
(Quanto maior a responsabilidade do cargo maior é o saldrio)

Na empresa em que vocé trabalha ha perspectivas de avanco salarial? 40,82 59,18

Vocé sente que ha seguranca de emprego na empresa em que trabalha? (Ndo | 47,96 52,04
serd desligado de uma hora para outra)

Na empresa em que trabalha existe auséncia de preconceitos 71,43 28,57
Existe igualdade na empresa em que vocé trabalha? (Homens e mulheres) 74,75 25,25
Existe senso comunitdrio na empresa em que vocé trabalha? 52,58 47,42
Existe privacidade pessoal na empresa em que vocé trabalha 70,10 | 29,90
Na empresa em que vocé trabalha vocé tem tempo para lazer com a familia 61,22 38,78

Vocé sente orgulho da empresa em que vocé trabalha (é uma empresa ética | 69,39 | 30,61
gue respeita os consumidores, tem responsabilidade social, etc.

Ha uma boa relagdo entre vocé e seus superiores? 59,79 40,21
Vocé considera que a sua empresa se preocupa com a QVT? 62,24 37,76
Média 58,8% | 41,2%

Analisando a tabela acima percebe-se que 58,8% dos respondentes responderam sim, ou seja,
para as dozes questBes propostas as empresas cumprem com todos os requisitos. Ja 41,2% responderam
nao para 0s mesmaos requisitos.

De maneira geral analisando os dados coletados percebe-se que nas empresas onde a maioria dos
entrevistados trabalham, os gestores estdo investindo em seus colaboradores e em sua estrutura para
fornecer um ambiente confortavel. Os dados mostram que a soma dos muito satisfeitos com os satisfeitos
e regulares totalizam uma média de 81%, enquanto que os insatisfeitos e muito insatisfeitos totalizam 19%.

DISCUSSAO

Nesta pesquisa, os autores buscaram realizar uma reflexdo sobre a tematica Qualidade de Vida no
Trabalho: A percepcdo dos académicos de uma Universidade privada localizada no interior do estado de
Sdo Paulo, partindo da estimag¢do do grau de contentamento dos empregados entrevistados neste.

A metodologia utilizada para tal adotou como escopo central mensurar o grau de satisfacdo do
trabalhador com relacdo a empresa, pois sdo eles o foco da investigacdo na medida em que sdo os mais
apropriados para nomear quais as necessidades reais que um trabalhador enfrenta no dia a dia para
melhorar a sua condicado de qualidade de vida no trabalho.

Assim, ao relembrar o principal objetivo que se havia proposto para a realizagdo deste, a saber,
detectar junto aos académicos de cursos de graduagdo de uma universidade a percep¢do que os mesmos
tém sobre qualidade de vida em seu préprio ambiente de trabalho pode-se considerar que o objetivo foi
amplamente atendido, pois no que se refere aos alunos que responderam ao questiondrio nota-se que
existe uma percepg¢do sobre a qualidade de vida no trabalho a resposta sistematica dos entrevistados
centrou-se em “satisfeito” ou “regular”. Todos os objetivos especificos foram alcangados nesta pesquisa.
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Ponto importante a ser destacado ainda é o fato de que como hipdtese para a realizacdo deste os
alunos pesquisadores mostravam uma crenca de que pela maioria dos entrevistados trabalharem em
empresas classificadas como micro e pequenas os seus gestores poderiam ndo investir em qualidade de
vida nas organizacdes.

Na questdo: Qual o seu grau de satisfacdo quanto ao investimento que a empresa faz para o seu
crescimento pessoal (capacitagdo, treinamento e desenvolvimento), do primeiro questionario respondido,
percebe-se haver a maior concentracao de contentamento, pois 81% dos entrevistados estdo entre muito
satisfeito e regulares.

Portanto, a hipotese a priori levantada ndo se confirmou mediante os dados obtidos na
investigacao realizada.

Com relacdo ao tema Qualidade de vida no trabalho, Walton (1973) define que esta tem por
objetivo humanizar as relagdes desenvolvidas nas organizagdes no intuito de criar ou organizar os espagos
de discussdao de forma a envolver trabalhadores e gestores.

Faz necessario ressaltar aqui que muitos outros fatores podem influenciar a qualidade de vida dos
colaboradores. Para esta pesquisa estes fatores ndo foram levados em consideracgao.

Como proposta a uma proxima pesquisa pode-se fazer uma andlise junto aos gestores destas
empresas para analisar qual a importancia que os mesmos ddo a tematica qualidade de vida no ambiente
de trabalho.
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RESUMO

Quando citamos as relagGes internacionais de troca, o Brasil caracteriza-se como um pais exportador de
commodities agricolas (matéria prima e produtos primarios) e importador de produtos manufaturados.
Porém, a literatura atual carece de estudos sobre a razdo de pequenas industrias ndo terem grande
atuacdo exportadora. Assim, o presente artigo tem por objetivo verificar aspectos favoraveis e
desfavoraveis da exportacdo de manufaturados e atuacdo no mercado exterior de empresas de pequeno
porte. Para tanto, a metodologia utilizou de abordagens qualitativa e exploratéria, baseando-se em
pesquisas bibliograficas e entrevista semiestruturada com uma empresa do interior de Sdo Paulo. Conclui-
se que a burocracia, a necessidade de treinamento, consultorias especializadas e conhecimento sobre o
mercado em potencial apresentam-se influéncias significativas para o empresario que pretende adentrar o
mercado externo.

Palavras-chaves: Exportagdo. Importagao. Produtos manufaturados. Comércio exterior. Burocracia.

ABSTRACT

When we mention international exchange relations, Brazil is characterized as a country that exports
agricultural commodities (raw materials and primary products) and imports manufactured products.
However, the current literature lacks stude on why small industries do not have a large export presence.
Thus, the purpose of this article is to verifty favorable and unfavorable aspects of the export of
manufactured goods and performance in the foreign market of small companies. To this end, the
methodology used qualitative and exploratory approaches, based on bibliographic research and semi-
structured interviews with a company in the interior of Sdo Paulo. It is concluded that the bureaucracy, the
need for training, specialized consultancies and knowledge about the potential market are significant
influences for the entrepreneur who intends to enter the foreign market.

Keywords: Export. Import. Manufactured products. Foreign trade. Bureaucracy

INTRODUCAO

A necessidade de trocar mercadorias entre individuos sempre existiu pois, o Homem civilizado e
vivendo em sociedade sempre entendeu que outras pessoas poderiam ter o que ele precisava e vice-versa.
Dessa forma, todos ganhariam ao realizara troca de mercadorias que, inicialmente, era conhecida por
escambo.

Com a expansdo dos mercados, o crescimento populacional e o processo de urbanizagao, o
comércio internacional adianta-se como um conjunto de operagdes comerciais realizada entre paises e que
sao regidas por normas estabelecidas em acordos internacionais. Tal comércio entre paises surge para
suprir a necessidade de atender a estados de caréncia entre populagdes que podem ser supridos com as
relagdes de troca: importagao e exportagdo de mercadorias.

Ao definir a palavra exportagao, evidencia-se o envio de uma mercadoria brasileira para um outro
pais a partir do processo de compra e venda. Nesse caso, o produto sai do territdrio brasileiro e segue para
0 pais comprador.

Ao definir a palavra importagdo, evidencia-se a entrada de uma mercadoria estrangeira no Brasil a
partir do processo de compra e venda. Nesse caso, o produto estrangeiro entra em territério brasileiro.
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Existem materiais especificos que tratam sobre as rela¢Ges internacionais de troca de maneira
formal: manuais de procedimento, fundamentos, roteiros, modelos de referéncia. Esses materiais tratam
de questbes sobre os tipos de exportacdo, sua importancia dela dentro da empresa, além de questbes
cambiais, fiscais, econOmicas e documentais.

Segundo com Tripoli e Prates (2016), para que se tenha uma habilitacdo de operagdo de mercado
internacional é necessario uma andlise a ser realizada pela Receita Federal alguns documentos como
comprovacao do capital, alvards e licencas, balancos patrimoniais e demonstrativos de resultados recentes
com o objetivo de se mensurar em aspectos contdbeis e fiscais o que esta entrando e saindo do pais e os
riscos que podem apresentar.

A partir disso, de acordo com Brasil (2011), na exportacdo direta o exportador necessita ter
conhecimento sobre todo o processo de exportagao, estando entre elas, os acordos comerciais existentes
entre os paises, documentac¢Ges obrigatdrias se solicitadas, incoterms, mercado internacional e transportes.

No caso da exportac¢do indireta, a mesma é feita por empresas especificas que tomam para si essas
responsabilidades, tendo a obrigatoriedade de exportar o produto, ou seja, a empresa que produz ndo
possui nenhum vinculo com os itens citados no paragrafo anterior.

Segundo Bessa (2016), o ato de exportar envolve praticas burocraticas considerando as
documentagGes necessarias para que a carga consiga deixar o pais de origem e ser liberado no pais do
importador. Além disso, ha inumeros agentes direta e indiretamente envolvidos, sendo alguns deles:
agentes aduaneiros, transportadora nacional e/ou internacional, alfandega brasileira e a do pais de destino,
despachantes e os préprios envolvidos dos dois lados do processo.

Ha ainda, alguns gargalos a serem solucionados pois, existe uma lacuna a ser solucionada
decorrente das diversas barreiras ao que se refere as exportacdes como por exemplo: a falta de
conhecimento especifico acerca de barreiras funcionais, de marketing, processuais, governamentais, de
tarefa e ambientais, entre outras.

O presente trabalho apresenta como objetivo: verificar aspectos favoraveis e desfavordveis da
exportacdo de manufaturados e atuacdo no mercado exterior de empresas de pequeno porte com um
enfoque sobre uma industria de pequeno porte localizada no interior do Estado de S3ao Paulo. Para tanto, a
énfase foi mostrar a visdo de uma micro empresa de produtos manufaturados do interior do estado de Sao
Paulo quanto a inser¢cdo no mercado internacional, como, barreiras, desafios, processos e relacdes entre
eles.

METODOLOGIA

Para a elaboracdo do presente artigo, utilizou-se a coleta de dados primaria e secunddria. Os dados
primarios foram obtidos por meio de roteiro de entrevista respondida por um representante (gerente
geral) de uma empresa exportadora do interior do estado de Sdo Paulo.

Quanto aos dados secunddrios, os mesmos foram obtidos a partir de pesquisas bibliograficas para
gue fosse possivel explorar novas areas ou afunilar-se mais especificamente em problemas que ndo foram
clareados de maneira suficiente. (LAKATOS & MARCONI, 2001; CERVO & BERVIAN, 2002).

A entrevista é um instrumento para chegar a uma resposta mais precisa, produzindo um
conhecimento novo ou aprofundamento dados ja existentes. Essa, tende-se a tornar-se de extrema
significancia nas areas cientificas para dados que ndo sdo achados normalmente em registros ou outros
meios documentais. Esse tipo de instrumento faz com que seus resultados somados aos outros
mecanismos de pesquisa formem uma contextualizagdo valiosa para outros achados (BRITO JUNIOR; FERES
JUNIOR, 2011).

A entrevista foi realizada por meio de video conferéncia em decorréncia do periodo de quarentena
do Covid-19 (Mar¢o/2020), sendo analisada e transcrita no editor de texto Word. Tendo foco nas respostas
do gerente geral que possui a autoridade de representar a empresa em questao.

Segundo Bardin (2009), a analise de contetdo continue-se em trés fases. A primeira é a pré-andlise,
onde recolhe todo o material e tem-se as ideias iniciais. Dentro dessa, é estabelecido o contato com as
documentagbes no intuito de se contextualizar, a escolha dos documentos que serao utilizados, tracando
objetivos e a elaboracado de indicadores.
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Passa-se entdo para a segunda fase, no qual é a exploracdo do material da primeira fase
considerando as interpretacdes e inferéncias.

E, por fim, a andlise de resultados, que tem como intuito uma reflexdo critica sobre a proposta
(MOZZATO; GRZYBOVSKI, 2011).

RESULTADOS
VISAO ESTRATEGICA PARA O INICIO DA EXPORTACAO

Hondrio (2009), afirma que a internacionalizagdo como parte estratégica da empresa tem como
base o seu tamanho e experiéncia internacional, que é transmitida por aspectos financeiros e nao
financeiros.

A partir do momento que a empresa comeca a ter uma experiéncia internacional e aprimora seus
conhecimentos sob um ponto de vista cultural, sua capacidade de relacionamentos comerciais duradouros
aumenta, levando a um aumento nas exportacdes de seus produtos. Contudo, essas mesmas firmas
necessitam de um comprometimento com recursos e estrutura para lidar com as especificidades
encontradas no mercado estrangeiro (HONORIO, 2009).

Torres e Allen (2009), entendem que o comportamento do consumidor esta ligado a cultura na qual
ele estd situado, e isso deve ser considerado para que as organiza¢des tenham uma visdo mais clara de
marketing quando tratar de relagcGes comerciais entre paises. Aquele que entende a influéncia que a
cultura possui no comportamento consumista costuma ser melhor sucedido no conceito de entendimento
global, principalmente nas comunicag¢des especificas para as vendas dos produtos.

Os significados atribuidos aos produtos é uma das varidveis que definem o comportamento que o
consumidor tera perante ele, levando em consideragdo atributos tangiveis e intangiveis (TORRES; ALLEN,
2009).

Além disso, o grau de internacionalizacdo em requisitos de diversificacdo geografica para vendas
internacionais realmente obtém lucro no inicio, mas esse entra em declinio apds sua expansao, e a entrada
de métodos mais complexos somado ao experiéncia e conhecimento de internacionalizacdo faz com que as
vendas normalmente tenham um resultado positivo, pois o seu desempenho abrangem seus negdcios para
outros mercados (HONORIO, 2009).

Tripoli e Prates (2006) acreditam que o aumento na demanda por seus produtos, e consequente
aumento de produtividade, ird reduzir seus custos de producdo, levando em consideracdo a reducdo de
custos em uma negociacao de fornecimento de matéria prima em maior quantidade. Entretanto ndo é este
fator que ird permitir a reducdo da qualidade dos produtos levando em consideragdo que estes, no ato de
serem enviados a outro pais, devem seguir um certo padrao solicitado pelo mercado sendo este rigoroso,
exigindo um alto nivel de seus fornecedores quanto a este quesito.

O mercado exterior apresenta-se muito exigente em relacdo as transagdes realizadas. O fabricante
ou importador deve assegurar que o produto exportado estd dentro das conformidades da declaragdo CE
por questdes de qualidade e seguranca (RELA, 2016).

O patenteamento da marca ou produto é outro requisito, para que isso ocorra é necessario que o
importador faca o certificado e apresente a cépia traduzida no idioma oficial nos diferentes paises por meio
do érgao responsdvel de cada regido. Por outro lado, quanto ao Regime Cambial, ndo ha restri¢ées, sendo
que os pagamentos poderdo ser efetuados em qualquer tipo de moeda que possa ser convertida.
Lembrando que para a taxa de cambio referente a importagao é de venda e de exportacao é a de compra
(RELA, 2016).

De acordo com Rela (2016), para que a carga tenha liberagdo alfandegaria, essa deve cumprir com
as exigéncias referidas ao seu produto, como por exemplo, a declaragdo CE para produtos de som
automotivo, uma fatura comercial, conhecimento de embarque e romaneio de embarque/packing list. Em
casos especificos como mercadorias que tenham preferéncia pautais, é exigido um certificado de origem e
outras quando aplicdveis um certificado sanitario ou fitossanitario.
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INFORMACOES COLETADAS EM ENTREVISTA

As principais informacdes obtidas em entrevista, realizada por meio de video conferéncia junto ao
gerente geral representante da empresa exportadora escolhida para o desenvolvimento do presente
estudo, estdo listadas a seguir:

° Ao iniciar sua entrada no mercado exterior, criou-se uma alta expectativa quanto ao
volume exportado. Entretanto este volume nao foi continuo, pois a fase inicial foi movimentada na verdade
pela curiosidade pelo fato de ser um produto desconhecido em territério estrangeiro, e apds este primeiro
momento, a propor¢do de vendas para o exterior comegou a oscilar;

. A oscilagdo sobre a proporc¢do de vendas para o exterior continua até hoje, devido a fatores
principalmente externos, como o valor do délar, a cultura do pais e a concorréncia;

° Quanto a dificuldade para exportar, menciona-se a cultura e a aceitacdo do produto que
difere entre diferentes populacgdes;

. A falta de pessoas especializadas no setor de exportacao, com capacidade de comunicacao
em outros idiomas apresenta-se como grande dificuldade a ser considerada por uma empresa exportadora;

. Apresenta-se de grande ajuda, atentar para a documentacdo necessaria e buscar auxilio
acerca de requisitos especificos de acordo com cada pais;

° a empresa exporta os produtos através do programa Exporta Facil onde o governo faz
grande parte da documentacao

° Em relagdo a expectativas futuras, acredita-se que o periodo da pandemia vivida devido ao

covid-19 trard novas formas de relacdo comercial uma vez que grande parte da indUstria e comércio teve
qgue fechar as portas por tempo indeterminando, desacelerando toda a economia.

DISCUSSAO

Ao considerar as informacgdes obtidas do gerente geral da empresa exportadora, confirmou-se que
as empresas precisam ter como base o seu tamanho e experiéncia internacional, considerando aspectos
financeiros e nao financeiros. A empresa precisa entender a diversidade em que ela quer abrigar o seu
produto, para ter compromisso dentro das especialidades de cada pais.

Conforme dito por Torres e Allen (2009), cada nagdo possui um comportamento consumista
diferente, e para que se haja sucesso no comércio internacional é preciso conhecimento sobre o mercado
gue se estd entrando, o perfil consumidor cultural, econdmico e principalmente comunicativo.

Sobre a importancia de efetivar um processo de exportacdo, é fundamental a preparagdo de um
estudo do mercado, buscar consultorias e a especializagdo do colaborador ou setor envolvido, tanto pela
parte processual, quanto financeira e de atendimento em idiomas estrangeiros.

Em relagdo as expectativas futuras, inicialmente, as negociagdes internacionais serdo afetadas pelo
impacto e restrigdes por decorréncia do virus, embarques atrasados e problemas de abastecimento de
componentes as empresas sao alguns dos problemas que as organizagdes enfrentam. Entretanto, acredita-
se que o Brasil possua potencial de crescimento em seu comércio internacional.

A empresa em questdo exporta os produtos através do programa Exporta Fécil onde o governo faz
grande parte da documentagdo, portanto, a maior barreira da internacionalizacdo desta na verdade é a
cultura dos diferentes paises para os quais seus produtos sdo exportados.

CONCLUSAO

Considera-se que o objetivo do presente trabalho foi atingido. As informagdes coletadas junto ao
representante de uma empresa exportadora de pequeno porte do interior do estado de S3ao Paulo
possibilitou o entendimento acerca de suas maiores dificuldades e barreiras, seu processo inicial dentro
deste cenario e péde concluir que a exportacdo é um departamento que requer muito estudo, ja que,
envolve fatores extremamente complexos.

Diante da pesquisa, foi notavel que a educagdo referente ao ato de exportar é algo que requer
muito estudo e pesquisa, e que os resultados referentes a essas vendas ndo sdo vistas em curto prazo.
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Faz-se necessario saber, de antemdo, em qual mercado estrangeiro a empresa deseja ingressar e
aprimorar seus conhecimentos sobre o mesmo, verificando a viabilidade do produto daquele nicho e como
a cultura que envolve o pais vai permitir ditar a adesdo dos produtos no processo alfandegario, assim como
o comportamento do consumidor.

Como estudos futuros, vale ressaltar como a cultura do pais ou regido influéncia de maneira
positiva e negativa no comportamento do consumidor, considerando a enfatizacdo das respostas da
empresa entrevistada sobre 0 assunto e a razao das empresas verem a exportagado como um meio de renda
variavel e ndo fixa, assim como, as dificuldades burocraticas, restricées aduaneiras e moeda estrangeira.
Esses temas seriam um meio das empresas entenderem as influencias existentes, na qual esse estudo
esteve limitado a apresentar.
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A IMPORTANCIA DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO NA ESTRUTURA DO EMPREENDEDORISMO

WAGNER HENRIQUE DE OLIVEIRA BISPO
JOSELIA GALICIANO PEDRO

No mercado atual estdo surgindo novos empreendedores com diferentes caracteristicas em busca
do crescimento e sucesso de seus empreendimentos. Mas sdao poucos os que fazem negdcios bem
estruturados e planejados, com isso encontram dificuldades de receita e em outros processos de
suas atividades. Diante disto o planejamento estratégico pode contribuir para um negécio
organizado e de sucesso aos empreendedores, sendo este base para as estratégias, processos e
grande diferencial para tomada de decisdes em periodos de dificuldades na organizacdo. A
pesquisa entdo se justificativa na composicdo de um empreendedorismo bem planejado,
beneficiando aqueles que tenham ou queiram ter um empreendimento e vivenciam alguns
problemas em sua gestdo. O objetivo geral da pesquisa foi analisar a importancia do planejamento
estratégico no empreendedorismo e identificar como isto pode ajudar o gestor em periodos sem
receitas. Abordagem qualitativa, pesquisa exploratéria, pesquisa bibliografica e andlise de
conteldo. O relatério da Global Entrepreneurship Monitor (GEM 2017) destaca que entre os
fatores limitam o empreendedorismo no Brasil s3ao: para 86,7% dos entrevistados estao os
aspectos politicos governamentais e programas, que muitas vezes encarecem o negocio com taxas
e burocracia a serem cumpridas. Outros 45% mencionam o apoio financeiro, onde que
dificuldades de financiamentos ou meios de pagamentos poderiam ser mais facilitadas. Ja 28,3%
enfatizam o contexto politico e clima econémico, causados muitas vezes por instabilidade na
gestdo politica e do mercado. As mudancas de ambiente econOmico ou até mesmo de
caracteristicas dos clientes, fazem com que as estratégias das empresas se diferenciem em cada
momento. O planejamento estratégico aspectos importantissimos a serem desenvolvidos, como a
analise do interno e externo que a empresa se encontra. E fundamental que o empreendedor
consiga entender o que se passa dentro de seu negécio, como também conseguir analisar e tomar
as melhores decisGes no mercado que esta inserido. O planejamento estratégico bem estruturado
traz aos empreendedores melhores alternativas e conhecimento na tomada de decisbes nos
periodos de dificuldades financeira. o Brasil ainda tem um grande potencial de crescimento a nivel
internacional para seus empreendedores, porém esse potencial ainda ndo é explorado totalmente,
apesar de ter algumas referéncias em alguns setores |a fora, em sua maioria mantem-se o foco no
desenvolvimento do mercado interno. Orgdo de fomento financiador da pesquisa: PROT.6300
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O presente projeto discute praticas de gestdo ambiental desenvolvidas pelos assentados rurais
pertencentes ao Projeto Pequena Propriedade Produtiva Sustentavel (PPPS) no assentamento "Pé-
de-galinha" no Pontal do Paranapanema. O projeto de pesquisa visa abordar a sustentabilidade e
desenvolvimento econémico regional. O PPPS trabalha com a informacao levada pelos académicos
ao campo, para que os assentados possam vencer os obstdculos encontrados diariamente para a
producdo das culturas existentes nos assentamentos. O projeto se justifica no ambito social por
propiciar aos assentados do Pontal do Paranapanema a oportunidade de vivenciar e aprender
técnicas de planejamento estratégico rural, além de observar novas técnicas de manejo de forma
a prospectar uma melhoria na condicdao da propriedade sem agredir o meio ambiente. Objetivo
geral: analisar os indicadores de sustentabilidade nos assentamentos do Pontal do Paranapanema
gue integram o Programa Pequena Propriedade Produtiva Sustentdvel (PPPS). objetivos
especificos: verificar a realidade dos assentadios participantes do programa Pequena Propriedade
Produtiva Sustentdvel (PPPS) apresentando os indicadores de sustentabilidade ambiental, social e
econdmica; Discutir sobre técnicas de manejo ambiental; Compreender o potencial do programa
Pequena Propriedade Produtiva Sustentdvel (PPPS) para o desenvolvimento dos assentados;
Identificar e analisar os elementos ambientais que possam colaborar com o planejamento
estratégico das culturas praticadas nos lotes; Propor alternativas organizacionais para a melhoria
da condicdo de vida e da produtividade dos lotes; Produzir uma grande-reportagem para a
disseminacdo das técnicas ambientais de manejo do Programa Pequena Propriedade Produtiva
Sustentdvel (PPPS). Sera determinada a pesquisa qualitativa, que buscara entender e observar de
gue forma cada individuo, grupo ou instituicdo vivencia a realidade, sem investigar as informacdes
por via de numero ou estatisticas. Protocolo CAAE: 09228919.9.0000.5515 As praticas utilizadas
pelo PPPS tem auxiliado no ganho mercadoldgico para o aumento da producdo dos produtos
retirados das propriedades rurais. o PPPS tem se demonstrado como uma importante ferramenta
para que os produtores rurais do Assentamento Pé de Galinha pudessem maximizar a producao,
de forma a explorar as potencialidades da propriedade sem agredir o meio ambiente. Protocolo
CAAE: 09228919.9.0000.5515
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AS SKILL'S E O MERCADO COMPETITIVO

IVAN MARCIO GITAHY JUNIOR

Na sociedade capitalista conectada hd a necessidade do desenvolvimento de competéncias e
habilidades, chamadas de Skills. Sejam elas, técnicas ou comportamentais é de fundamental
importancia sermos capazes de entende-las e ter consciéncia de como adquiri-las para ingresso e
permanéncia, no mercado competitivo. As Skills sdo tipificadas em softskills e hardskills. As
softskills representam habilidades comportamentais considerando a resiliéncia, empatia,
lideranca, dentre outros. Ja as hardskills, as habilidades cognitivas contemplam o conhecimento
técnico, aqueles faceis de mensurar. O objetivo desse trabalho foi demonstrar a importancia de se
compreender as skills, bem como o equilibrio entre elas, considerando o mercado atual. A
metodologia utilizada foi a pesquisa bibliografica, tomando como base artigos do Scielo e teses e
dissertacdes a partir da biblioteca digital de teses e dissertagdes, com os descritores de busca:
skills; mercado e habilidades Os resultados demonstraram que entender e conhecer as skills bem
como seu equilibrio é uma das exigéncias das empresas. Colaboradores que conseguem adquirir
tais habilidades possuem um papel relevante e sdo considerados com um diferencial competitivo,
no mercado. A exigéncia do balanceamento entre as skills advém de um mundo VUCA, um
acronico, que representa: a volatilidade, a incerteza, a complexidade e a ambiguidade. Quando se
menciona a volatilidade trata-se da agilidade com que as informacbes se transformam, ja a
incerteza caracteriza os cendrios contestaveis mesmo com um volume grande de informacdes
disponiveis, a complexidade conota uma quantidade enorme de possibilidades de escolha e a
ambiguidade reune todas as caracteristicas anteriores onde se deve escolher um caminho a
seguir. Conclui-se que as organizacdes frente a complexidade trazida no mundo VUCA observam a
existéncia das duas habilidades no processo de recrutamento e selecio a fim de formarem
equipes de trabalho colaborativa, capazes de serem resilientes e criativas frente a toda
complexidade do mercado competitivo.
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PROCESSO SUCESSORIO EM EMPRESAS FAMILIARES: AS PRINCIPAIS DIFICULDADES ENCONTRADAS
PELOS SUCESSORES NO DECORRER DO SEU PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

MARCELLA OLIVA PIOVESANA
VICTOR HUGO MORAES MARIANO
JOSELIA GALICIANO PEDRO

A criacdo de empresas familiares, se dd por meio de um empreendedor que abre um pequeno
negocio afim de gerar renda para a sua familia ou apenas por realizagdo pessoal. Com o passar do
tempo a tendéncia é que o fundador ceda o seu empreendimento para sucessor e assim
possibilitando a futura continuidade do negdcio. Mas em sua maioria, esses empreendimentos
tem enfrentado inUmeros desafios para uma boa gestdo de seus sucessores, afetando a sua
permanéncia no mercado, podendo chegar ao fracasso da empresa acarretando em seu
fechamento. O estudo justifica-se pela importancia e contribuicdo que as empresas familiares
concedem para o mercado brasileiro, sendo crescente a sua participacdo no mercado de trabalho
e, desta forma, mostra-se a necessidade de um bom planejamento sucessorio. O objetivo geral da
pesquisa foi identificar como é realizado o processo de planejamento do processo sucessorio nas
empresas familiares para a sua futura gestdo e quais sdo as adversidades encontradas durante o
processo. A metodologia do estudo foi a abordagem qualitativa, sendo o tipo de pesquisa
exploratdria, pesquisa bibliografica e andlises de conteudo. De acordo com uma pesquisa do IBGC
relacionada ao ciclo geracional, em 71% dos casos ha pelo menos um membro da primeira geracdo
envolvido na empresa, seja na gestdo, no conselho ou na propriedade. Esse percentual
praticamente se mantém em relacdo a segunda geracdo. Todavia, na terceira geracao ele cai para
28,7% e, na quarta, para 5,7%. Por conta da sua dificuldade no processo sucessério, esta
porcentagem em sua terceira geracdo é bem baixa. As empresas familiares tém participacdo em
grandes d&reas do mercado, e apresentando grande importancia para o cendrio do
desenvolvimento econOmico na geracdo de riquezas para o pais. Através disto, é essencial
administrar de um modo eficaz e eficiente o seu planejamento sucessdrio. O planejamento
relacionado a sucessdo empresarial familiar € um processo eficiente que busca avaliar os caminhos
gue a empresa esta percorrendo e como sera futuramente em relagdo a esse processo sucessorio,
buscando evitar certos problemas futuros que envolva a continuidade desta gestdo familiar, assim
como prejuizo e a insatisfacdo dos seus sucessores. Nas empresas familiares é muito recorrente a
auséncia de planejamento para uma boa sucess3o. E previsivel encontrar inimeros obstaculos que
vdo desde a auséncia de conhecimento em relacdo ao ambito empresarial, ao desinteresse em
manter a sobrevivéncia da empresa.
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AULA ON LINE: E AGORA? FERRAMENTAS ESTRATEGICAS PARA UMA APRENDIZAGEM
COLABORATIVA

IVAN MARCIO GITAHY JUNIOR
MARIANA COSTA BINOTE

O projeto de extensdo cadastrado no Sistema Gestor de Extensdo, com o protocolo 15454/2020
foi uma iniciativa dos Cursos de Graduacao de Logistica e Gestdao da Qualidade, da modalidade
Ead, em conjunto com o NEAD. No momento da pandemia, para dar continuidade ao processo de
ensino e de aprendizagem algumas adequac¢Ges foram necessdrias considerando o método e as
ferramentas utilizadas durante as aulas. Tais adequacgdes foram exigidas de forma imediata ja que
nos encontravamos no inicio do semestre letivo e os discentes da instituicdo ndo poderiam perder
na qualidade do ensino nem no conteuddo a ser ministrado. Cabe salientar que vivemos em um
mundo VUCA, um acrOnico, que representa: a volatilidade, a incerteza, a complexidade e a
ambiguidade. Nesse sentido mudancgas rdpidas, cendrios incertos, informagcdes cada vez mais
disponiveis e a dificil escolha entre elas, ratifica tal acronico. Quando se menciona, aula on line é
fundamental a utilizagcdo de ferramentas estratégicas para uma melhor abordagem considerando
o processo de ensino e a aprendizagem. Todo esse processo deve ser permeado por métodos que
propiciem uma interacdo e integracdo entre discentes e docentes a partir dos objetivos da
aprendizagem, da quantidade de alunos, da duracdo da aula e até mesmo do conteudo a ser
apresentado. O objetivo da atividade em questdo, realizada em 13 de Abril de 2020, foi a de
auxiliar na formacdo dos docentes da Instituicdo, considerando a elaboracdo de suas aulas para
gue ficassem mais dinamicas, interativas, no ambiente remoto. A adequacao das aulas foi possivel,
com a apresentacdo, aos docentes, de ferramentas estratégias a serem utilizadas de forma
remota. Concluiu-se com tal acdo, que houve uma contribuicdo de forma efetiva na formacao
docente nesse momento de pandemia. Cabe salientar que além da apresentacdo de ferramentas
tecnolégicas estratégicas, os docentes também puderem utiliza-las em uma atividade pratica, na
plataforma digital. A interacdo também se deu a partir de perguntas realizadas pelo chat, em
tempo real. Outro objetivo a considerar foi a preocupacdo com a continuidade do processo de
ensino e da aprendizagem mantendo o grau de exceléncia proporcionado aos discentes.
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EDUCADORES EM FOCO: CURSO DE GESTAO DA QUALIDADE

IVAN MARCIO GITAHY JUNIOR

O projeto de extensdo cadastrado no Sistema Gestor de Extensdo, com o protocolo 15456/2020
foi uma iniciativa do Curso de Graduagdo em Gestdo da Qualidade, da modalidade Ead, em
conjunto com o NEAD. No momento da pandemia, para dar continuidade ao processo de ensino e
de aprendizagem algumas adequag¢des foram necessdrias considerando o docente da instituicdo.
Tais adequacdes foram exigidas de forma imediata j4 que nos encontravamos no inicio do
semestre letivo e os docentes estavam se sentindo um pouco perdidos pessoal e
profissionalmente. Ao mencionar o docente estamos a falar de uma parte fundamental nessa
engrenagem do ensino e da aprendizagem. Tal engrenagem deve ser permeada por uma
preocupacado considerando aspectos pessoais e profissionais. Os aspectos profissionais podem ser
resolvidos com momentos de formagdo, mas, e os pessoais, como resolvé-los? Sendo assim, o
curso de graduacdao em Gestdo da Qualidade na modalidade Ead, pensou em uma estratégia de
acolhimento docente j& que a estratégia de aperfeicoamento profissional, ja estava em
andamento. O objetivo da acgdo, realizada em 8 de Agosto de 2020, foi a de proporcionar aos
docentes do curso de Gestdao da Qualidade, um momento de descontracdo com os demais
docentes do curso além do reconhecimento pelo trabalho realizado. Foi possivel verificar com as
palavras proferidas pelos docentes que a acdo foi aprovada. Pode-se concluir que os docentes
necessitavam deve carinho, desse momento de relaxamento. A humanizacdo na era virtual se fez
presente e necessaria. A ferramenta utilizada foi o padlet, onde houve uma recepgdao com
mensagens de boas-vindas ao semestre, de agradecimento e gratiddo de forma geral, a todos os
participantes. No momento do encontro o coordenador do curso falou de cada docente, de forma
individual, e em seguida, a partir de um aplicativo de sorteio, cada docente falou de seu par.
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"ESSE E O MEU LUGAR" - ADMINISTRACAO

VALDECIR CAHONI RODRIGUES

MARCO ANTONIO CATUSSI PASCHOALOTTO
ALVARO COSTA JARDIM NETO

JOSELENE LOPES ALVIM

GUSTAVO YUHO ENDO

ERIKA MAYUMI KATO CRUZ

A proposta deste projeto é articulada ao Programa "Esse é o meu lugar" do municipio de Taciba
sob o eixo de Administra¢dao.Envolveu, assim, um conjunto de a¢des com vista a contribuir para o
desenvolvimento do municipio, com o apoio de docentes e discentes do curso de Administracao
da Unoeste. O objetivo foi articular a formacdo dos estudantes de graduacdo da Unoeste a
realizacdo de ac¢Oes para o desenvolvimento local e regional do municipio de Taciba/SP, visando a
geracgao de renda, a melhoria da qualidade de vida, a inclusao social, a promog¢ao da cidadania e a
busca da sustentabilidade e da inova¢do. Nota-se que agdes como estas sao importantes para o
municipio, mas também para os discentes envolvidos, como forma de retribuirem ao municipio o
conhecimento adquirido ao longo da sua formacgao, e para os docentes do curso, que puderam
compartilhar o conhecimento que possuem em suas respectivas areas de atuacdo. O projeto
contou, assim, com a realizagdo de um diagndstico da feira livre de Taciba (que foi também
apresentado aos gestores da feira), bem como a realizacdo de capacitacdes para os servidores do
muncipio, como forma de contribuir para a melhoria do servico/gestdo publico/a municipal (tal
acdo resultou em um e-book elaborado pelos docentes envolvidos, em que contam um pougquinho
da experiéncia que tiveram durante a realizacdo desse trabalho).
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ESTUDANTES EM FOCO: CURSO DE LOGISTICA

IVAN MARCIO GITAHY JUNIOR

O projeto de extensdo cadastrado no Sistema Gestor de Extensdo, com o protocolo 15206/2020
foi uma iniciativa do Curso de Graduagdao em Logistica na modalidade Ead, em conjunto com o
NEAD. No momento da pandemia, para dar continuidade ao processo de ensino e de
aprendizagem algumas adequac¢des foram necessdrias considerando os discentes da instituicdo e
os interessados no curso. Tais adequacdes foram exigidas de forma imediata jd que nos
encontravamos no inicio do semestre letivo e os discentes e interessados no curso estavam se
sentindo um pouco perdidos. Ao mencionar discente e interessados no curso, estamos falando de
uma parte fundamental nessa engrenagem do ensino e da aprendizagem. Tal engrenagem deve
ser permeada por uma preocupacao considerando aspectos pessoais e profissionais. Os aspectos
profissionais podem ser resolvidos com momentos de formagao, mas, e os pessoais, como resolvé-
los? Sendo assim, o curso de graduacdo em Logistica na modalidade Ead, pensou em uma
estratégia de acolhimento aos discentes e aos interessados no curso, jd que a estratégia de
formacao profissional, ja estava em andamento, com as Lives. O objetivo da agao, realizada em 27
de Junho de 2020, foi a de proporcionar aos discentes e aos interessados no curso de Logistica, um
momento de descontracdo. Participaram do encontro os docentes, o coordenador do curso, a
diretora do Nead e a coordenadora académica. Pode-se concluir que os participantes aprovaram a
acdo pelas palavras proferidas. Cada vez mais se entende que a humanizacdo na era virtual deve
fazer parte do processo académico. A ferramenta utilizada foi o padlet, onde houve uma recepcao
com mensagens de boas-vindas ao semestre, de parabenizacdo pela escolha da instituicdo e do
curso.
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PLANO DE COMUNICAGCAO E MKT: UMA ESTRATEGIA DE DIVULGAGCAO DE UMA PROPRIEDADE
RURAL DE PEQUENO PORTE

DANIELA BATISTA

JULIANO DOS SANTOS MIOLA
DEBORA ALMEIDA DA SILVA
ROSANGELA FERREIRA CARVALHO
CRISTIANE DA SILVA PAIVA

Na propriedade rural estudada em Presidente Prudente-SP, segue os principios do Sistema
Sintrépico Agroflorestal Biodiverso, para a producdo de alimentos livres de agrotdxicos. Apesar de
toda boa pratica para o plantio, cultivo e producdo dentro desse sistema ha uma falha de
comunicacdao do agricultor até o seu consumidor. A comunicacdo que liga o sistema até o
consumidor final é muito importante para o desempenho econémico neste tipo de produgdo. O
objetivo deste trabalho é elaborar um plano de comunicagdo, gerando uma rotina de comunicagao
para atingir seus objetivos. O objetivo deste estudo é propor um plano de comunicagdo para que a
propriedade se torne reconhecida, gerando um contato duradouro com os potenciais clientes.
Apresentar estratégia de publicacdo semanal da pagina web e nas redes sociais. Foi feita proposta
de uso de ferramentas digitais e métodos para orientar o produtor na busca de melhoria para sua
relacdo comercial, como Facebook, Instagram e WhatsApp, devido facilidade, agilidade e
praticidade. Foi orientado o produtor a substituir a embalagem convencional por cestas de bambu
ao qual sdo biodegradaveis e ecologicamente corretas, fazendo todo sentido pela sua forma de
producdo. A proposta foi sugerir um plano de Marketing, para ser posta em pratica com o minimo
de custos possivel. O proprietario informou que gosta de interagir com seus clientes por meio das
midias sociais, porém, notou-se que sua maior dificuldade é manter formalidade neste tipo de
comunicacao junto a seus clientes para ndo perder tempo com assuntos desnecessdrios, desta
forma, o mesmo foi orientado pelo plano de Marketing, como utilizar formalmente textos e
imagens pelo uso de ferramentas disponiveis na WEB.
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