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Estatuto Editorial

I — A E3 — Revista de Economia, Empresas e Empreendedores na CPLP, conhecida
também pelas formas abreviadas de E3 ou Revista E3, é uma publicacdo periddica gerida
pela Freedom Capital, Gestao de Ativos, Ltda.

II — Sob o lema de Fenando Pessoa: “A minha patria ¢ a lingua portuguesa”, a E3 é uma

publicagdo para difusdo de ciéncia em portugués, vocacionada para a lusofonia e para os

paises da CPLP.

IIT — A linha editorial da E3 centra-se na area dos negocios, transversal a disciplinas como
a economia, gestao, contabilidade, finangas, recursos humanos, marketing, entre outras.

IV — A E3 tem por missao fomentar a ciéncia em portugués para o sector dos negocios,
como forma de estimular o empreendedorismo e os negbcios entre as economias dos
paises da CPLP.

V — A E3 ¢ editada semestralmente, em papel, em Portugal e, quando se justificar, na
CPLP, e disseminada no resto do mundo através da internet.

VI— A E3 tera aproximadamente 80 a 100 paginas de formato A4 e uma tiragem em papel
inferior a 1.000 exemplares.

VII — A E3 destina-se a professores, investigadores, estudantes e profissionais, nacionais
ou estrangeiros, desde que com interesses empresariais na CPLP.

VIII — A E3 apresenta um corpo editorial técnico e cientifico, aberto a académicos,
investigadores, profissionais e executivos de organizac¢oes e empresas relacionadas com a
atividade empresarial na CPLP, tais como: CEOS, CFO, entre outros.

IX — A E3 publica artigos do tipo: original, de revisao e de opiniao.

X — A E3 publica em portugués, podendo excecionalmente apresentar artigos noutra
lingua, desde que se trate de uma lingua reconhecida internacionalmente no meio
académico e em negdcios, como por exemplo: inglés.

XI — E3 pretende promover o intercambio de ideias, experiéncias e projetos entre os

autores, empreendedores e o mercado empresarial, contribuindo para a reflexdo dos
negocios na CPLP e para a sua ligacdo com a sociedade.
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Editorial

Editorial

Eduardo Manuel de Almeida Leite

Tendéncias globais: oportunidades e desafios de uma realidade que os paises da

CPLP nao devem ignorar.

Global trends: opportunities and challenges of a reality that the CPLP countries

shouldn’t ignore.

Os fatores que melhor distinguem a atual economia mundial de quadros econémicos
anteriores sao a globalizacdo e a desmaterializacdo. Estes fatores formam,
conjuntamente, os pilares da sociedade contemporinea, frequentemente definida como
sociedade do conhecimento. Uma sociedade onde as potencialidades das tecnologias de
informagao e de comunicacao (TIC) se desenvolvem e multiplicam, transpondo e
rompendo, a um ritmo alucinante, todo o tipo de barreiras geograficas, econdémicas,

politicas e sociais.

Esta mudancga implica alteragdes na visao tradicional das economias. Isto é, embora se
continue, mentalmente, a pensar numa economia portuguesa, brasileira ou angolana,
entre outras, o que existe agora ¢ uma economia para cada um destes paises com

fronteiras muito diferentes consoante os temas a abordat.

A crise financeira de 2008 é disso um exemplo paradigmatico. Apesar de ter tido origem
nos EUA, a crise refletiu-se severamente a nivel internacional, contagiando rapidamente
todo o sistema financeiro mundial. Fruto das interligacoes e da interdependéncia entre
os agentes do sistema e do mercado Norte-americano com as instituicdes congéneres
Europeias e destas com resto do mundo, tecnicamente designado de risco sistémico, a
crise repercutiu-se um pouco por todo o mundo, niao deixando imunes as economias

mais distantes da Asia ou de Africa.

Em consequéncia, os sectores econémicos tradicionais, como a constru¢ao, foram
fortemente abalados. Em Portugal, segundo dados da Companhia de Seguros de
Créditos (Cosec, 2015), o setor da constru¢ao ¢ o mais afetado pela crise, sendo o setor

que apresenta um maior nimero de insolvéncias, seguido dos servicos e das empresas
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do retalho. O problema da crise também se repercutiu no Brasil e em Angola, estando

a ser particularmente agravado pela baixa do prego do petréleo, sendo também este uma

fonte de energia tradicional.

Assim, apesar de existirem casos de sucesso nos setores tradicionais, como evidenciam o
calcado e o vinho em Portugal, todavia, o papel dos sectores tradicionais na
competitividade das economias nacionais esta a ser redefinido, vindo sistematicamente a

perder posicao para os sectores ligados as TIC.

Esta tendéncia ¢é facilmente comprovada pelo crescimento tecnoldgico. Estima-se a
existéncia atual de 30 bilides de aparelhos eletronicos ligados a internet. Neste contexto,
a informagdo disponivel no mercado cresce diariamente a um ritmo impar na historia
econémica e social. Assim, emerge a necessidade de desenvolver soffwares e ferramentas
metodologicamente inteligentes, por forma a suportar uma grande quantidade de dados
desestruturados, que permitam identificar e prever os problemas e apresentar solugoes

a0 mercado.

As potencialidades tecnoldgicas refletem-se no desenvolvimento dos restantes sectores.
Por exemplo, o setor da saide e do bem-estar, designhadamente no desenvolvimento de
uma espécie de nuvem da saude, Cloud Health. Numa era em que de acordo com a
Organiza¢ao Mundial de Saude (OMS), as doengas cronicas tendem a ser a maior causa
de morte a nivel mundial, aproximando-se dos 75%, surgem cada vez mais aplicacdes
que procuram servir as pessoas. Neste ambito, destacam-se aplica¢des do tipo Clond
Intelligence e Qnantified self-apps, cujo objetivo é contribuir para a realizagao de check-ups
diarios, apresentando recomendacdes para melhoria da saude e da qualidade de vida.
Prevé-se um aumento significativo de sistemas de gestao médica deste tipo, por forma

a desenvolver-se a ideia de monitorizar e prevenir as doengas, em vez de curar.

Beneficiando, ainda, do desenvolvimento tecnolégico, ha um mercado emergente de
ensino e educacdo a distancia avaliado em cerca de 70 bilides de ddlares, denominado

de Massive Open Online Course IMOOCS).

O financiamento de ideias, causas e projetos, também apresenta novidades. A revista
Forbes apresenta o setor de crowdfunding como um caso de sucesso. Em 2012, o
crowdfunding cresceu 60% nos EUA, estando também a evidenciar-se na zona Euro. O

crowdfunding tem-se revelado um instrumento importante no financiamento aos
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empreendedores e as PMEs. Ha uma tendéncia para os consumidores quererem
participar nas startups onde compram os produtos, adotando uma postura social
proactiva. Ainda de acordo com a Forbes, o crowdfunding ameaga totalmente as empresas

de venture capital, ultrapassando-as, a breve prazo, pelo surgimento de uma subcategoria,

denominado de eguity crowdfunding.

Neste sentido, impdem-se novos paradigmas determinantes no sucesso das pessoas,
organizagdes e economias. Apesar de sabermos que a generalidade dos paises da
CPLP nao estdo estruturalmente preparados para acompanharem as tendéncias
globais, especialmente os paises dos PALOP, também ¢ certo que nao se podem
alhear da realidade do mundo em que vivemos. Na verdade, ilustrando com a pratica
do surf, podemos concluir que na economia atual, o sucesso da CPLP depende tanto
do resto do mundo e das TIC, como o surfista depende das marés e das ondas.
Logo, muito embora, consideremos ser possivel remar contra a maré, é, no entanto,
uma tarefa extenuante e, neste caso, julgamos ingléria. Acresce que surfar contra as

ondas é mesmo tecnicamente impossivel.

Desta forma, apesar de reconhecermos a CPLP um esfor¢o no sentido de uma maior
integracao, beneficiando de uma histéria e lingua comuns. Ha, contudo, um longo
caminho a percorrer, sendo de esperar grandes desafios. Desde logo, como questionam
Torres & Ferreira, em a “Comunidade dos Pafses de Lingua Portuguesa no contexto da
globalizagao: problemas e perspetivas”, como ¢ que economias num estadio de
subdesenvolvimento significativo se integram num sistema global com base na
informacao e na tecnologia, quando nao dispdem de infraestruturas de comunicagao,
nem de recursos humanos adequados? A resposta, dramatica, ¢ dada pelos autores
citando Manuel Castells, referem: ...que seria como se pretendéssemos fazer a

industrializacao sem eletricidade.

Subsidiariamente subsistem diversas questdes mais praticas, que impactam diretamente
na vida dos cidadaos, dos empreendedores e das empresas, e que facilitariam
extraordinariamente a integracao das economias da CPLP, destacando-se: a mobilidade
dos nacionais entre os paises da CPLP, tendo em vista uma tendéncia generalizada para
a cidadania global que se faz sentit nas populacdes. Acresce a questao do
reconhecimento de diplomas e outras competéncias profissionais oriundos de paises da

CPLP, entre de outros aspetos.
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Assim, dando cumprimento a missao da E3, contribuir para a reflexdo das questoes de
interesse para a CPLP, fica o mote para em edi¢des futuras procurarmos abordar temas
relacionados com as tendéncias mundiais e os desafios que estas comportam para a

CPLP. No futuro, gostarfamos, ainda, de receber contributos dos demais paises da

comunidade na Asia e em Africa, para além de Angola, onde de resto ja temos um editor.

Relativamente a edi¢dao atual, esta apresenta artigos que versam temas do interesse
académico geral, oriundos de Portugal e Brasil, revelando uma vez mais textos de boa
qualidade técnica e cientifica e que perspetivam, como ¢é nosso desejo, uma leitura
interessante. No entanto, os artigos ainda nao se debrucam sobre a tematica da CPLP

como pretendemos que o fagam nas edigoes futuras.

Nao obstante isso e a curta existéncia da E3, a qualidade da nossa revista comega a ser
reconhecida pelas indexagoes as bases de dados cientificas e de resumos, tanto nacionais,

como internacionais, designadamente:

e Jatindex — América Latina, Carafbas, Espanha e Portugal
e Sumarios.org — Brasil
e Google Scholar
e Diadorim - Instituto Brasileiro de Informacao em Ciéncia e Tecnologia (IBICT)
Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovacao (MCTT)
As indexag¢des tém contribuido significativamente para o aumento da visibilidade da revista
e dos nossos autores, sendo o reconhecimento do nosso trabalho e um estimulo para

continuarmos e atrairmos novos investigadores.
Por tudo isto, resta-me agradecer aos leitores e aos colegas que fazem da E3 uma realidade.

Votos de boa leitural
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Prevaléncia do absenteismo entre os trabalhadores de uma empresa

da industria da construgio civil

Prevalence of abseenteism among workers of a company in construction industry

Marcos Elias Silva Januario1; Jodo Henrique Pereira Loyollaz; Igor Raineh Duraes Cruzs.

1 E-mail:
marcoselias16@gmail.com;

FUNORTE

2 E-mail:

jhenrique015@hotmail.com
FUNORTE

3 E-mail:
igotrainneh@hotmail.com

FUNORTE

Resumo:

O absentefsmo tem-se tornado um problema grave para as empresas ¢
para seus gerenciadores, pois afeta de forma significativa a produtividade
e o nfvel de qualidade dos servigos prestados. A presente pesquisa trata-se
de um estudo descritivo, com corte transversal, representada por 31
funcionarios de uma empresa do ramo de Engenharia Civil, sendo esta
localizada na cidade de Montes Claros, MG. O instrumento utilizado foi
um questionario fechado, contendo 17 questdes. Os resultados indicaram
que as auséncias estiveram ligadas em grande parte as enfermidades e as
faltas sem justificativa legal. Tendo como periodo maior de auséncia, em
decorréncia desses fatores, 1 dia para 32,3% dos entrevistados, entre 2 e 3
dias para 29% e entre 4 ¢ 6 dias para 12,9 %. Através dos dados da
pesquisa, concluiu-se que o absentefsmo esteve mais relacionado a
problemas externos ao processo laboral do que problemas dentro da
empresa. Tal resultado, talvez se justifique pelas agdes de melhoria

implementadas pela empresa no decorrer do ano de 2013.

Palavras-chave: Absentismo; Afastamento do trabalho; Construgido
civil.

Abstract:

The Absenteeism has become a serious problem for businesses and their managers
because it affects significantly the productivity and quality of the level of services provided.
The present research is a descriptive, cross-sectional study of 31 employees of a civil
engineering company, which is located in the city of Montes Claros, MG. The instrument
used was a closed questionnaire, containing 17 questions. The results indicate that the
absences were linked largely to diseases and absences without legal justification. The
most frequent period of absence due to these factors was 1 day for 32.3 % of the
interviewers, among 2 and 3 days for 29 %o and from 4 to 6 days for 12.9 %. Through
this survey, it was concluded that absenteeism is more related to external labor problems
than to problems inside of the company. This result, may be justified by the inmprovement

of actions implemented by the company in the year 2013.

Keywords: Absenteeism. Absence from work. Construction.
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INTRODUCAO

A Industria da Construgao Civil tem apresentado nos ultimos anos e, mais pontualmente,
nas duas dltimas décadas uma trajetoria de crescimento exponencial (FOCHEZATTO,;
GHINIS, 2011). Segundo dados da Pesquisa Anual da Industria da Constru¢ao do IBGE,
em 2011, o setor foi responsavel pela geracio de R$ 135,0 bilhdes de valor adicionado' no

Brasil. IBGE, 2011)

Para suprir a demanda requerida, o setor tem absorvido uma fatia consideravel da mao-de-
obra existente no Mercado de Trabalho, ocupando, em 2010, mais de 2,5 milhoes de
pessoas e tendo gastos totais com pessoal ocupado de R$ 63,1 bilhées IBGE, 2012). O
crescimento acelerado do segmento tém levado as empresas do setor a adotar medidas
s6cio organizacionais, com o intuito de gerir e aperfeicoar o processo de trabalho. Essas
mudancgas de mercado tém norteado para a necessidade de implantacao de medidas com
o objetivo de aumentar a produtividade como: capacitagio da mao-de-obra,
acompanhamento psicolégico dos trabalhadores, diminuicao dos acidentes e dos indices

de absenteismo (DIESEL et al, 2001).

O absenteismo, ou seja, a falta do trabalhador no posto de trabalho, tem se tornado um
problema grave para as institui¢oes e para seus gerenciadores. E um tema complexo, que
pode ter diversos fatores motivadores, assim como diversas consequéncias, tanto para o

trabalhador, quanto para as organizagoes.

Altos indices de absenteismo indicam, na maioria das vezes, a existéncia de problemas
relacionados as condi¢ées de satde do trabalhador, a falta de condigdes de higiene e
seguranca no trabalho e, ainda, o descontentamento do trabalhador com as condi¢oes de

trabalho. (AGUIAR, OLIVEIRA, 2010)

E um tema que preocupa as organiza¢oes, uma vez que gera atrasos no andamento dos
trabalhos, afeta de forma significativa a produtividade e sobrecarrega os demais
trabalhadores, diminuindo, consequentemente, o nivel de qualidade dos servicos

prestados.

1 O Valor adicionado é a variavel derivada, obtida pela diferenga entre o valor bruto da

producdo e o consumo intermedidrio.
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A palavra "absenteismo" tem sua origem no francés (absentéisme) e tem como significado a
falta de assiduidade ao trabalho. Podem ser diversas as causas que levam os trabalhadores
a se ausentar como: problemas de saude ou doengas, doengas ou acidentes do trabalho,
problemas de saude em pessoas da familia, gestacdo e parto, casamento (licenga gala), ou
ainda faltas que ndo sido justificadas legalmente, conhecidas como faltas injustificada

(GEHRING JUNIOR et al., 2007).

Segundo Aguiar (2007), retomando as palavras de Soares e Silva (2004), alguns estudiosos
argumentam que o absenteismo surgiu com a chegada da revolugao industrial, época em
que as condi¢gbes de trabalho apresentavam aspectos contrarios ao bem-estar dos
trabalhadores. Esta afirmagao evidencia o quao antigo ¢ o problema e o quao dificultoso

tem sido para as organizac¢oes soluciona-lo.

Mallada (2004) cita que o absenteismo pode ser definido como voluntario e involuntario.
O absenteismo voluntario seria caracterizado pelas auséncias programadas, ou seja, aquelas
previstas, como férias e folgas. Ja o absenteismo involuntario seria representado pelas faltas
nao programadas, ou seja, aquelas nao previstas, caracterizadas, por exemplo, por

problemas pessoais ou de saude.

Aguiar e Oliveira (2010), reavendo as palavras de Jucius (1979), cita como causas mais
frequentes para o absenteismo: (i) as enfermidades; (ii) as doen¢as ocupacionais que
diminuem a produtividade nas organizagdes; (iii) a carga horaria elevada e execucgao de
atividades repetitivas, que contribuem para o aumento do estresse nos funcionarios e ao
surgimento de doengas ocupacionais; (iv) as mas condi¢oes de trabalho associadas a falta
de interesse pelo servi¢o; (v) os problemas pessoais, 0 mau tempo e as dificuldades de
transporte; (vi) a atitude mental do individuo que pode ser influenciada por fatores sociais,

econdmicos e inclusive pela opiniao de outras pessoas.

Ja as consequéncias do absenteismo para as organizagoes estdao ligadas, diretamente, ao
lado financeiro, visto que, a auséncia dos trabalhadores gera um impacto direto a conquista

dos objetivos tracados, principalmente, em relagdo a produtividade e lucratividade.

Algumas agdes isoladas tém se evidenciado na busca da moderniza¢io e diminui¢iao dos
indices de absenteismo no setor da construcao civil, porém nao resta davida de que o setor

ainda encontra-se defasado em relacio aos outros segmentos que integram o parque
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industrial brasileiro. No entanto, ¢ interessante ressaltar que a construgao civil compde um
segmento que difere muito das outras industrias da transformagdo, pois possui
caracteristicas singulares que dificultam sobremaneira a utiliza¢ao, na pratica, das modernas
teotias de qualidade e produtividade (HONORIO, 2002).
O fato de a atividade produtiva ser feita sob encomenda e desenvolvida nos canteiros de
obra, longe da sede administrativa das empresas, tornam a administracao e o controle do
trabalho executado dificeis de serem mantidos. A mao de obra empregada é pouco
qualificada, e oriunda de diversos outros setores, o que influencia nas chances de promogao
e, consequentemente, na propria motivacao do trabalhador. Além disso, o setor exige um
grande numero de pessoas envolvidas no decorrer do processo produtivo, o que o torna

mais complexo (DALCUL et al., 1997).

Segundo Costa (2009), as condi¢Oes desfavoraveis, que podem estar presentes no ambiente
de trabalho, levam os trabalhadores a buscar meios de compensar o sofrimento através da
ado¢do de posturas defensivas e resistentes. Tais condi¢oes tornam o trabalhador
indiferente ao processo laboral, optando pela fuga ao trabalho. Esta fuga pode ocorrer por
meio de atestados, licengas médicas ou simplesmente através de faltas injustificadas. Tais
auséncias afetam, tanto as organizagdes, quanto os proprios trabalhadores, repercutindo

no préprio salario e em futuras oportunidades de promogao.

Diesel et al., (2001) cita como uma das medidas mitigadoras, a aten¢ao, por parte das
empresas, a saude dos trabalhadores e aos fatores externos que os influenciam ao
afastamento definitivo ou temporario de suas fungées, visando a diminuigao ou

erradicacdo destes fatores e contribuindo, assim, para um melhor desempenho produtivo.

Com relagdo aos fatores relacionados as doengas e acidentes do trabalho, Stefano (2008) e
Zimmermann (2013) mencionam como fator determinante a conscientizacio dos
funcionarios a respeito da importancia de utilizagado dos equipamentos de prote¢ao
individual e coletivo, inclusive antes dos mesmos comecarem a trabalhar em suas funcdes.
Tal conscientizacdo visa informar o trabalhador sobre os riscos inerentes a sua funcio,
informar sobre as ferramentas preventivas que podem e devem ser aplicadas e criar uma
cultura preventiva dentro da institui¢ao. Também ¢é crucial o cumprimento por parte das
organizagoes das leis de trabalho e das normas regulamentadoras, dentre elas a NR 18
(Condigoes e Meio Ambiente de Trabalho na Industria da Construgao) e a NR 26
(Sinalizagao de Seguranga).
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No que se refere as auséncias causadas em decorréncia da insatisfacao dos trabalhadores,
Betiol e Tonelli (2003) citam, como desencadeador, os sentimentos que sao
experimentados no exercicio da fungdo, especialmente quando se trata de niveis
operacionais de menor qualificagdo. Segundo Betiol e Tonelli (2003) muitas tarefas nao
representam uma atividade digna, nem para seus executores, nem para o meio social em
que estao inseridos.
O sentimento de indignidade e de desqualificacdo, que decorrem do exercicio de uma
tarefa, levam aqueles que realizam as tarefas operacionais de base a se perceberem como
nao merecedores de reconhecimento. A existéncia de niveis hierarquicos ajuda a
corroborar este sentimento, pois privilegia as tarefas mais complexas, assim como destina
a esses cargos os maiores salarios. Ou seja, ao receber um salario mais baixo (além das
consequeéncias diretas na qualidade de vida), o trabalhador carrega também o sentimento

de que a tarefa ndo ¢ significativa, nem na empresa, nem socialmente. (BETIOL,

TONELLI, 2003)

Betiol e Tonelli (2003) ainda citam como sentimento desencadeador do absenteismo o
medo que pode estar ligado ao receio de perder o emprego, a possibilidade de adoecimento
causado pela degradacio do organismo e a possibilidade de degradacio mental e
psicoafetivo que decorre diretamente das relagcdes que se estabelecem entre as chefias,

hierarquias e da prépria organiza¢ao do trabalho.

Para Honério (2002), ¢ muito importante que as empresas do ramo da construgao civil
reflitam sobre a importancia da sua participacao na organiza¢ao das sociedades humanas
quanto aos aspectos economico e social e avaliem suas formas de organizar o trabalho,
desenvolvendo métodos gerenciais mais participativos e descentralizados, de forma que
haja uma maior harmonia entre os processos administrativos e os produtivos. Tal atitude
contribui com o rompimento das barreiras existentes entre a chamada “classe pensante”
da empresa - a administra¢ao que planeja e controla as tarefas - e a “classe nao pensante”
— representada pelos operarios, que apenas as executa, desenvolvendo-lhes a possibilidade
de pensar, planejar, executar, controlar e aperfeicoar o proprio trabalho, tornando-se

membros participantes e contribuintes do processo laboral.

Diante de todas as consequéncias, aqui mencionadas, causadas pelo absenteismo as
organizagoes, nota-se a importancia de estudos ligados ao tema, principalmente se tratando
da industria da construgao civil, setor que possui diversas particularidades em relagdo as

demais industrias da transformagao, e carece de pesquisas especificas voltadas ao tema.
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Nesse sentido, o objetivo deste trabalho ¢é identificar a prevaléncia do absenteismo entre

os trabalhadores de uma empresa da industria da construcdo civil durante ano de 2013.

MATERIAIS E METODOS

A presente pesquisa trata-se de um estudo descritivo e com corte transversal. A selegao da

amostra ocorreu de maneira nao probabilistica por conveniéncia.

A amostra escolhida foi 31 funcionarios de uma empresa do ramo de Engenharia Civil,
sendo esta localizada na cidade de Montes Claros. A amostra foi composta por todos os

funcionarios da empresa que se enquadraram dentro dos critérios da pesquisa.

Os critérios de inclusao escolhidos foram: (a) empregados com contrato formal; (b)
empregados de diferentes especialidades: encarregado, pedreiro, servente, carpinteiro,
cletricista e supervisor. Os critérios de exclusio utilizados foram: (a) empregados em

contrato de experiéncia; (b) empregados em regime de férias.

Os instrumentos e procedimentos utilizados foram: (a) um questionario estruturado

fechado contendo 17 questdes (apéndice A).

A empresa investigada foi comunicada por meio de um Termo de Concordancia da
Empresa / Instituicio para Participacdo da Pesquisa. Apos a autorizagio do gestor da
empresa, foi apresentada a proposta do estudo aos funcionarios que tiveram a liberdade
em participar da investigacao no qual responderam o Consentimento Livre Esclarecido e

o questionario em questao, sem a intervencao dos pesquisadores.

A analise estatistica ocorreu por meio do pacote estatistico Statistical Package for Social S ciences
(SPSS versao 20.0, SPSS Inc. Chicago), na qual empregou-se a estatistica descritiva (média

T desvio padrao).

O presente trabalho foi submetido ao Comité de Etica das Faculdades Integradas do Norte

de Minas - Funorte e aprovado pelo parecer consubstanciado, N° 628.264.
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RESULTADOS

A tabela 1 apresenta os valores descritivos da amostra investigada. A amostra estudada

contou com 31 homens, com 32,71 (+ 10,43 anos) e todos brasileiros. A naturalidade

prevalente foi 90,3% de cidades mineiras (Montes Claros, 41,9%; Mirabela, 6,5%; Sao

Francisco, 25,8%; Coracao de Jesus, 9,7%; Bocaiuva, 6,4%) e 9,7% de uma cidade Baiana

(Monte Alto).

Tabela 1. Descricao da amostra investigada.

VARIAVEIS TOTAL
Turno
Diurno

31 (100%)

Escolaridade (anos)

< 4 anos 3 (9,7%)

5a 7 anos 16 (51,6%)

82 10 anos 9 (29,1%)

2> 11 anos 3 (9,7%)
Estado civil

Solteiro 5 (16,1%)

Casado 26 (83,9%)
Atividade desempenhada

Carpinteiro 8 (25,8%)

Encarregado 2 (6,5%)

Eletricista 1 (3,2%)

Servente 9 (29%)

Supervisor 6 (19,4%)

Pedreiro 5 (16,1%)
Relagdo juridica do emprego

Efetivo 15 (48,4%)

Contratado 16 (51,6%)
Horas trabalhadas por dia (h)

7 horas 16 (51,6%)

8 horas 15 (48,4%)

Tempo de trabalho na construgio civil (anos)

<1ano 5 (16,1%)
2 a3 anos 4 (12,9%)
4 a 5 anos 3 (9,7%)

> 5 anos 19 (61,3%)

Tempo de trabalho nesta empresa (anos)

<1ano 13 (41,9%)
2 a3 anos 3 (9,7%)
> 5 anos 15 (48,3%)
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As atividades na empresa sio consideradas moderado-pesadas, pois as tarefas envolvem

pequenos deslocamentos, mas com uma alta exigéncia fisica e eminente exposi¢ao ao risco

de acidente. A jornada de trabalho realizada esta de acordo a Consolida¢ao Das Leis de

Trabalho (CLT), assim como o regimento de trabalho.

A tabela 2 revela a prevaléncia do absenteismo entre os trabalhadores. A auséncia por

doenga foi assinalada por 32,3% dos inqueridos, tendo como periodo maior de auséncia

entre dois e trés dias. As enfermidades promoveram a auséncia de 54,8% dos

trabalhadores, sendo 29% entre dois e trés dias, e 12,9 % entre quatro a seis dias.

Tabela 2. Frequéncia de respostas sobre do Absenteismo na empresa investigada em 2013.

VARIAVEIS

TOTAL

Auséncia por doenga
Nenhuma vez

21 (67,7%)

Duas vezes 7 (22,6%)

> Trés vezes 3 (9,7%)
Auséncia em dias

Um dia 1 (3,2%)

Entre dois e trés dias 4 (12,9%)
A auséncia foi causada por condigbes inadequadas no trabalho

Sim 8 (25,2%)

Nio 23 (74,8%)

A empresa promoveu medidas para melhorar as condigdes de
trabalho

Sim

31 (100%)

Auséncia por fatores externos ao processo de trabalho
Nenhuma vez
Uma vez

Duas vezes

17 (54,8%)
13 (41,9%)
1 .(3,2%)

Fatores externos
Enfermidades
Faltas injustificadas

17 (54,8%)
14 (45,2%)

Dias de auséncia em decorréncia desses fatores
Um dia
Entre dois e trés dias
Entre quatro e seis dias

10 (32,3%)
9 (29%)
4 (12,9%)

Classificagao da condigao de trabalho
Boa
Otima

29 (93,5%)
2 (6,5%)

Motivado para realizar suas atividades
Sempre
As vezes

18 (58,1%)
13 (41,9%)

Estado fisico no final da jornada de trabalho
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Leve fadiga 8 (25,8%)
Parcialmente cansado 21 (67,7%)
Totalmente cansado 2 (6,5%)

O estado fisico do trabalhador, no fim da jornada de trabalho parcialmente cansado,
foi marcado por 67,7% dos trabalhadores e #otalmente cansado foi assinalado por 6,5% dos

pesquisados.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Dos trabalhadores entrevistados, 61,3% disseram ter mais de 5 anos de experiéncia no
ramo da construcao civil. Ja com relagio ao tempo de trabalho na empresa pesquisada,
41,9% dos entrevistados afirmaram ter menos de um ano de servico. Essa informac¢io
evidencia os altos indices de rotatividade da mido de obra no setor, fator que afeta as
chances de permanéncia e de promog¢io no emprego e, consequentemente, influencia na

motivacao do trabalhador (DALCUL et al., 1997).

Tratando-se ainda do tempo de trabalho na empresa, Andrade (2008) cita em seu artigo
sobre a “Prevaléncia de Absenteismo entre os trabalhadores do Servico Publico”, que se
observa um nimero menor de faltas entre os trabalhadores com menor tempo de servico
na empresa, este dado pode estar relacionado a necessidade do funcionario de “mostrar
servico” nos primeiros meses de trabalho, com o intuito de garantir estabilidade no
emprego. Machado (2013) vai de encontro a essa ideia, citando, em seu artigo, que 0s
trabalhadores que apresentam maior indice de absenteismo sio aqueles com certa
estabilidade na empresa, principalmente entre os que possuem mais de um ano de servigo.
Esta hipétese ndo foi testada no presente trabalho, uma vez que o questionario nao

contemplava informacdes suficientes para a avaliagdo.

Com relacio ao nfvel de escolaridade dos pesquisados, conforme tabela 1, 61,3%
afirmaram ter estudado menos de 8 anos, 29,1% estudaram entre 8 e 10 anos e 9,7%
estudaram mais de 10 anos. Estes dados, quando comparados aos obtidos por Honério
(2002), cujos indices de escolaridade apresentavam — 89% estudaram menos de 8 anos, 8%
estudaram entre 8 ¢ 10 anos e 3% estudaram mais de 10 anos, nota-se uma evolucao com
relagao ao aspecto escolaridade nos operarios. No entanto, apesar dessa evolug¢ao, os dados
obtidos nessa pesquisa ainda confirmam uma baixa escolaridade na mao de obra

empregada no setor.
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Betiol e Tonelli (2003) citam a baixa escolaridade e os baixos salarios recebidos como

fatores desencadeantes da falta de motivagao dos trabalhadores, contribuindo assim para

o aumento dos indices de absenteismo.

Com relagio ao fator motivacdo, conforme exibido na tabela 2, 58,1% dos trabalhadores
pesquisados, afirmaram estar sempre motivados para realizar suas tarefas, enquanto que
41,9% responderam estar somente, as vezes, motivados para iniciar a jornada de trabalho.
Tais resultados se assemelham aos obtidos por Penatti Filho (2000). Ele cita ainda, que os
trabalhadores que se sentem mais motivados sao os que menos apresentam auséncias por

motivo de doencas.

Quando perguntados a respeito do estado civil, 83,9% disseram ser casados, e 16,1% sdao
solteiros. Costa, Vieira e Sena (2009) citam que os trabalhadores casados apresentam maior
indice de afastamentos por terem mais responsabilidades domésticas. No entanto, neste
estudo, nao foi feita correlacao direta entre o estado civil dos entrevistados e os niveis de

absentefsmo.

A respeito do motivo da auséncia estar relacionado a questoes inadequadas no ambiente
de trabalho, 25,2% dos entrevistados acenaram favoravelmente. No entanto, 100% dos
trabalhadores afirmaram ter observado melhorias nas condi¢des de trabalho durante o ano
de 2013 e 93,5% classificaram sua condicao de trabalho como boa. Tais dados evidenciam
que, apesar do canteiro de obras ser um ambiente insalubre, no qual o trabalhador esta
exposto a riscos, a empresa pesquisada tem adotado medidas de modernizagao e
diminui¢do do absenteismo. Essa informacao vai de encontro as ideias de Honério (2002),
que afirma ter-se notado, por parte das empresas, uma tendéncia a adogao de medidas com

o intuito de gerar melhorias no processo produtivo e reduzir os indices de absente{smo.

Com relagao ao estado fisico no final da jornada de trabalho, 25,8% disseram sofrer de
leve fadiga, 67,7% afirmaram sentir-se parcialmente cansados e 6,5%, totalmente cansados.
Estes dados divergem em parte, aos encontrados por Vieira e Maciel (2013), cujos
resultados foram: 50% se sentiam bastante ou excessivamente cansados, 47% se sentiam
parcialmente cansados e 3% nada cansados. Talvez essa diferenca esteja relacionada a
distingao entre as especialidades dos trabalhadores que compunham a amostra daquele

trabalho em relacao as do presente artigo.
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A prevaléncia de absenteismo durante o ano de 2013, tendo como causa as enfermidades,
foi registrada em 32,3% dos entrevistados, sendo o nimero de auséncias de 2 vezes a0 ano
para 22,6% dos trabalhadores e de 3 vezes ou mais para 9,7%. Com relagiao a duragao da
auséncia, o numero de dias faltosos foi de 2 a 3 dias para 2,9% dos pesquisados e de apenas
1 dia para 3,2%. Tais dados estao abaixo dos registrados por Andrade (2008), cujos estudos

relataram absenteismo por enfermidade em 75% dos trabalhadores.

Jaaprevaléncia de absenteismo com relagio as causas externas ao processo laboral, 54,80%
dos entrevistados afirmaram terem sido as enfermidades a principal motivacao, enquanto
que, 45,20% disseram ter se ausentado por motiva¢Oes sem justificativa legal, também
conhecidas como faltas injustificadas, conforme se observa na tabela 2. Ja os dias de
auséncia em decorréncia desses fatores foram de um dia para 32,3% dos entrevistados, de

dois a trés dias para 29%, e de quatro a seis dias para 12,9%.
CONCLUSOES

Conclui-se que os indices de absenteismo na empresa pesquisada estio, na maioria das
vezes, ligados a fatores externos ao processo laboral, como enfermidades e faltas
injustificadas, e menos relacionados a problemas dentro do canteiro de obras. Esse
resultado talvez se justifique pelas agdes de melhoria no ambiente de trabalho que foram
observadas pelos empregados no decorrer do ano de 2013. No entanto, é importante
salientar que os resultados obtidos através da presente pesquisa podem nao refletir a real
situagao das empresas da regido, ja que se trata de uma unica empresa, sujeita a apresentar
especificidades e peculiaridades que a divergem das demais. Para se obter um diagnostico
mais preciso, seria necessario uma pesquisa mais aprofundada e abrangente, que

envolvesse um nimero maior de empresas do ramo.
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Resumo

Esta pesquisa tem como proposta levantar os diversos
significados do endomarketing, uma vez oriundo do
marketing tradicional, o mesmo evoluiu para promover a
comunicac¢ao interna entre administracao, colaborador e
seus elementos que compdem a gestao do endomarketing,
objeto de estudo onde a analise aborda identificar os
elementos  comportamentais  que  integram O
endomarketing na sua funcionalidade, em observacio de
sua percep¢ao da influencia da gestdo estratégia de
endomarketing e mudangas perceptivas traduzidas no
empenho da eficacia do endomarketing para com a
valorizagdo do capital humano revelada sob a 6tica do
colaborador sobre clima organizacional e cultura
organizacional, motivacao, satisfacao e
comprometimento, caracteristicas estas ambientadas na
organizagao em questao.

Palavras-chaves: Endomarketing; Clima
Organizacional; Motivagao; Satisfagao.

Abstract

This research has proposed raising the wvarious meanings of
endomarketing a derived rather than traditional marketing, it has
evolved to promote internal communication between management,
employees and their component elements of internal marketing
management, where the object of study analysis approaches to identify
the bebavioral elements that comprise the internal marketing in its
functionality, in observation of their perception of the influence of
internal marketing management strategy and perceptual changes
reflected in the commitment of the effectiveness of internal marketing
towards the enhancement of human capital revealed from the
perspective of employees on organizational climate and culture
organization, motivation, satisfaction and commitment, these
characteristics acclimated in the organigation in question.

Keywords: Endomarketing; Organizational climate; Motivation;
Satisfaction.
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Os processos de globalizagao do capital, das telecomunica¢oes, da informagdo e do

Introdugiao

conhecimento, criam um cenario de competitividade cada vez mais acirrada. A utilizacdo
racional de todos os recursos se faz necessaria para que as organizag¢oes tenham em mao uma
ferramenta poderosa ao seu favor, a tomada de decisdo. Porém mesmo com todo o conjunto

de recursos, informagao e conhecimento, nem sempre esse processo ¢ tao facil de alcangar.

Nesta época, onde as institui¢des evidenciam cada vez mais a realidade dos objetivos e metas
almejados num mundo competitivo, 0s processos e a¢oes de comunicagao interna buscam
propagar sua mensagem a seus colaboradores gerando um clima organizacional favoravel ao

entendimento da informacao, transmitida de forma coletiva.

Na busca por vantagem competitiva, as organizagoes canalizam seus esfor¢os na orientagao
estratégica de seus colaboradores, para com o cliente externo, a¢oes de estimulos, bem como
desenvolvimento através de comunicacdo orientada e treinamentos ofertados aos

colaboradores, com a visao e missao da organizagao.

E fundamental que a gestio de pessoas, como canal direto de comunicagao aos
colaboradores, promova a ligagdo empresa/colaborador, diminuindo as distincias entre as
partes, tornando propicia a viabilidade de uma sincronia, fazendo a integragao dos objetivos

da organizagao como um todo.

Fomentar a capacitagdio desses colaboradores e manté-los satisfeitos, é de extrema
importancia, se a organiza¢ao deseja que seus clientes tenham a experiéncia de satisfagdo em
adquirir produtos e/ou servicos. Através dos aspectos percebidos acerca do endomarketing,
tem-se como objetivo geral apresentd-lo como meio viavel de fomento ao crescimento
organizacional, através da gestdo eficaz dos colaboradores. Ressalta-se analisar os elementos
comportamentais que integram o endomarketing, bem como as caracteristicas do ambiente
interno, aspectos de influéncia do endomarketing na construgao da cultura organizacional e
fatores motivacionais/comportamentais que servem de construcio para a cultura e

implementac¢ao do marketing interno.
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Defini¢ao de endomarketing

Segundo Bekin (1995), a defini¢io de endomarketing aborda as a¢des de uma organizacio
junto a seus colaboradores, onde os mesmo sao considerados como clientes internos,
acreditando estar bem sincronizada no ambiente interno, agregara, conseqientemente,

exceléncia em qualidade na prestacao dos servigos para com o seu publico externo.

Segundo Chiavenato (2009), a gestao de pessoas, mediante suas atribui¢des tem como
responsabilidade a execugao de alguns processos basicos da sua fungao, sendo eles: atrair;

atribuir, desenvolver, recompensar, fidelizar e monitorar pessoas, sio eles:

® Processo de atragdo: engloba o levantamento das necessidades de mao de obra,
recrutamento, selecio e treinamento. F o processo que visa atrair individuos para a
01ganizagao.

® Processo de atribui¢ao: Corresponde em atribuir individuos a fungoes e cargos dentro da
organiza¢ao, orientando e acompanhando-os no processo, desenhando assim uma estrutura
organizacional.

® Processo de desenvolvimento: Busca promover o desenvolvimento do colaborador através
de treinamentos, capacitagdes e comunica¢ao orientada aos objetivos da funcdao a ser
desempenhada, bem como objetivos gerais da empresa.

® Processo de recompensas: Visa recompensar os colaboradores conforme variantes pré-
estabelecidas como metas e desempenho do individuo, com inten¢ao de promover a
motiva¢ao dos mesmos e o comprometimento para com a produtividade da organizagio.

® Processo de fidelizagao: Objeitva promover um ambiente favoravel ao colaborador bem
como a oferta de remuneragdo variavel e recompensas, plano de beneficios e saude, bem
como uma comunicagao acessivel 4 administracao da organizacao, gerando assim um clima
organizacional que proporcione a satisfacio do individuo.

® Processo de monitoramento: Corresponde ao acompanhamento das atividades dos
colaboradores, controlando e verificando os resultados através de indicadores, sistemas

especificos, auditorias, metas.

A esses processos administrados pela gestao de recursos humanos, remete uma comunicagao
objetiva e orientada aos objetivos da empresa junto aos colaboradores, com intuito dos
mesmos se comprometerem com a organizagao, agregando assim qualidade e exceléncia,

tanto no processo produtivo, quanto no produto final.
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As organizag¢des buscando aprimorar cada vez mais, a consideragao de seus colaboradores
como clientes internos, utiliza-se da gestio estratégica de pessoas, para descobrir e reter

talentos, motivando-os e direcionando-os para os objetivos que a organizagdo deseja

alcancar.

Partindo do pressuposto de que o cliente interno, conhecedor do produto e ou servigo
ofertado, torna-se importante se fazer consultar junto aos colaboradores, através de opinides
sobre os produtos por eles produzidos, fazendo-o acreditar e aceitar, o que, por conseguinte,
refletira em resultados da satisfacdo e aceitacao do cliente, sendo o colaborador considerado

o primeiro cliente da organizagao.

Diante da acirrada competi¢ao por mercado consumidor, as empresas se lancam em praticas
competitivas, notadamente, o uso estratégico do endomarketing que implica na necessidade
da organizagdao em se manter coesa, com colaboradores satisfeitos e sincronizados para com
os objetivos da empresa, refletindo assim para o mercado consumidor uma imagem

empresarial forte, estavel, de qualidade e exceléncia em atendimento.

Bekin (2004) defende que “a¢oes de marketing voltadas para o publico interno da empresa,
com o fim de promover entre seus funcionarios e departamentos valores destinados a servir

o cliente”.

Segundo Kotler (2000), o marketing tem um envolvimento social, levando o consumidor a
interessar-se pelos produtos de forma criativa e renovada, oferecendo um servico de

qualidade, quando dos trabalhos prestados.

O endomarketing utiliza-se de um conjunto de agdes de marketing orientado para os
colaboradores, como também para fornecedores acionistas, ou seja, para seu publico interno.
Voltado para o relacionamento interno, o endomarketing aborda aspectos da emocgao,

valores, crencas, participacao e motiva¢ao junto a seus colaboradores.

O endomarketing tem sua ramifica¢ao do marketing tradicional, conforme Bekin (1990), seu
criador, que explicita o termo em seu livro “Fundamentos do Endomarketing”. A palavra
“endo”, do radical grego, que dizer “movimento para dentro”, onde se traduz no
endomarketing e sua funcionalidade interna na organizagao, tendo como publico alvo os

colaboradores e demais agentes internos da organizagio.

27

EZ2 — Revista de Economia, Empres as & Empreendedores na CPLF | WVolume 2 | Nimers 1



E3, Revista de Economia,
Empresas e Empreendedores
na CPLP

Bekin (2004) ainda aborda os seguintes fundamentos do Endomarketing:

Fundamentos do endomarketing

® Definicdo: A utilizacgio do marketing para com o publico interno no ambiente
organizacional.

® Conceito: Metodologia de marketing, com meta na inter-relagdo de informagdes entre
organiza¢ao e colaboradores, com foco no cliente externo.

® Objetivo: Realizar uma absor¢io e sincronia da comunicagao e valores repassados aos
colaboradores, criando e fortalecendo uma relacao entre organizagao e seus individuos.

® Funcao: Implicar estrategicamente o conceito de cliente interno junto aos processos
produtivos, a fim de criar e propagar valores, propiciando harmonia, melhorias e qualidade

na produtividade.

Conforme Kotler (2003), o endomarketing utiliza-se das ferramentas do marketing para
vender a seus colaboradores os ideais da empresa, bem como, sua missao e objetivos,
notadamente apresentado ao colaborador, campanhas internas, a fim de que o mesmo crie

uma sincronia com a empresa.

Segundo Bekin (1995), as praticas do endomarketing estio voltadas diretamente para o
publico interno, fazendo com que haja um reflexo positivo da promog¢ao dos valores da

organiza¢ao para com o cliente final.

Vender o produto para seu cliente interno é tio importante quanto vender para o cliente
externo, a pratica do endomarketing, derivada do marketing tradicional possibilita as

organizagoes estreitarem seus relacionamentos junto aos seus colaboradores.

Segundo Kotler e Keler (2006), uma organizagao pode usufruir de um excelente servico de
marketing, contudo, nio significa acerto nessa area, para se obter sucesso ¢ importante a

percepgao dos clientes por parte dos demais setores.

Bekin (1995, 1995, p. 2) afirma que:

O endomarketing consiste em a¢oes de marketing voltadas para o
publico interno da empresa, com o fim de promover entre seus
funcionarios e departamentos, valores destinados a servir o cliente.

Esta nocao de cliente, por sua vez, transfere-se para o tratamento
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dado aos funcionarios comprometidos de modo integral com os

objetivos da empresa.

O envolvimento dos colaboradores junto a organizagao favorece uma sincronia dos objetivos

da mesma, tornando propicio a diminui¢ao de obstaculos a mudangas na empresa.

A gestao estratégica do endomarketing viabiliza junto aos colaboradores a percepcio de
valorizagdo, bem como a visao de sua relevante importancia para a organizagao, onde,
notadamente, constréi-se um ambiente favoravel e harmonioso, visando proporcionar

qualidade e exceléncia nos servigos prestados.

Tanto o cliente interno, quanto o cliente externo, exprimem sua confian¢a na organizagao

devido ao endomarketing.

A utilizagdo do endomarketing como ferramenta estratégica visa obter junto aos
colaboradores, que os mesmos tenham uma plena nogdo de que os servigos prestados
tenham a finalidade de satisfazer o cliente externo, e esse comprometimento faz com que os
colaboradores possam tirar duvidas, falar das especifica¢oes e orientagdes sobre produtos e

servicos oferecidos.

Conforme Chiavenato (2005), com objetivo de fomentar a motiva¢ao dos colaboradores,
observa-se que nao somente as necessidades basicas devem ser supridas, mas também deve-
se verificar os fatores motivacionais, fatores estes, abordados na teoria de Maslow, com

referéncia para aspectos da realizacao e reconhecimento.
O endomarketing e sua importiancia na organizagio

Segundo Brum (2005), para as organizagoes existe uma necessidade constante de mudanca
em suas marcas, produtos e servicos, mudanga esta, que estabelece diferenciacio e
consequentemente o torna mais competitivo no mercado, consoantemente ¢ necessario tal
abrangéncia de esforcos na valorizagao dos colaboradores, com objetivo implicito de torna-

los mais motivados e consequentemente satisfeitos.

As organizacoes tendo vistas de que o mercado consumidor ¢ complexo e competitivo,

compreende a necessidade de tornar os colaboradores uma extensiao da empresa onde atuam,

29

EZ2 — Revista de Economia, Empres as & Empreendedores na CPLF | WVolume 2 | Nimers 1



E3, Revista de Economia,

Empresas e Empreendedores

na CPLP
capacitando, orientando e motivando-os com o objetivo de criar um ambiente favoravél e
confiante. Notadamente as organizagdes, para tal feito buscam recorrer ao seu recurso

intangfvel, ou seja, o capital humano, como diferencial na competi¢ao por exceléncia em

qualidade o que consequentemente abre espaco na sua area de atuagao.

Lacombe (2005), defende que os colaboradores sio agentes de transformacdo das
organizagoes, onde agregados a eles estao condicionados aspectos como motiva¢ao e por
conseguinte a satisfacio; que conduz a maximizagiao da produgio, onde por sua vez, os
colaboradores tendo suas necessidades satisfeitas executam com qualidade o atendimento e
demais processos produtivos, fazendo com que a organizagiao se aproxime das metas e

objetivos desejados.

Para Brum (2007), as organiza¢Oes que fazem uso da pratica do endomarketing, evidenciam,
no decorrer do processo, um total clima de entusiasmo, consequéncia esta, observada nas

transformagoes positivas da sua pratica na organizagao.

Notadamente Brambilla (2005), afirma que a natureza do endomarketing, se objetiva
primeiramente em fidelizar o seu primeiro cliente, ou seja, o colaborador, trazendo para junto

de si orientando-o, ressaltando os objetivos e missio da organizacio.

Com a finalidade de se buscar a exceléncia nos servigos prestados, as organizagdes buscam
obter a satisfagao de seus clientes, contudo, a mesma volta-se para seu interior e utiliza-se do
endomarketing na compreensao de que o capital humano é mola propulsora pois
satisfazendo seu publico interno. consequentemente estara cada vez mais promovendo a

satisfagao do seu publico externo.

Agindo incisivamente nos colaboradores, o endomarketing tem sua funcionalidade, atuando
sobre evolugGes positivas e até mesmo crises em que a organizagao esteja vivenciando,
tornando assim os colaboradores cientes da realidade da empresa e participantes ativos como
parceiros para resolugoes de conflitos, duvidas e demais interagdes entre empresa e cliente

externo.

O endomarketing trata diretamente nos funcionarios quando, informa-os sobre determinada
crise e os orienta sobre como devem abordar o assunto junto ao publico externo, os tornando

capazes de auxiliar a empresa no enfrentamento e superagao do problema.
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Segundo Brum (1998), é ressaltado que determinados fatores devem ser levados em
consideragao, pela sua importancia para o sucesso do programa de endomarketing, como os
aspectos da cultura dos individuos que é notadamente relevante para o alinhamento dos

valores entre colaborador e organizacdo, desenvolvendo e proporcionando assim uma

cultura organizacional positiva.

As empresas tém investido muito em adotar diferenciais competitivos, para oferecer seus
produtos e servigos, com isso, 0s investimentos em recursos humanos da empresa resumem-
se em uma ferramenta de gestao estratégica, onde se investe em capacitagao, condicionando
o colaborador a uma evolugao profissional, resultando em melhorias que se refletem no trato

interno, atendimento e aten¢do para com o cliente.

Conforme Corrado (1994), percebe-se que a utilizagio do endomarketing acarreta numa
produtividade maior, bem como, observa-se um maior comprometimento por parte dos
colaboradores, uma vez que, a organizagao oferta-lhes condi¢des favoraveis, que geram valor

na execug¢ao dos processos produtivos.

Ainda conforme o autor supracitado (1994), os clientes internos na figura dos colaboradores,
sofrem diretamente a influéncia da cultura da organizagao, absorvendo seus valores, contudo,
a percepeao das informagdes que os individuos necessitam, divide-se em dois tipos:

1) Precisam estar cientes da organizagio como um todo, seus valores, conceitos, visao,
missao e objetivos, bem como sua participaciao na organiza¢ao como agente transformador;
2) Precisam estar cientes dos beneficios, treinamentos e capacitagdes, remuneragao, avaliagiao

de produtividade e valoriza¢ao hierarquica.

A compreensiao da organiza¢ao, bem como seu aspecto gerencial, devem ser voltados para
um objetivo bem definido, onde os colaboradores serdo os agentes ativos na construgao e
fomentadores dos objetivos da empresa, notadamente, orientados pelo setor de Recursos

Humanos.

Para Kotler (2000), o endomarketing emoldura-se de uma ferramenta de parceria com o setor
de Recursos Humanos, que exerce papel de doutrinacao e determinagao dos colaboradores,

objetivando uma exceléncia no atendimento do servigo prestado.
Conforme Bekin (1995), o endomarketing é uma ferramenta estratégica na gestao de pessoas,

com foco de agao no cliente interno da organizacao.
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A pluralidade do ideal do endomarketing exerce sua influéncia na transformagao do clima
organizacional, onde o setor de Recursos Humanos pulveriza através das midias internas,
informagoes fazendo com que os colaboradores tenham sua real percepgao de transformador
do seu meio, corroborando com a ideia de que o mesmo ¢ um agente ativo, o colaborador

se vé tanto defensor quanto responsavel para o éxito dos objetivos, uma vez que, é sabido

por ele que o bom desempenho de seu papel resultard num alcance de um objetivo comum.

E de responsabilidade da administracio, a frente da gestao do capital humano da empresa, o
setor de recursos humanos se faz detentor de ferramentas que mensuram analisar e avaliar o
padrao de motivagio e satisfacio dos colaboradores no ambiente organizacional,
identificados os fatores da satisfacio e motivagdao, sejam eles traduzidos nos quesitos
beneficios, relacionamento interpessoal, salario, dentre outros, para assim obter uma melhor

objetividade na gestao de pessoas.

Para Ponchirolli, (2000), o que forma a parte mais importante do valor de uma empresa sio

as estratégias desenvolvidas para recruta, desenvolvimento e recompensa dos colaboradores.
Segundo Nassar (2002):

[...] cabe a gestdo de comunicagao e de recursos humanos a tarefa
conjunta de habilitar todas as pessoas da organizacao para as
questdes ligadas ao simbolico organizacional. O que significa,
principalmente, melhorar a qualidade dos relacionamentos e da
comunicacdo da empresa. Isto porque os processos mais
estratégicos relacionados a construgao ou demolicdo da imagem
empresarial passam pela forma como as pessoas da organizacio
(incluindo os seus gestores) estido trabalhando e se relacionando

com os seus publicos estratégicos. (Nassar, 2002, p, 1).

A organiza¢do coesa adquire uma identidade onde a mesma ¢é compartilhada por todos,
contudo, deve-se sempre mensurar os fatores que determinam que essa identidade seja
positiva para beneficio da organizacao e seus elementos participantes, ou seja, a gestao
estratégica de pessoas deve ser voltada também para determinar a medida de seus objetivos,

se estao trabalhando de forma continuada.
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Segundo Moutella (2005), a organizagao deve ter como objetivo a constru¢ao mais interativa
do relacionamento empresa/colaborador, buscando assim um maior comprometimento e
forma de trabalho em equipe que com esse trabalho em conjunto, a organizagao transmite a

imagem de confianga, de organizagao e exceléncia em qualidade no atendimento, bem como

uma visivel relagdo positiva entre empresa e empregado.

Bekin (1995), ressalta aspectos do endomarketing junto aos colaboradores:

O grande desafio do Endomarketing ¢é proporcionar aos
empregados uma condi¢ao de aplicagio de wvalores como:
transparéncia, empatia, afetividade, comprometimento e
cooperagao, transformando esses valores em crescimento e
desenvolvimento dos empregados, e consequentemente, em ganhos

de produtividade. (Bekin, 1995, pag.17).

Notadamente, a organizacao vendo necessaria a mudanga para ganhar espago no mercado
altamente competitivo, volta-se estrategicamente para seu publico interno, contudo, a
administragdio deve promover mudangas significativas, que promovam confianga e
responsabilidade, um modelo a ser seguido pelos colaboradores e que os mesmos venham
participar e perceber o que a organizagio tem a ofertar, para fazer acontecer quando assim

instituir o endomarketing no ambiente organizacional.

Lawler IIT (1998), defende que o colaborador deve tomar para si a postura de agente
transformador, assumindo seu comprometimento pela sua atuagdo profissional e
consequentemente seus impactos na figura da empresa. Tal postura o condiciona a
posicionar-se de modo consciente como elemento modificador que agregara qualidade nos
servicos e produtos oferecidos, fazendo com que a organizac¢ao se torne mais competitiva

no mercado.

[...] 0 segredo para se conseguir o engajamento dos funcionarios aos
objetivos da empresa, ¢ convencendo-os de que sua participacdo e
sua vontade [...] sio fundamentais para sobrevivéncia da companhia
e, portanto, para a manutencio dos empregados. E importante
entender que, em uma economia globalizada, a seguranca no
emprego vem do fato de a empresa ser competitiva. (Lawler III,

1998, p. 13).
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Defini¢iao de clima organizacional e fatores motivacionais

Segundo Luz (2003), o clima organizacional compreende aspectos motivacionais, cultura da
organiza¢ao, satisfagao e a objetivagao da organizacao percebida pelos individuos, bem como
acerca da jungdo desses aspectos que se faz identificar meios estratégicos para a realizagdo de

decisoes, conhecendo assim seus fatores determinantes e reflexos.

Para Bekin (2004), o processo de estabelecer uma inter-relagio com o colaborador volta-se
para fomentar a condi¢do de motivagdo percebida pelo individuo, condi¢io esta, que deve

ser constante.

O colaborador motivado torna-se incentivador de si proprio, quando os fatores que o levam
a estar motivado conspiram diretamente na obten¢dao de suas metas e objetivos, trazendo

consigo a satisfacdo de se conseguir o que se deseja.

Segundo Brum (1998), alguns fatores motivacionais trabalhados pela organizagao e

percebidos pelos colaboradores sio:

® Reconhecimento;

® Participacao nas decisoes;
® lideranga participativa;

® Promocoes;

® Remuneracio e beneficios;

® Liberdade criativa.

Conforme Maslow (1954) apud Marras (2007), a motivagao ¢ o fator mais importante no
alcance da satisfacao, dado a necessidade na busca do objetivo desejado, a motivagao se torna
crescente e, uma vez satisfeito, o individuo fica condicionado a uma busca cada vez mais
constante no alcance do seu objetivo, criando assim um ciclo representado pela teoria de

Maslow.

FIGURA 1 — Piramide das necessidades humanas de Maslow.

Desafios mais complexos;
® autonomia; crescimento pessoal;
participacédo nas decisdes.

» Reconhecimento; orgulho;
promocdes; responsabilidades.

Auto - estima

Respeito; aceitacéo; clima
Social \¢ harmonioso; integracdo com os

clientes e colegas.

» Trabalho seguro; amparo legal;

Seguranca protecéo; estabilidade
» Alimentacéo; moradia; conforto
teinl&ai fisico; remuneracéo e beneficios;
Hislologicas horario de trabalho; lazer.
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Fonte: Adaptado de CHIAVENATO, I. A dindmica do sucesso das organizacoes. Sio Paulo: Thomson, 2004.

Para Maximiano (2007), as abordagens que fomentam a motiva¢ao dos colaboradores
englobam fatores de compreensio de incentivos que se traduzem numa melhora no
desempenho dos colaboradores quando assim satisfeitos. A organizagdo utiliza-se desde
elogios, premiagdes, beneficios, bonus. Tais praticas motivacionais resultam na qualidade do

produto ou servigo para com o cliente final.

A persisténcia dos estimulos que levam o colaborador a esta motivado devem ser continuos
e sempre verificados conforme seu atingimento para com o colaborador, mensurando assim
seu grau de comprometimento e desempenho. Notadamente, ¢ importante que o exercicio

do endomarkting seja sempre constante para implicar no cotidiano do meio organizacional.

Segundo Cerqueira (1994), o endomarketing modificando o clima organizacional, vem
contribuir para com a cultura da empresa, contribuindo qualitativamente para a percepg¢ao e
ideal de realizacdao e comprometimento dos colaboradores bem como a satisfacao obtida pela

resolucao de problemas e seus desafios.

Para Bekin (2004, p. 99), a chave para se obter o sucesso ¢ através da valorizagao do capital

humano, onde essa expectativa se da através de agoes estratégicas do endomarketing.
METODOLOGIA

A metodologia utilizada no presente trabalho tem o seu embasamento no processo técnico

de criagao a pesquisa bibliografica.

Segundo Gil (2002) a referente pesquisa ressalta que o pesquisador faga uso de investigacao
e construa sua pesquisa com base em material ja elaborado, possibiltando ao pesquisador
maior amplitude de conhecimento diante de sua investigacao. Fora pesquisado o objeto

proposto em livros, artigos cientificos, monografias, revistas, midia digital.

Diante da proposta do estudo em questao e seu desenvolvimento, para com a realizagao da
pesquisa, a mesma caracteriza-se como descritiva, explicativa e de revisao bibliografica, onde
fora abordado o tema através da revisio de literatura sobre a linha de pesquisa
“Endomarketing”, realizada através de consultas em livros didaticos, artigos, dissertacoes,

projetos, internet.
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A pesquisa de referencia bibliografica engloba a apuracdo de toda a

Conforme Marconi e Lakatos (1992),

bibliografia publicada no meio encontrada em revistas, internet,
artigos, tal pesquisa resulta com que o individuo venha abranger sua
linha de pesquisa com todo o material exposto referente ao objeto

de estudo, contribuindo assim na sua anilise.

Primeira etapa - Fontes

Apresenta-se as fontes que foram exploradas o assunto em questio na busca de respostas:
a) Livros com referéncia ao assunto proposto e demais assuntos afins, que contribuem para
o tema foram consultados, os mesmo se encontram na lingua nativa do pafs, o idioma
portugugs, sendo que alguns se encontram disponiveis na forma digital, publicados entre os
anos de 1995 a 2008.

b) Foram consultados artigos nacionais oriundos da base de informagoes gratuitas, da base
de dados do portal contabil, bem como IBGE e site do conselho regional de administracio
no periodo apreciado entre 2000 a 2014, com referéncia ao endomarketing e sua

funcionalidade.

Dos meios explorados, as fontes escolhidas foram as que se tratavam do assunto proposto,

as demais fontes de perfil nao adequado foram excluidas.

Coleta de dados

Da coleta dos dados explorados nas fontes selecionadas tiverem o seguinte procedimento:
a) Leitura e interpretaciao de obras relacionadas ao assunto.

b) Anélise de assuntos selecionados, mediante a leitura do conjunto em questao.

¢) Extracao e registro das informagdes coletadas, bem com da sua interpretagdo e seus

autores e especificidades em questao.
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Analise e interpretagdo dos Resultados

Objetivando a elucidacao dos problemas, esta etapa se da pela analise das informagdes, com

base em uma leitura analitica e ordenada.

Discussio do dados

A discussao das informagdes mediante sua analise observando-se o objeto proposto.
Cuidados éticos

Com base no cumprimento da norma regulamentadora 6023, houve o critério de se respeitar

e citar os autores envolvidos, uma vez que, a proposta da pesquisa é de finalidade cientifica.
RESULTADOS E DISCUSSAO

A discussao abordada aponta que a inser¢ao do endomarketing na organizagao ¢ sempre
positiva, uma vez que, diante de sua utiliza¢ao evidencia-se a elimina¢ao das distancias entre
colaborador e administragao e proporcionalmente, diminue a resisténcia as mudancas, onde
ao instaurar o endomarketing se verifica o ambiente interno e o molda as pesrpectivas futuras
da empresa, contudo, ¢ feito o levantamento de fatores que levam a proporcionar um clima

organizacional favoravel, como promover a motivag¢ao e a satisfacao do colaborador.

De acordo com Bekin (2004), a administra¢ao da organizagao deve voltar suas atengdes para
a valorizacao do colaborador bem como sua importancia na empresa, construindo assim,

percepcdes como reconhecimento, seguranga, valorizagao e confianca.

O objetivo é que o colaborador tenha no¢ao da importancia da empresa onde o mesmo
exerce seu trabalho. Ciente de sua importancia, o colaborador desenvolvera a confianga na
organiza¢ao e no seu trabalho, trazendo consigo um clima organizacional favoravel ao
desenvolvimento de suas atribuicdes e uma visdo positivista da empresa interna e

externamente.

Para Chiavenato (2002), pode-se imaginar o quanto o endomarketing sera importante para o

crescimento dos negdcios nesse cenario e 0 quanto representard para as empresas que
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souberem como estruturar seus planos de abordagem aos empregados, visando a maxima

qualidade do produto ou servigo que oferecem aos seus clientes.

Segundo Bekin (2004, p. 99) “o endomarketing em concomitancia com a comunicagio
interna gera envolvimento, que gera comprometimento, que gera motivagao, que, por sua
vez, ¢ mantida pelo processo de comunicagiao” corroborando para a valorizagiao do capital

humano, favorecendo assim o ambiente interno.

A comunicacdo interna instrui, educa e ¢ o canal potencializador do colaborador, orientando-

o e verificando junto a0 mesmo o seu grau de comprometimento e satisfagao.

Brum (1998), defende que para a inser¢ao do endomarketing dentro de uma organizagao, as
ferramentas utilizadas na implantacio de um plano de marketing também podem ser
utilizadas no plano de endomarketing, contudo, para um alcance mais objetivista sdao
utilizados ferramentas compativeis com os parametros do projeto de endomarketing a ser

colocado em pratica.

Ainda conforme o autor supracitado (1998), o mesmo descreve algumas ferramentas de
comunicagao, utilizadas para inserir e ou melhorar o endomarketing:

® Pesquisa de satisfacao;

® Material informativo sobre o programa;

® Jornal de circulagio interna;

e Cartazes com temas motivacionais e informativo;

® Painéis;

e Folders;

® Palestras internas;

® Intranet.

O endomarketing atuante na comunica¢ao e promoc¢ao da organizacdo se torna mais
evidenciada no dia a dia dos colaboradores, onde os mesmos, estando satisfeitos,
desenvolvem melhor a inter-relacio entre os demais membros bem como o seu
comprometimento e anseio em promover sempre o melhor de si, tornando a imagem da

organizac¢ao forte, agregando assim qualidade e exceléncia ao produto e ou servigo ofertado.
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CONSIDERACOES FINAIS

As organizagdes, na busca de um diferencial competitivo fazem uso da estratégia de
endomarketing, criando assim uma imagem forte e consolidada, bem como referéncia em
qualidade e atendimento, onde notadamente se mostra eficaz na interacdo

empresa/colaborador.

Este fator promove o comprometimento do cliente interno para com os objetivos e anseios
da organizagao diminuindo distancias e resisténcias a mudangas, construindo assim uma

imagem forte, onde os objetivos da organiza¢ao sio compartilhados por todos.

O desenvolvimento do presente trabalho objetivou expor de forma clara e objetiva o
endomarketing, trazendo a luz do conhecimento, seus aspectos e caracteristicas junto a sua

funcionalidade perante a organizagao.

Ao explorar o tema proposto, fica notério os beneficios e importancia do endomarketing
nas organiza¢cdes, uma vez que, esta ferramenta tem finalidade de estreitamento entre

organizag¢ao e colaborador.

O presente estudo aponta também que colaboradores motivados sao mais propicios a serem
mais produtivos, os mesmos estando satisfeitos desenvolvem valores e demonstram

comprometimento junto 4 organiza¢ao, consolidando os objetivos e desejos de ambos.

Concomitantemente, observou-se que o0s aspectos que determinam a criacio do
endomarketing na organizacao favorece a cria¢ao de um clima organizacional positivo que,
por conseguinte, ira gerar uma cultura organizacional favoravel a disseminag¢ao dos valores e
crencas da organizacgao, criando assim uma personalidade onde organizagao e colaborador

vislumbram objetivos comuns.

Observou-se também, que diante da consolidagio das relagdes internas, junto ao
comprometimento dos colaboradores e favorecimento a criacdo de um clima e cultura
favoravel, a organiza¢io consolida-se como uma empresa coesa, de marca forte e imagem
empresarial positiva. Notoriamente, ressalta-se que, preparar o ambiente para tal projeto,
deve ser muito bem analisado e apos té-lo feito, deve-se fazer com que, constantemente, seja
reavaliado e modificado, tanto para o mercado consumidor, quanto para os objetivos da

organizag¢ao, visto que, os objetivos da empresa estio voltados sempre para o mercado.
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Resumo

As influéncias do macroambiente sobre o marketing sao capazes de
interferir profundamente nas organizagdes. Assim, o fator tecnolégico
impacta fortemente sobre os negocios, colocando para as empresas a
necessidade de promoverem mudancas na forma de se relacionar com
os seus consumidores, divulgar seus produtos e servicos, alterando até
mesmo a forma de venda. Os avancos da informatica levaram a
producio de varios dispositivos de comunicacdo e informacio e ao
desenvolvimento da internet, rede de computadores, que se
popularizou. A partir de entdo, as organizag¢Ges tiveram a necessidade
de incluir as plataformas e os dispositivos digitais no planejamento de
marketing. Nesse sentido, o objetivo deste trabalho ¢ estudar as
estratégias de marketing em plataformas digitais e analisar sua aplica¢do
pelas Lojas Renner. Estas fazem investimento significativo dos seus
recursos para realizacio do marketing em meios tradicionais e nas
plataformas e dispositivos digitais, sendo que obtém retorno em suas
estratégias, pois alcanca o engajamento e a participac¢io do consumidor,
nas a¢Ges desenvolvidas na internet, as quais certamente se refletem

nos resultados financeiros da empresa.
Palavras - Chave: Gestio Estratégica; Marketing digital; Redes sociais.

Abstract

Macro environment influences on marketing are able to interfere deeply in
organizations. Thus, the technological factor has a beavily impact on business,
Placing enterprises the need of making some changes dealing with their costumers,
adpertising their products and services, even changing how to sell it. The advances in
computer technology have led to the production of several communication and
information devices and internet development, computer network, which became
poputlar. Since then, organigations had the need to include platforms and digital
devices on marketing plans. Accordingly, the aim of this work is to study marketing
strategies in platforms and digital devices and analyze their application by Renner
store. These are significant investment of their resources to perform marketing in
traditional ways and in platforms and digital devices, getting some feedback on their
Strategies since it reaches costumer engagement and participation in activities
developed on the internet, which will certainly reflect in the company’s financial
results.

Keywords: Strategic management; Digital marketing; Social networks.
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INTRODUGCAO

Para o bom rendimento das organizagdes, ¢ fundamental atentar para as estratégias de marketing.
Nesse sentido, entre as varias questdes que precisam ser consideradas para a realizagio do
planejamento de marketing, destaca-se o ambiente, o qual inclui as perspetivas micro e macro, de
modo que as organiza¢des devem considerar as influéncias do micro e do macroambiente. Relativo
a0 macro, a area de marketing deve estar atenta as forgas que a afetam, entre as quais se inclui o
fator tecnoldgico. Sendo assim, é importante para o marketing acompanhar o desenvolvimento de
novas tecnologias que surgem em diversos campos, como a area da informacao e da comunicagao,

por exemplo, a fim de estar a par das inovagdes que possam afetar 0s negocios.

A eletronica e a informatica promoveram profundas transformagdes na sociedade, mudangas que
também possibilitaram ao marketing a implementa¢ao de novas ferramentas e técnicas, em seus
estudos, pesquisas e formas de trabalhar o relacionamento com o consumidor. Assim, o estudo das
estratégias de marketing em plataformas e tecnologias digitais, como sites, blogs, sites de busca,
sites de relacionamento social, aplicativos e dispositivos ¢ relevante, pois isso impactou e
transformou a sociedade, o mercado e os consumidores. Para se relacionar com seu publico-alvo,

o marketing necessita entender e utilizar plataformas e tecnologias digitais.

Este artigo tem, pois, como objetivo refletitr sobre essa realidade, de modo que aborda,
primeiramente, a definicdo de marketing, seu planejamento e a formulagdo de estratégias. Em
seguida, centra-se no que vem a ser a internet e seus usos, as diferentes plataformas e os dispositivos
desenvolvidos para a utilizacio da rede, com o intuito de compreender sua relacio com o
marketing. Por fim, busca entender como sao formuladas estratégias de marketing para plataformas
digitais, a0 estudar o caso das Lojas Renner, empresa que utiliza esses recursos digitais no marketing

da organizagao, para construir seu relacionamento com seu publico-alvo.

FUNDAMENTACAO TEORICA
Marketing: defini¢ao e aplicagdo

Conforme Philip Kotler e Kevin Lane Keller (2006), o mercado ja foi definido como o local fisico

partilhado por compradores e vendedores, para negociar produtos. Em sua etimologia, observa
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Siqueira (2005), o mercado seria um centro de comércio ou mesmo uma povoagao em que existe

uma movimentagao comercial de porte.

Kotler (2000) afirma que, comumente, a area de marketing utiliza o termo mercado para definir
determinados grupos de clientes. Nesse sentido, os vendedores sao compreendidos como um setor
e os consumidores, como mercado. Atualmente, segundo Kotler (2006), a definicio de mercado
também abarca questoes relativas ao local e a disposi¢ao espacial. O local de mercado ou marketplace
¢ relativo ao espaco fisico, como, por exemplo, um shopping, enquanto o marketspace ou mercado

digital é o lugar digital, que pode ser um site de uma loja na internet.

Atender aos desejos e as necessidades do mercado, definido para um produto ou servigo, é funcio
do marketing. Cobra (2009) observa que os profissionais da area tomam decisdes considerando os
desejos e as necessidades dos consumidores. Conforme Kotler e Keller (2006), marketing ¢ a
técnica que tem por objetivo a identificagao e a satisfacido das necessidades sociais e que supriria as
necessidades lucrativamente. Kotler (2006) argumenta que o objetivo do marketing seria conhecer
e entender o cliente tio profundamente, que o produto ou servico adequado autopromova a sua
venda. Cobra (2009) argumenta que o plano de marketing tem como ponto de partida o plano
corporativo. O planejamento ¢ a fase inicial da administracado dos esfor¢os de marketing e abarca
varias atividades, observa Madruga (2011), como a analise de oportunidades, a sele¢ao de mercados-

alvo, a definicao de estratégias e o controle da sua execugao.

O estudo do ambiente observa Gabriel (2010), em Marketing na Era Digital, ¢ uma das questoes
mais relevantes do planejamento de marketing ou de uma estratégia. Existem dois diferentes
ambientes vinculados ao marketing: o microambiente e o macro, os quais Kotler (2006) define
como ambiente tarefa e ambiente geral. O microambiente é formado de forcas proximas a
organiza¢ao, que interferem em sua capacidade de atender seu publico: ambiente interno da
empresa (departamentos, produtos, pessoas e outros), fornecedores, intermediarios de marketing,
clientes, concorrentes e publicos. Por sua vez, o macroambiente é formado por forgas
incontrolaveis de maior grandeza que influenciam este campo, entre as quais podemos destacar as

demograficas, as economicas, as naturais, as tecnologicas, as politicas e as culturais.

A autora destaca que as empresas conseguem controlar seu ambiente interno e, em certa propor¢ao,
podem ter controle sobre o microambiente de marketing, de modo a transforma-lo, para atingir
seus objetivos. Por outro lado, as empresas nao possuem capacidade para exercer controle sobre o
macro ambiente, pois este ¢ constituido de acontecimentos incontrolaveis. Nessa perspetiva, as

empresas reagem aos acontecimentos do macro ambiente, sendo que as que apresentarem reagoes
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mais ageis e adequadas possivelmente obterdao mais vantagens competitivas. Entre as for¢as do
macro ambiente que podem interferir em um negodcio, destacam-se os fatores demograficos, que
agem sobre um produto ou negdcio a partir das variacdes da populagdo, com base em aspetos
como tamanho, concentragao populacional, localizacdo, idade, sexo e etnia. Igualmente, fatores
econémicos interferem no poder de compra e na configuragio de gastos do publico-alvo,
influenciando, com isso, os produtos e, por conseguinte, os negocios. Fatores fisico-naturais agem
sobre os recursos naturais utilizados como insumos. Fatores politicos sdo as leis, os 6rgaos do
poder publico e grupos que podem vir a agir contra a empresa, tendo repercussio sobre seus

produtos ou negocios.

Por ultimo, destaca-se o fator tecnolégico, relativo especificamente as novas tecnologias, que,
quando chegam ao mercado, acabam por repercutir sobre os produtos e os negécios. O ambiente
tecnoldgico é o que tem propensiao a apresentar transformagoes mais rapidas no macro ambiente
em comparag¢ao aos outros. Gabriel (2010) observa que é fundamental entender as transformagdes
no ambiente de marketing, sendo que, atualmente, um dos fatores que impulsionam tais mudangas
¢ a disseminacdo das tecnologias e das plataformas digitais. As tecnologias digitais, que estao
profundamente vinculadas ao cotidiano das pessoas, promoveram grandes mudangas no

comportamento do consumidor.

A partir da década de 70, varias tecnologias foram criando o cenario digital que temos atualmente.
Entre elas, destacam-se o fax, o PC, computador pessoal, as impressoras, a internet, o telefone
celular, o GPS. Quanto a questio do acesso a internet, a banda larga promoveu importante
mudanca (Gabriel, 2010), pois possibilitou uma grande transformac¢ao na condi¢ao do usuario da
rede que até entdo se caracterizava por “estar conectado” e que passou a “ser conectado”. O “estar
conectado”, explica a autora, ¢ relativo ao fato de que as pessoas casualmente estdo conectadas a
internet, o que comumente ocorria no acesso a rede por conexao discada durante os anos 1990. Ja
o “ser conectado” é relativo a outra condigdo, pois isso quer dizer que parte da pessoa esta na rede,
vivendo em simbiose com ela. Com menor custo, a banda larga de internet impulsionou a
participacao das pessoas na rede. Essa participacdo ¢ que fomenta o crescente poder no cenatrio
contemporaneo de marketing, tornando possivel que o consumidor atue, escolha, opine, crie,

influencie e consuma conforme desejar.
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A internet e o marketing

Em E-commerce, Catalani et al. (2006) observam que, entre as novas tecnologias, podemos destacar
a Internet, a qual segue transformando o modo como as pessoas trabalham, constroem
relacionamentos e negociam. E o mais relevante aqui é que estd mudando a maneira como as
pessoas mantém relacionamentos com as empresas € o proprio convivio entre empresas; ¢ €ssas
transformagoes atingem o governo também, que passa a se relacionar com a sociedade de modo
diferente. Sendo assim, para organizar o uso da internet como ferramenta de marketing, as
empresas necessitam conhecer a rede em profundidade, de modo a atingir bons resultados com
seu uso. Gabriel (2010) argumenta que, na atualidade, o acesso a informag¢ao pode estar na tela de
dispositivos moveis, os quais possibilitam interacio de qualquer lugar e em qualquer tempo de
modo que o consumidor assume lugar no centro das agoes - processo de presenga ativa em meio

as matrcas.

Nesse sentido, a marca torna-se responsavel pela experiéncia recetiva que o consumidor tera, o que
faz com que o planejamento do contato com o consumidor seja fruto de uma reflexao sobre a
forma de utilizacao da midia comumente praticada. Tradicionalmente, a propaganda, por exemplo,
s6 ocorria quando havia propagacao. Para que se propague nos dias atuais, um conteido necessita
estar acessivel ao consumidor, quando ele quiser acessar, processo que, conforme a autora, ¢
denominado znversao do vetor de marketing. A autora destaca que o marketing de busca, o marketing
em redes sociais e o marketing mobile assumem posi¢ao de destaque em qualquer estratégia de
marketing, até mesmo nas estratégias de marketing de relacionamento e de marketing de
experieéncia. O foco do marketing é a experiéncia do consumidor, sendo que a tecnologia que esta

possibilitando isso ¢é a internet, e sua plataforma siao as midias sociais.

O pensamento de Strauss ¢7 al., em E-marketing, segue a mesma perspetiva apresentada por Gabriel
(2010). Para essa estudiosa, o marketing deve entrar no que se define como nova era de
engajamento, da participacdo e da cocriagado. O engajamento ¢é relativo ao envolvimento do
consumidor e envolver este possivel cliente é conectar-se com essa pessoa emocional e
cognitivamente. O engajamento online é semelhante a experiéncia proporcionada pelo marketing

tradicional.

O marketing digital constréi o envolvimento com o usuario, atraindo-o para a participagdo em seu
conteudo ou midia em agdes como a realizacao de #ploads de videos ou fotos, a postagem de
comentarios, vindo a ser fa da pagina da marca em sites de relacionamento. A coctiagao acontece
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em situagoes em que 0s usuarios auxiliam o pessoal do marketing no desenvolvimento de produtos

e da publicidade. Por exemplo, isso pode ocorrer por meio de concursos que possibilitam ao

consumidor criar a propaganda para a empresa.

As mudangas pelas quais a web passou foram definidas em trés fases: a web 1.0, a web 2.0 e a web
3.0, dizem respeito muito mais a transformagdes no comportamento do usuario do que as
tecnologias que possibilitaram tal transformacao. A web 1.0 constitui a internet estatica, em que 0s
usudrios navegam e fazem o consumo de informagdes. Ja a web 2.0 é o meio da participagdo, em
que os internautas fazem uso da web como plataforma para diversas formas de interagao, por meio
de blogs, videos, imagens e redes sociais. A web 3.0 é definida como a web semantica, em que, além
da propria informagao, o contexto e as ligagdes relacionadas a essa informagao possibilitarao

encontrar um significado que auxilie o uso da internet.

As estratégias de marketing sdo concebidas a partir dos 4 ps - produto, praga, pre¢o € promogao —
e até poucos anos atras, o composto de marketing era utilizado somente com tecnologias
tradicionais (Gabriel, 2010). Atualmente, os 4 ps podem ser suportados por tecnologia tradicional
ou digital. Um software, como um antivirus, por exemplo, é um produto digital; o e-commerce e as
redes sociais exemplificam a praga, que no caso ¢ digital; os /nks patrocinados sao definidos como
promogao digital, pois se originam de agdes de comunicacao digital. O preco digital pode ser

observado nos Linden Dollars do Second Life.

A autora destaca, no entanto, a necessidade de observarmos que marketing digital nao existe, o que
ha é marketing, e seu planejamento estratégico é que definira quais plataformas ou tecnologias
serao utilizadas, se digitais ou nao ou a combina¢ao da tradicional e da digital. A multiplicidade de
tecnologias e plataformas digitais disponibiliza um campo muito produtivo para varios tipos de
acoes de marketing, possibilita a mensuragao e a sincronicidade, que sdo grandes vantagens se
comparadas ao ambiente material tangfvel. Gabriel (2010) expde também a necessidade de

observarmos a diferenca entre plataformas/tecnologias digitais e estratégias.

No meio digital, existem varias tecnologias e plataformas que podem ser suporte de estratégias de
marketing. No caso das redes sociais, a plataforma seria o suporte em que se desenvolve a rede
social, como, por exemplo, o Facebook, que seria uma plataforma de rede social e nao a prépria
rede social. A rede social se desenvolve sobre as plataformas, podendo estar sobre mais de uma ao

mesmo tempo, pois determinada rede social pode estar no Facebook e também no Orkut.
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O mesmo acontece com o celular e outras tecnologias moéveis, os quais sao plataformas e nio
devem ser confundidas com estratégias. A forma como sao utilizadas essas tecnologias define a
estratégia moével. Gabriel (2010) apresenta algumas plataformas/tecnologias digitais: paginas
digitais: sites, minissites, hotsites, portais, blogs e petfis; e-mail: texto/video-in-e-mail; realidades
mistas: realidade aumentada, virtualidade aumentada, realidade virtual: Seconde Life; tecnologias
mobile: RFID, Mobile Tagging, SMS/MMS, Bluetooth, aplicativos, Mobile TV; plataformas
digitais de redes sociais; plataformas digitais de busca: Google, Yahoo, Bing e outras; games e
entretenimento digital; tecnologia inteligente de voz; video/TV digital/video imerso. A
combinag¢do dessas plataformas-tecnologias é a base para a conce¢do de estratégias digitais de
marketing como: presencga digital; e-mail marketing; mobile marketing; SMM (Social Media
Marketing) e SMO (Social Media Optimization); SEM (Search Engine Marketing) e SEO (Search

Engine Optimization).

As estratégias digitais podem relacionar varios tipos de tecnologia. Assim, uma estratégia de
presenca digital pode ser a combinacao de site, blog e Facebook. Por sua vez, uma estratégia de
mobile marketing pode ser realizada com tecnologia de realidade aumentada. Outro tipo de
estratégia, a de marketing de busca, comumente utiliza uma combina¢ao com estratégias SMM
(Social Media Marketing) e Mobile Marketing (Busca Mobile). De modo a alcangar o objetivo de
marketing proposto, as estratégias de marketing ¢ que definem as a¢oes que serao relacionadas.
Pode ocorrer a utilizagao de tecnologias e plataformas digitais aliadas a tecnologias e plataformas

tradicionais.

A presenca digital origina os pontos de contato entre o publico-alvo e a marca no ambiente digital,
constituindo o estabelecimento das marcas no meio digital. O site de uma organizagiao, por

exemplo, é um ponto de presencga digital, a qual se origina da existéncia de conteudo digital.

Os trés tipos de presenca existentes sao a propria, a gratuita e a paga. A presenca propria
caracteriza-se por conteidos digitais da empresa, desenvolvidos e mantidos pela propria
organizac¢ao, tais como sites, minissites, hotsites, portais, blogs, paginas em redes sociais as quais
podem ser exemplificadas por perfis e canais no LinkedIn, Twitter, YouTube, Google Profile e
outros. Também se incluem na presenca propria, o envio de e-mail marketing e newsletters; games,
conteudo de entretenimento e aplicativos moveis, desenvolvidos com a marca da organizagao. A
gratuita ¢ aquela em que os ativos digitais com a marca da empresa sio gerados e ganhos de modo
organico na internet; ¢ algo como, por exemplo, estar incluido nos resultados de pesquisa organica
em sites de busca, bem como aparecer nas conversas nas redes sociais. Por fim, a presenca paga ¢
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aquela em que os ativos digitais com a marca da empresa sio comprados, como, por exemplo,

anuncios em sites, links patrocinados e outros. O aspeto central da estratégia de presenca digital

reside na determinagao e distribuicao de esforcos entre a presenca paga, propria e gratuita.

A presenca digital deve seguir a perspetiva do posicionamento de marca estabelecido pela
organizac¢ao. Inicialmente, para construir estratégias de marketing em redes sociais — SMM, como
Facebook, Youtube e outras, é fundamental a elaboragio de um plano de marketing e, apos,
selecionar as midias capazes de satisfazer os objetivos de marketing tracados. Sendo assim, as
estratégias em redes sociais iniciam pelo desenvolvimento do plano de marketing com a defini¢ao
dos objetivos, do publico-alvo, da analise de ambientes, dos produtos e outros. Para as estratégias

em rede social, deve-se conhecer bem a plataforma da rede, seu publico e seus atributos.

Os ambientes de redes sociais podem ser classificados basicamente a partir de duas perspetivas
principais que norteiam as estratégias de marketing, que sdo a viralizagdo e o poder analitico. A
viralizacao diz respeito a capacidade do ambiente de alcangar e impactar um grande numero de
pessoas. Ja o poder analitico esta relacionado a capacidade deste em proporcionar relevancia e
credibilidade, que s6 sao possiveis em ambientes que favorecam ricas discussoes e analises. Nesse
sentido, um plano de marketing pode exigir um ambiente mais viral ou analitico, para alcangar um

resultado positivo em suas estratégias.

O SMM - Social Media Marketing ou marketing em redes sociais - ¢ o trabalho de promog¢ao de
website-produto-marca nas redes e midias sociais com o intuito de atrair links e internautas para o
site-produto-marca. SMM, explica Gabriel (2010), relaciona todas as a¢bes internas (on-page) e
externas (off-page) ao site com esse intento. Denomina-se SMO (Social Media Optimization) as
acoes de SMM internas do site, utilizadas para otimizar o website, para que ele se torne conhecido
e seja divulgado pelos visitantes do site em midias sociais e comunidades online. Das a¢ées de
SMO, podem fazer parte qualquer acdo realizada on-page, tais como a melhoria do design ¢ a
usabilidade. Ja as agdes off-page de SMM sdao postas em pratica fora do website, tendo como
interesse as redes sociais. Nesse caso, sao usadas técnicas para a criagao e distribuicao de conteidos

através das midias sociais na forma de marketing viral WOMM (Word of Mouth Marketing).

Ja o marketing de busca utiliza as plataformas de sites de busca de modo estratégico, para atingir
os objetivos tragcados para o marketing. Os resultados apresentados pelos sites de busca sao de duas
categoriais, as que se originam do processo natural de selecio dos sites, o que é definido como
busca organica, e os resultados de busca paga. Os resultados da busca organica sio derivados da

analise que os buscadores fazem, considerando a relevancia dos sites e a palavra-chave de busca.
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Os resultados de busca paga, argumenta Gabriel (2010), sio disponibilizados na pagina de
resultados de busca, a partir dos seguintes critérios: palavra-chave procurada, relevancia e aspeto
mais importante, que é o valor oferecido pelo anunciante pelo clique. Esse link, ao ser clicado pelo

usuario do site de busca, produz um custo para o proprietario do andncio. Esse tipo de resultado

¢ denominado link patrocinado ou busca paga.

SEM - Search Engine Marketing ou Marketing de busca é a técnica de utilizagao de sites de busca
para promogao de websites, buscando com isso o aumento do trafego de visitantes, da fidelidade
e, como aspeto principal, do retorno financeiro. SEM ¢ relativo as agdes internas, on-page, €
externas, off-page, relacionadas ao site com esse objetivo. A parte do SEM relativa as técnicas de
otimizac¢ao interna do website é denominada SEO, Search Engine Optimization. SEM inclui
técnicas com agoes de relagoes publicas e links patrocinados e também o processo de SEO de

otimizag¢ao on-page.

As estratégias de SEM podem ser off-page e on-page. As estratégias de SEM off-page podem ser
realizadas com links patrocinados, WOMM, SMM e SMO. WOMM — Word of Mouth Marketing,
SMM Social Media Marketing e SMO — Social Media Optimization siao estratégias de otimizagao
de presenca em redes sociais. Outras estratégias de SEM off-page sao a construgao de links
patrocinados, o que é feito com empresas parceiras que fazem a recomendagao do website. Os
programas afiliados sao outra forma de conseguir links para o website, enquanto press releases
também ajudam a obter links. Links baits ou iscas de links ¢ a técnica que agiliza a criagdao de algo
no website que naturalmente atrai links. Para isso, a “isca” (bait) necessita ser comentada em féruns,
colocada em blogs, levando as pessoas a construirem links para a empresa a partir de seus websites.
SEO — Search Engine Optimization, otimizagao on-page é a area do SEM que concentra as técnicas
relacionadas a manipulacdo do contetdo, tais como cédigo e outros, com o objetivo de melhorar

o posicionamento na busca organica.

As agoes de marketing trabalham na aquisi¢io do publico-alvo, enquanto as /landing pages tém o
encargo da conversao do publico-alvo, o que significa persuadi-lo a realizar as agoes planejadas. A
landing page ¢ a pagina que surge quando alguém clica em um anuncio, link de buscadores organicos
ou patrocinados, ou um link em um e-mail marketing. A /anding page devera apresentar um conteudo

que esteja relacionado com o anuncio ou link clicado.

Igualmente importante é o e-mail marketing, definido por Sant’Anna e 4/ (2009) como uma forma

de marketing direto que utiliza o e-mail para realizar a comunicagdo de mensagens para um

50

E2 — Revista de Economia, Empres as & Empreendedores na CPLFP | Volume 2 | NOmers 1



E3, Revista de Economia,
Empresas e Empreendedores
na CPLP
determinado publico. Ja o Mobile marketing, conforme Gabriel (2010), consiste nas agdes de

marketing efetivadas através de dispositivos méveis.

METODOLOGIA

Para analisar as estratégias de marketing aplicadas as plataformas digitais, com um estudo de caso,
realiza-se a revisdo da literatura acerca das estratégias de marketing e das plataformas digitais. Na
sequencia, apresentam-se dados sobre as aplicages de estratégias mercadoldgicas em plataformas
digitais em uma grande empresa no Brasil, as Lojas Renner, a fim de explorar o referencial teérico
revisado. Ap0s, analisa-se a pratica dessa empresa, para identificar suas aplicagdes em consonancia

(ou ndo) com os preceitos tedricos revisados.

A pesquisa sera de cunho qualitativo, de modo que “tem o ambiente como fonte direta de dados”
(Prodanov; Freitas, 2009, p. 81), neste caso, as Lojas Renner. O objetivo tedrico é desenvolver um
referencial analitico a partir do estudo da teoria sobre marketing, internet e plataformas digitais; e
o0 objetivo operacional consiste em expor a pratica dessa estratégia a partir da observagao das agdes

das Lojas Renner em plataformas digitais.

Este estudo ¢ uma pesquisa aplicada, que procura desenvolver conhecimentos para aplicagao
pratica, ao observar as estratégias de marketing e de presenca digital, definidas pelo planejamento
de marketing das Lojas Renner. Constitui, assim, um estudo de caso, que “¢ um tipo de pesquisa
qualitativa, entendido como uma categoria de investigacao que tem como objeto o estudo de uma
unidade de forma aprofundada, podendo tratar-se de um sujeito, de um grupo de pessoas, de uma
comunidade etc..” (Prodanov; Freitas, 2009, p. 66). Ja Yin (2009) define estudo de caso como
pesquisa empirica que investiga um fendémeno contemporaneo em seu contexto da vida real,
especificamente quando os limites entre o fendmeno e contexto nao estao claramente definidos.
Neste estudo, entdo, a investigacao centra-se nas estratégias de marketing das Lojas Renner em

plataformas digitais.

ESTUDO DE CASO - LOJAS RENNER

Foi a partir do ano de 1965 que as Lojas Renner tornaram-se uma empresa independente. Até
entao, a organizacao era parte do grupo A. J. Renner, industria fabril com sede em Porto Alegre

(RS). Em 1965, o grupo A. J. Renner optou por constituir a companhia Lojas Renner S.A. Na
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década de 1990, passou a operar no formato de loja de departamentos, especializando-se em moda,

e também expandiu suas opera¢Oes para outros Estados. Em 1998, ja haviam sido inauguradas 13

novas lojas, totalizando 21 unidades.

Em dezembro de 1998, a J. C. Penney Brazil, Inc., subsididaria de uma rede de lojas de
departamentos dos EUA, adquiriu o controle acionario da Companhia. Em 2006, tem inicio a
atuacao no Nordeste e, no decorrer do ano, foram inauguradas ainda 15 novas unidades, e a
Companhia alcangou o nimero de 81 lojas. Em 2007, a Renner chegou a Regidao Norte, com a

abertura de uma loja no estado do Amazonas.

Atualmente, conforme informac¢oes divulgadas pela empresa, as Lojas Renner seriam a segunda
maior rede de lojas de departamentos de vestuario no Brasil, sendo que das 102 lojas existentes, 95
estao instaladas em Shopping Centers e 7 em pontos centrais de cidades, nas regides Sul, Sudeste,
Centro-Oeste, Norte e Nordeste do pafs.

As Lojas Renner realizam a¢oes de marketing com o uso de meios convencionais e de plataformas
digitais. Este estudo procura elucidar, pois, quais sdo as estratégias de marketing desenvolvidas

pelas Lojas Renner, particularmente as estratégias aplicadas nas plataformas digitais.

Como destacado anteriormente, a estratégia de presenca digital ¢ que desenvolve os pontos de
contato entre o publico-alvo e a marca no ambiente digital, no caso das Lojas Renner, mulheres na
faixa de consumo média e média alta. A presenca digital ¢ o estabelecimento das marcas no meio

digital. Os contetudos digitais geram a representagao que concebe a presenca digital (Gabriel, 2010).

Em sua estratégia de presenca digital, o departamento de marketing das Lojas Renner decidiu
centrar, até 0 momento, suas acoes nas seguintes plataformas digitais: website (Figura 1), pagina no
Twitter (Figura 2), no Facebook (Figura 3), no YouTube (Figura 4), no Pinterest (Figura 6), no
Instagram (Figura 7) e em seu Blog (Figura 5). A presenca digital define os pontos de contato do
publico com a marca Renner, que utiliza as seguintes plataformas na presenca digital prépria:
website, blog, Perfis no You Tube, Twitter, Facebook, Pinterest, Instagram e aplicativos. Quanto

a presenca digital paga, a marca Renner utiliza links patrocinados no Google e no Ask.

Quanto a aplicativos, a Renner preparou uma a¢ao com o uso de um programa, voltada para o Dia
dos Namorados, conforme site da Revista Examel. A empresa desenvolveu um aplicativo para o
Facebook, com uma roleta que escolhe determinado tipo de beijo a ser enviado para um contato
da lista do internauta. A agao de marketing contemplou também anuncio em revista, catalogo,

material de ponto de venda e filme publicitario. O Mobile marketing foi utilizado no Dia dos Pais,
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data para a qual a Renner preparou uma a¢io na loja do Shopping Light, em Sio Paulo, onde, ao

entrar na loja, o consumidor era convidado a ativar o bluetooth do seu celular com o objetivo de

receber as promogdes preparadas para a data comemorativa.

Plataformas digitais utilizadas pelas Lojas Renner sao as seguintes:
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Figura 1: Site Lojas Renner
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Figura 3: Pagina Renner no Facebook
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Figura 2: pagina LLojas Renner no Twitter
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Figura 6: pagina Renner no Pinterest
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Um dos pontos de contato da Renner com seu publico em sua estratégia de presencga digital é o
website da empresa, o qual se caracteriza como sendo presenga propria. A Renner possui uma loja
virtual, onde é possivel realizar a compra de varios produtos de moda masculina, feminina ou
infantil, perfumaria, calcados e outros. O site ¢ uma loja de departamentos virtual. O site apresenta

links para as plataformas de redes sociais, o que possibilita ao internauta facil acesso aos outros

pontos de contato com a marca Renner no ambito digital.

Figura 7: pagina Renner no Webinstagram

Em suas a¢des de marketing, que tém por fungdo a aquisi¢io de publico-alvo, as Lojas Renner
utilizam landing pages. No caso, a landing page (Figura 8) das Lojas Renner é acessada através de links,
em pecas de e-mail marketing e de links nos resultados de busca organica e paga em sites como o
Google e Ask. Por meio da /anding page das Lojas Renner, o internauta entra na loja virtual da marca,
onde acessa lancamentos por departamentos, ofertas, promog¢des para datas especiais como o Dia
da Crianga, como se vé no exemplo a seguir. A /Jandin page oferece varios calls to action — incentivos
para agir - como chamadas para promoc¢ao de roupas femininas, convite para conhecer perfumes,

promogoes para o Dia da Crianga, para aproveitar grandes descontos e outros.

O marketing de relacionamento online tem trés objetivos basicos: a aquisi¢do, conversao e a
retencao. A meta da conversao, que ¢ a agao esperada da parte do visitante; na /anding page das Lojas

Renner, ¢ a conversio de receita, pois a venda é o objetivo.

E-mail marketing que conduz a landing page (Figura 9):
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Apaixone-se por essas novidades.

Figura 8: e-mail marketing Renner Figura Figura 9: landing page Renner

As agoes de marketing das lojas Renner incluem estratégias de SEM off-page, com o uso de links
patrocinados no Google e no Ask, o que pode ser visto no primeiro resultado que aparece na

pagina de busca na foto a seguir.

Para a busca dos termos “loja moda feminina”, obtém-se no Google (Figura 10), nos links
patrocinados, resultado em que aparece a Lojas Renner. No Ask (Figura 11), o termo de pesquisa
que fez aparecer o link patrocinado foi o préprio nome da loja. E preciso considerar que o critério
mais adequado para utilizagao das estratégias de SEM Off-page ¢ antes proceder a otimizagao do
site, para que ele venha a ocupar uma boa posi¢ao na busca organica, mas quando a otimizagao que
proporciona uma boa posi¢ao na busca natural chegar ao seu limite, deve-se proceder ao uso de

links patrocinados, como fez a Renner, de forma a atingir os objetivos de marketing.

= == - B
= 3 s
s e M
Figura 10: resultado da busca no Google Figura 11: resultado da busca no Ask

As Lojas Renner agilizam também o envio de mensagens por e-mail marketing, realizando

conexdes de comunicagao com seu banco de dados, pois dessa forma essa ferramenta torna
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possivel a mensuragdo das atividades das pessoas que recebem as mensagens, oportuniza o
rastreamento e a continuidade de ag¢des que produzam relacionamento. O e-mail marketing

apresenta grande capacidade de viralizacdo, divulgando promogdes, descontos e outras

informacdes.

A figura a seguir é uma amostra do modelo de formulario (Figura 13) disponivel no site, no blog e
no Twitter, para o cliente solicitar o envio de e-mail marketing, o que demonstra que a empresa
agiliza o envio de mensagens autorizadas para essa pratica. A seguir, e-mail marketing (Figura 12)

das Lojas Renner, para divulgar a mudancga do cartdo da loja e o Clube de Vantagens.

Figura 12: e-mail marketing Renner Figura 13: detalhe site Renner

Pode-se observar que a agao de e-mail marketing desenvolvida pela Renner tem o objetivo de ser
continuada no site da empresa, pois a pega apresenta links que conduzem a uma pagina na web,
que ¢ uma Janding page (Figura 14), ou seja, uma continuacio da mensagem do e-mail marketing,

que trata do Clube de Vantagens Renner, como se pode observar na imagem a seguir.
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Figura 14: landing page Clube de vantagens

O e-mail marketing da Renner apresenta links para as suas paginas no Facebook (Figura 15),
Twitter (Figura 18), blog da empresa (Figura 20), YouTube, Pinterest (Figura 21), que é um painel
digital para a postagem de contetidos, e WebStagram (Figura 19), visualizador web do aplicativo
Instagram. O WebStagram é um site para postagem e compartilhamento de imagens, em que a
Renner tem varias fotos postadas, as quais recebem comentarios dos internautas. As agdes em redes
socials sao igualmente importantes nas estratégias de marketing das Lojas Renner. O marketing da
loja propicia experiéncias que buscam o engajamento e a participa¢ao do consumidor. Isso pode
ser observado na estratégia desenvolvida nas redes sociais, que conquista a participagao dos
internautas que postam comentarios sobre o conteido divulgado pela Loja. No conteido
disponibilizado pela Loja Renner, incluem-se dicas, sugestes e publicidade sobre moda, além de
promogoes. Na pagina das Lojas Renner no Facebook, pode-se observar que a loja consegue
construir um envolvimento com o publico-alvo, levando as pessoas a postar comentarios (Figura

15). E comum que o conteudo postado pela loja procure remeter o internauta ao blog da empresa.

S Lt P
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Figura 15: posts no Twitter Figura 16: pagina da Renner no YouTube
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Figura 19: Blog Lojas Renner Figura 20: Pinterest

CONSIDERACOES FINAIS

As plataformas digitais sao um suporte fundamental para as estratégias de marketing, pois
possibilitam uma relagio mais préxima com o consumidor. E consenso entre os tedricos que o
objetivo central do marketing é entender os desejos e as necessidades dos consumidores de forma
a atendé-los, pois a internet, entre outras coisas, possibilita acompanhar as manifestacdes do

consumidor, o que d4 uma boa amostra do que este deseja.

Para a administracio do marketing das Lojas Renner, a internet pode ser uma ferramenta de
captacao, manutencao e fidelizagao de clientes. Apos a sele¢io dos mercados-alvo e com o uso de
plataformas digitais, a organizagdo pode, entdo, comunicar um valor superior para o cliente por
meio de suas agoes.

As Lojas Renner, ao que parece, utilizam trés canais de marketing como forma de chegar ao
mercado. Nesse sentido, os meios de comunicacao sao um dos canais, entre as quais estao as
plataformas digitais - site, blogs, paginas em redes sociais da empresa -, que agilizam a transmissao

e a rececao de mensagens, garantindo a interagao entre o cliente e a organizagao. Outros canais sao
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os de venda, dos quais fazem parte suas lojas fisicas e o site de e-comerce. Além disso, existem 0s
canais de relacionamento, que incluem também as plataformas digitais, como sites, blogs, e-mail

marketing e paginas em sites de redes sociais, com os quais o cliente da loja consegue comprar, se

informar e se relacionar com a Renner.

As estratégias em plataformas digitais ampliam o campo de atuagao do marketing, que, além das
plataformas “tradicionais”, passa a contar com a internet e dispositivos digitais para desenvolver
suas acoes. Os beneficios para as empresas que utilizam a internet em suas estratégias de marketing
podem ser grandes, considerando-se a abrangéncia da rede, que é mundial, e o interesse que esta
desperta em seus usuarios - em grande parte, pessoas muito interessadas nas novidades propiciadas

pela rede.

Mas por este trabalho pode-se observar também a necessidade de as organizagdes conhecerem

profundamente as ferramentas utilizadas em suas estratégias de presenca digital.

As empresas também precisam refletir sobre o efetivo resultado que poderao alcangar com suas
acoes na web, de forma a avaliarem com cautela o que lhes trara melhor resultado, se estratégias
em plataformas e tecnologias digitais ou em outros meios, suportes ou lugares, ou ainda uma
combinacao do digital e do tradicional. A internet pode ser muito adequada para algumas empresas
desenvolverem suas estratégias e para outras nao, pois é preciso considerar os objetivos que se quer
atingir, o publico almejado, ou seja, elaborar o planejamento de marketing, para entdo decidir o
encaminhamento das a¢es. As Lojas Renner parecem fazer isso adequadamente, pois se observa
que suas estratégias utilizam-se de plataformas e tecnologias digitais e convencionais, que geram

6timos resultados a rede varejista.

A exigéncia de resultados econdémicos e financeiros é um fator crucial para o marketing na
atualidade, sendo assim pode-se refletir sobre os beneficios que as estratégias de marketing em
plataformas digitais conseguem trazer para as Lojas Renner. Como ja foi citado, no ano de 2010, a
empresa investiu R§5 milhdes somente no desenvolvimento de seu site de comércio eletronico, o
que ¢ um indicativo de crédito nas acdes no meio digital. E como as estratégias de marketing devem
apontar os ganhos que serdo alcancados, certamente as Lojas Renner acabam por ter retorno com

todo o trabalho voltado para a internet.

As fases mais importantes do processo estratégico de marketing das Lojas Renner devem acontecer
em pelo menos trés niveis, que sdo: a estratégia central, que ¢é relativa a defini¢ao das metas de
marketing e do foco adequado para alcanga-las; o posicionamento competitivo que conduz a
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identificacio do mercado-alvo - para as Lojas Renner, mulheres na faixa de consumo média e média
alta -, bem como a defini¢ao de metas e a determinag¢ao do diferencial competitivo da rede de lojas.
Na etapa da implementagao, ¢ posta em pratica a estratégia, organizando o composto de marketing.

Certamente, nessa etapa, as LL.ojas Renner definem sua estratégia de presenca digital, escolhendo as

plataformas onde desenvolverdo suas agoes.

A utilizacdo de plataformas e tecnologias digitais se enquadra claramente na capacidade das
organizagoes de lidarem com as for¢as do macro ambiente. Neste caso, especificamente, o fator
tecnoldgico ¢é relevante no relacionamento com o publico-alvo das empresas, pois as mudangas
organizadas a partir das novas tecnologias sempre acabam por causar grandes impactos nos
diferentes ramos de atividade. Isso se deve ao fato de que as novas tecnologias sio fundamentais

para a comunicag¢ao e a informagao entre as pessoas na sociedade atual.
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Resumo

Com a expansio do mundo globalizado e a criagdio e ampliagio dos recursos
tecnolégicos e de sistemas de informacio, cada vez mais disponiveis e eficientes,
surgem outras necessidades e particularidades demandadas pelo publico em geral,
visando sempre o crescimento pessoal e profissional. Nesta perspectiva, objetivou-
se investigar quais os papéis e requisitos basicos do docente na Educacio a Distancia.
Para tanto, necessitou de um aprofundamento teérico, visando um entendimento
das questdes de tecnologia e sistemas da informacdo e a histéria da Educacio a
Distancia ao longo dos tempos. A Educa¢io a Distancia surge dentro de uma
discussio e reflexdo dos caminhos que a educagio seguird nos proximos anos, pois
as fontes de conectividade ganham corpo a cada dia, nos remetendo a uma sociedade
globalizada, mundializada, conectada e on-line 24 horas por dia. Analisamos o papel
do docente neste processo e percebemos que o professor deixa de ter um papel de
somente repassar as informagGes e passa a ser um agente de transformacio, de
impulsionamento das a¢Ges de transformacio, que orienta os seus alunos para que
esses possam agir com autonomia, disciplina, organizagio e foco nos seus objetivos.
Desta forma, pode-se concluir que o fato de a Educacio a Distancia estar crescendo
nio ha comprovacio de que esse segmento de ensino ird superar a educacio
presencial, tida como convencional, até o momento. Pelas percepgodes do estudo em
questdo, respaldados pelos autores que contribuiram com essa discussio, podemos
perceber uma tendéncia enorme de crescimento dessa modalidade de ensino e uma
area prospera e faminta de profissionais qualificados, gabaritados e que atendam aos
requisitos para o exercicio dessa nova funcio dentro da educacdo. As novas
tecnologias irdo direcionar essa modalidade de ensino para trazem facilidade e
comodidade aos alunos e académicos e outras responsabilidades, desafios, objetivos
e metas 20s docentes.

PALAVRAS-CHAVE: Educacio a Distancia, Docente, Ambiente Virtual de
Aprendizagem

Abstract

With the expansion of the globalized world and the creation and expansion of technological resonrces and
information systems, increasingly available and efficient, there are other needs and characteristics demanded
by the general public, always seeking personal and professional growth. In this perspective, the objective

was to investigate what roles and the basic teaching requirements in Distance Education. For this, we

needed a theoretical study, seeking an understanding of technology issues and systems of information and
history Education Distance over time. Distance education comes within a discussion and reflection of the
ways that education will follow in the coming years, as the connectivity sources take shape every day, in
referring to a globalized society, globalized, connected and online 24 hours a day. We analyze the role of
the teacher in this process and we realize that the teacher no longer has a role to only pass on the information

and becomes an agent processing, boosting the shares of transformation, which orients its students so that
they can act with autonomy, discipline, organization and focus on_your goals. Thus, it can be concluded
that the fact that distance education is growing there is no evidence that this educational segment will
surpass the classroom education, considered conventional, so far. The perceptions of the present stud,

backed by the anthors who contributed to this discussion, we can see a huge growth trend this type of
edncation and a prosperons and hungry field of qualified professionals, gnideposts and that meet the
requirements for the exercise of this new function within edncation. New 1 jes will drive this type
of education to bring ease and ¢ jence to students and academics and other responsibilities, challenges,

goals and objectives for teachers.

Keywords: Distance Education, Teacher, 1 irtual Learning Environment.
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Introdugiao

Com a expansiao do mundo globalizado e a criagdo e ampliagdo dos recursos tecnologicos e
de sistemas de informagdo, cada vez mais disponiveis e eficientes, surgem outras
necessidades e particularidades demandadas pelo puablico em geral, visando sempre o
crescimento pessoal e profissional.

A Educagao a Distancia surge dentro de uma discussao e reflexdo dos caminhos que a
educagido seguira nos proximos anos, pois as fontes de conectividade ganham corpo a cada
dia, nos remetendo a uma sociedade globalizada, mundializada, conectada e on-line 24 horas
por dia.

Segundo VIDAL (2010, p.12),

A educagio a distancia apresenta caracteristicas especificas, rompendo com a concepgio da
presencialidade no processo de ensino-aprendizagem. Para a EAD, o ato pedagdgico nao é
mais centrado na figura do professor, e ndo parte mais do pressuposto de que a aprendizagem

s6 acontece a partir de uma aula realizada com a presenca deste e do aluno.

Em sua obra, NOVA (2003, p.5) comenta sobre a abrangéncia da Educagio a Distancia, suas
dificuldades e particularidades.

Desde cursos informais de culinaria, tai chi chu an ou eletrénica basica, até cursos de
graduagao e pos-graduagiao, nas diversas areas do conhecimento. Vemos também o
desenvolvimento acelerado de softwares e tecnologias de rede criada ou adaptada para servir
a esse mercado em expansao. Pouco a pouco, percebe-se que as politicas publicas
educacionais, em praticamente todos os paises ocidentais, ja comecam a definir
posicionamentos mais claros e detalhados sobre o assunto, incentivando muitas vezes o
surgimento de programas de Educagdo a Distancia (EAD) de portes nacionais, assim como
introduzindo limites e regras para os mesmos. Do ponto de vista académico, o volume de
producao de artigos, ensaios, livros, dissertacdes e teses também tem crescido
significativamente. O interesse social pode ser percebido pelo volume de discusses na midia
em geral.

Pensando nisto, podemos perceber o crescimento, nao somente no Brasil como no mundo
todo, da Educacdo a Distancia — EAD, que de acordo com RASLAN (2009. p.25), a sua

origem esta relacionada as necessidades de preparo profissional e cultural e configura-se
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como uma nova possibilidade aqueles que, por varios motivos, nio podem frequentar um
estabelecimento de ensino presencial.
VEIGA (2004. p, 15) no decorrer de sua obra conceitua ensino como sendo um ato
interpessoal, intencional e flexivel conectado a seu contexto social mais amplo. O ensino nao
existe por si mesmo, mas na relagdo com a pesquisa, a aprendizagem e a avaliacao.
Diante de todo o crescimento da Educagiao a Distancia, seja pelo desejo de qualificagao
profissional e pessoal, ou seja, pelos critérios de tempo e frequéncia minima que sio exigidos
a Educagao Presencial, surge uma tendéncia de os alunos recorrem a essa modalidade de
ensino, visando angariar conhecimentos e informagdes a respeito daquele curso que se faz
necessaria a sua formacao.
Tendo em vista a capacitagao desse aluno, através de uma modalidade de ensino a distancia,
se faz necessario também, capacitar esse professor para o exercicio desta nova fungio. O
objetivo principal desse artigo é o de analisar se ha uma qualificacdo especifica para que esse
professor possa exercer esse trabalho e de verificar como esse profissional se qualifica
(presencial ou a distancia), quais sio os requisitos basicos necessarios para o exercicio dessa
docéncia.
Como se da também o fato de separarmos fisicamente os professores dos alunos, acio de
distin¢ao basica da Educacao a Distancia da Educacgao Presencial. Esse aluno deve ter uma
capacidade de sintese, disciplina estudantil, capacidade de absorver conhecimento através de

material impresso e por meios digitais, sem a efetiva presenca do professor para auxilia-lo.

Educagio a Distancia: Histoérico e evolugao

Para que possamos entender melhor essa modalidade de ensino, precisamos ordenar o seu
crescente desenvolvimento ao longo do tempo no Brasil, seu principio, a sua construcio
histérica e a sua evolucao.

No inicio do século XX surgem algumas experiéncias ligadas a Educagao a Distancia no
Brasil. Utilizava-se de recursos impressos e radio para a sua difusao e disseminagao entre a
sociedade. De acordo com VIDAL (2010, p.14),

A Radio Sociedade do Rio de Janeiro, criada em 1923, mais tarde incorporada pelo Ministério
da Educacio, ¢ uma das primeiras iniciativas de EAD que se tem noticia. O Instituto Monitor
criado em 1939 e o Instituto Universal Brasileiro fundado em 1941 sio exemplos de
iniciativas que ainda hoje ofertam cursos por correspondéncia atendendo estudantes em todo

o territorio nacional.
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A radio e a “educagdo por correspondéncia” ganharam for¢a naquela época, pois tinha uma
particularidade e especificidade que traziam aquela modalidade de ensino a possibilidade de
angariar conhecimentos de uma maneira distinta. Traziam sim uma carga de aprendizado
individual e com um grau de dedicagdo e disciplina muito grande, porém comecava a se
incorporar as novas rotinas dos estudantes e trabalhadores ansiosos por informagao e
conhecimento.
Ja na década de 1960, segundo GOMES (2011, p.7),
O governo militar criou o Centro Brasileiro de TV Educativa, que produziu centenas de
programas educativos a distancia. A televisio foi um marco da EAD nos anos 80 no Brasil,
especialmente com os telecursos de primeiro e segundo graus, que foram transmitidos em

mais de 40 emissoras.

As fontes de comunicagao e de disseminagao desse novo modelo de educagiao ganham outras
formas e angariam novos adeptos, seja pela falta de tempo para realizagao de cursos
presenciais, sejam pela vontade e interesse de conhecer algo novo, com formatos diferentes,
com um nivel de praticidade desejado pelos alunos daquela época.

VIDAL (2010, p.15), destaca ainda que,

A partir dos anos 1990 a educacio a distancia comeca a ser concebida num contexto mais
amplo dos Projetos Pedagdgicos Nacionais ganhando mais espago no cenario educacional,

sendo os primeiros grandes projetos relacionados com a televisao.

Ja em 1996, a Educacao a Distancia ¢ inserida na nas diretrizes e bases da educa¢ao nacional,
através da Lei N° 9.394, DE 20 DE DEZEMBRO DE 1996 - Art. 80. A referida Lei trata
do incentivo, desenvolvimento e veiculagdao de programas de ensino a distancia, em todos os
niveis e modalidades de ensino e de educacao continuada.

VIDAL (2010, p.15), ainda contribui e destaca que:

Antes mesmo da publicacio da LDB em 1996, a Universidade Federal de Mato Grosso
(UFMT) em 1994 realizou o primeiro processo seletivo para um curso de graduagio a
distancia, dirigido para formacao de professores das séries iniciais do Ensino Fundamental.
O referido curso foi oferecido em algumas cidades do Estado, contando com 352 alunos
matriculados. O curso da UFMT utilizava material impresso com mediagio de tutoria
presencial nas cidades polos das turmas. Este modelo passou a servir de referéncia para
outras instituicGes de ensino superior que, aos poucos foram iniciando suas atividades na

area de EAD.
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Contribui também para esse processo de formatagao e fortalecimento da Educacio a
Distancia a UAB — Universidade Aberta do Brasil, que segundo o site da CAPES, “trata-se
de um sistema integrado por universidades publicas que oferece cursos de nivel superior para
camadas da populacdo que tem dificuldade de acesso a formacao universitaria, por meio do
uso da metodologia da educagao a distancia”.

O Sistema UAB — Universidade Aberta do Brasil, foi instituido pelo Decreto 5.800, de 8 de
junho de 2000, visando desenvolver e expandir a oferta de cursos e programas de educacio
superior no Pafs.

Varias formas de comunicagao virtual comecam a ser inseridas neste contexto. TV por
satélite, videoconferéncias, video-aulas, difusio do sistema de telefonia, expansiao e
massificagao da internet e telefonia moével sio algum dos meios disponiveis pra fomentar e

impulsionar esse novo modelo educacional.

Transformagio do cenario educacional desconhecido: revolugiao digital

A partir desse momento historico, a Educagao a Distancia comega a ser percebida como um
modelo educacional especifico. As aberturas dos mercados, aliados ao advento da
globalizagao, trazem consigo a expansao das tecnologias voltadas para a difusao e ampliagao
da internet e a crescente diversificagdo de hardwares e softwares que auxiliam diretamente
todo esse processo de ampliagao de ofertas de cursos e programas de capacitagao.

NOVA (2003, p.8) comenta que:

A proliferacio das redes de comunicagao digital trazem inumeras possibilidades e
perspectivas para o universo educacional. Tecnicamente, esse processo, que vem sendo
chamado de Revolucao Digital, diz respeito a criacio de grandes sistemas de rede de
comunicacio integradas, com suportes de armazenamento e transmissao de dados digitais
(codigos binarios, traduziveis sob diversas interfaces). E isso, que pode a primeira vista
parecer algo insignificante, ¢ base para transformagdes de portes ainda incalculaveis para a

economia, a politica, a cultura, a medicina, o lazer, a ciéncia, a educagio.

O conjunto de informac¢des, conhecimentos e habilidades passam a ser virtualizados, ou seja,
disseminados através de sistemas e ambientes virtuais de aprendizagem — AVA. O acesso a
esse conjunto de ferramentas pode ser feito remotamente, a qualquer horario, de qualquer
local e a qualquer tempo, bastando apenas estar conectado a rede mundial e virtual de

comunicagao — a internet. Todo contetudo (livros, apostilas, plano de curso, plano de ensino,
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exercicios e avaliagdes) ficam armazenados e sdo acessados pelos alunos de forma remota,
ou seja, sem a necessidade de presenca fisica desse aluno.
NOVA (2003, p.14 e 15) complementa em sua obra as questdes ligadas a disposi¢ao das
informacoes de forma virtual.
O fato das informacoes (discursos) estarem dispostas em redes digitais acaba elevando o grau
de possibilidade de metamorfose constante dos produtos e saberes, dificultando, assim, a
cristalizagdao de ideias, conceitos e estéticas. Isso implica na ampliagiao do carater coletivo do
saber, fruto da viabilidade da troca dinamica e instantanea de saberes singulares de um grande
numero de agentes produtivos. Por sua vez, a possibilidade de que muitos sejam ao mesmo
tempo produtores, difusores e consumidores de discursos viabiliza as condigoes para a
concretizagao de uma situa¢ao na qual nao existiriam mais centros exclusivos de produgao,
descaracterizando (a0 menos parcialmente), assim, o chamado “consumo de massa”. Nesse
sentido, o proprio saber poderia se transformar num grande hipertexto, construido e

reconstruido, a milhares de mios e cérebros, sem eixos centrais.

Levamos em considera¢ao que esse conjunto de atributos que devem ser desenvolvidos e
melhorados pelos alunos na Educagao a Distancia, podem ser alcancados através da
discussio e desenvolvimento das competéncias desses alunos. TEPERINO (2006. p, 66)
contribui afirmando que:

E importante considerar que o processo de educagiao, focado no desenvolvimento de
competéncias, é centrado na aprendizagem dos participantes, para sua atuagdo como pessoa,
como profissional e como cidaddo. A aprendizagem tem sido tradicionalmente entendida
como o processo psicologico pelo qual o individuo adquire as competéncias para o trabalho,
ou seja, desenvolve conhecimentos, habilidades e atitudes. Ja a competéncia refere-se a
capacidade de realizar algo. Para isso, ¢ necessirio possuir recursos e utiliza-los em

determinada situagdao, com o objetivo de obter resultados.

Dentro dos ambientes virtuais de aprendizagem podemos encontrar e destacar diversas
ferramentas que auxiliam na interagao entre alunos e professores. As videoconferéncias,
chats, aulas virtuais gravadas (video aulas), wikis, e-mail, féruns de discussdo, etc. Essas
ferramentas entre outras, auxiliam a agregar valor na capacitacao dos alunos, visando com

que estes estejam aptos e se adaptem facilmente a essa nova modalidade de ensino.
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VIDAL (2010, p.19) contribui em sua discussao dizendo que “a Educagao a Distancia pode
acontecer de varias maneiras envolvendo recursos tecnologicos e meios de comunicagoes

variados”.

A revolugao digital ¢ algo que necessita de um estudo e de uma discussdo mais ampla e
profunda. Nao podemos, porém, deixar de entender e aceitar essas mudangas tecnologicas e
de sistemas de informagdes, pois a sua propagacao diante dos fenomenos da globalizagao,
da mundializa¢do da informacao e da internet, passam a ser tratados com um caminho de

mao unica, somente de ida e sem volta.

O papel do docente no processo de Educagao a Distancia

Como pudemos perceber a utilizacao desse novo modelo de aprendizagem e dissemina¢ao
de conhecimento, apesar de ser utilizado a mais de um século, é ainda recente em termos das
novas tecnologias disponiveis hoje no mercado. Ainda nao sabemos muito bem quais siao os
papéis de cada um e principalmente quais sao os requisitos basicos para que professores
possam exercer as suas atividades de docéncia, sem que ocorra a perda da qualidade da
educagio nessa modalidade de ensino seja ela a distancia ou semi presencial.

Quando falamos em papéis e requisitos basicos necessarios para que esse educador possa
exercer o trabalho da docéncia, devemos levar em consideracio todo o conjunto de
informagoes, conhecimentos, habilidades, formagao profissional e pessoal, capacidade de
interacao e de lideranga, empatia, controle, coordenacao, interatividade, criatividade, foco,
entre outros, que esse docente devera ter para suprir a sua presenca fisica, que deixa a sala de
aula e acessa o ambiente virtual de aprendizagem.

Devemos e precisamos buscar o professor ideal. TARDIF (2002. p, 39), contribui
descrevendo a forma como pensa ser esse professor ideal:

... ¢ alguém que deve conhecer sua matéria, sua disciplina e seu programa, além de possuir
certos conhecimentos relativos as ciéncias da educagao e a pedagogia e desenvolver uma

saber pratico baseado em sua experiéncia cotidiana com os alunos.

NOVA (2003, p.18) presta mais uma contribui¢io comentando que:

E preciso superar-se a postura ainda existente do professor transmissor de conhecimentos.
Passando, sim, a ser aquele que imprime a dire¢ao que leva a apropriagao do conhecimento
que se da na interacdo. Interacio entre aluno/professor e aluno/aluno, valotizando-se o
trabalho de parceria cognitiva, elaborando-se situacGes pedagdgicas onde as diversas

linguagens estejam presentes. As linguagens sao, na verdade, o instrumento fundamental de
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mediagdo, as ferramentas reguladoras da propria atividade e do pensamento dos sujeitos
envolvidos. E preciso buscar o desenvolvimento de um espirito pesquisador e criativo entre
os docentes, para que niao sejam reprodutores, incapazes de refletir e modificar sua pratica

profissional, este processo criativo é sempre coletivo, na medida em que a memoria e a

experiéncia humana sao patrimonio social.

O professor deixa de ter um papel de somente repassar as informagées e passa a ser um
agente de transformagcao, impulsionando as agdes, que orientam os seus alunos para que esses
possam agir com autonomia, disciplina, organizacao e foco nos seus objetivos.

ESTEVE (2004, p. 160) afirma que “a agao educacional esta nas maos de nossos professores,
e, portanto, a qualidade da educagao sempre dependera da qualidade do pessoal que nela
trabalha”.

NOVA (2003, p.18-19) ainda complementa e destaca mais uma vez a importincia do
professor neste processo de ensino aprendizagem, onde os processos de comunicag¢ao sao
mais importantes que os processos de informacao.

Sua importancia, em vez de ser minimizada, seria potencializada e sua responsabilidade social
aumentada. Seu lugar de saber seria o do saber humano e nao o do saber informagoes, sendo
a comunicagao mais importante do que a informagao. Sua fun¢do nao mais seria a de passar

conteudos dos quais “so ele possuiria”, mas a de orientar o processo de construcio do

)
conhecimento pelo aluno, apontando-lhe a necessidade de uma atitude critica e ativa em
relagao a0 mundo de informagoes a que é submetido diariamente. Caberia ao professor fazer
o aluno compreender que, com as informagoes recebidas, ele pode construir conhecimento
e fazer ciéncia e/ou arte, mostrando-lhe alguns possiveis caminhos para isso, possibilitando-
o a recombinacao e ressignificagao continua de saberes, fantasias, desejos e lembrancas, numa

pratica pedagdgica que viabilizaria a concretizagao daquilo que a comunidade necessita e

deseja.

Também precisamos levar em conta a formagao que esse professor teve ou tera de exercer
perante o processo da docéncia. Como se da essa formagao? Ocorre de forma presencial,
semipresencial ou a distancia? Quais sao esses saberes docentes?

CANDAU (1994. p, 37) descreve a sua forma de pensar sobre os saberes docentes
necessarios ao exercicio da profissao, dizendo que:

Assumir a perspectiva de que a docéncia se estrutura sobre saberes proprios, intrinsecos a

sua natureza e objetivos, é reconhecer uma condi¢do profissional para a atividade do
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professor. A discussao que nos mobiliza, na reflexdo analitica dos saber docentes, é
identificar a natureza desses saberes e em que medida aqueles ligados a didatica sao

fundamentais para estruturagao profissional do professor, devendo constituir o constructo

de sua formacio inicial e/ou continuada.

DINIZ (2011, p. 89) demonstra em linhas gerais, de que forma isso acontece e da algumas
sugestoes sobre as melhores maneiras de se realizar a preparacdo basica para essa nova
modalidade de ensino.

Em praticamente 100% dos casos, hoje em dia, um professor tera desenvolvido toda sua
formacgdo basica e profissional de forma exclusivamente presencial. Como consequéncia,
temos muita experiéncia e vivéncia com ensino presencial, mas praticamente nenhuma
experiéncia prépria com educagao a distancia e educagao on-line. Somente essa constatagiao
ja deveria ser suficiente para nos fazer procurar desenvolver uma preparacao especifica para
educagio on-line. Mas, além de nossa total inexperiéncia, o préoprio ambiente on-line
apresenta diferencas significativas com relagiao ao ambiente exclusivamente presencial. Essas
diferencas precisam ser conhecidas e experimentadas por aqueles que atuardo como docentes
em cursos on-line. A melhor maneira de realizar essa preparagao ¢ fazé-la acontecer por meio
de um curso on-line que reproduza com a maxima fidelidade o tipo de situagdo e de
experiéncia que os futuros alunos terdo. Quando possivel, a realizacao de cursos
semipresenciais também pode ser considerada. Mas sera absoluto contrassenso tentar

desenvolver esse tipo de preparacdo através de cursos exclusivamente presenciais.

DINIZ (2011, p. 89) ainda nos traz de forma clara e objetiva a sua percep¢do quanto ao
preparo desse docente para exercicio da Educacao a Distancia:

Na preparacio do professor nao se deve considerar apenas e tio somente questdes
relacionadas com a operacao de sistemas e de programas para educagao on-line. A principal
preparacio devera ser didatico pedagdgica, especialmente relativas a metodologias e
estratégias de ensino on-line. Numa situagao ideal, um professor, antes de assumir uma turma
on-line e logo depois de passar por um processo on-line de capacitagao pedagdgica especifica,
deveria poder observar um professor mais experiente em ambiente on-line, acompanhando
um curso on-line numa situagao real. E, em sua primeira experiéncia como docente on-line
deve poder contar com um bom suporte e acompanhamento pedagogico, talvez deum
professor mais experiente. A qualquer custo deve-se evitar colocar um professor num curso

on-line sem que ele tenha toda a oportunidade de preparar-se adequadamente para esse
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desafio. Os desgastes e as frustraces resultantes dessa imprudéncia poderao marcar o

docente e exp6-lo desnecessariamente.

Devemos repensar também se esse docente necessita de uma qualificagdo subjetiva para
exercer esse trabalho. Qualificagoes essas comuns todas as atividades, presentes no cotidiano
contemporaneo desse profissional.

Fazendo uma analise desse ponto de vista, PRETI (2009, p.23-24) contribui para a discussio
com o seguinte comentario: Mais do que aprender a fazer, ele deve ser formado para aprender
a aprender. E isso, de maneira grupal, coletiva, com visdo ampla, nio fragmentada. A
cooperagio, a participagao, a responsabilidade, a organizagio, a disciplina, a concentragio e
a assiduidade sdo atributos a ser assimilados e praticados por este novo tipo de profissional,
um “novo” trabalhador, com boa formagao geral, com capacidade para perceber um
fenémeno em processo, mas atento, leal, responsavel, capaz de tomar decisdes. Fala-se,
portanto, da necessidade de uma “reciclagem” dos trabalhadores. Isso vem consolidando a
ideia de uma educagio técnica e profissional permanente, continuada, de uma educa¢iao nao

restrita a escola e a educac¢ao formal.

Ja nao é mais possivel pensar em educagao ser que este se integre e interaja com os adventos
tecnoldgicos, de comunicacido e de tecnologia da informacao. A educagao também ¢ virtual,
pois pode ser acessada e estar disponivel nas redes de comunicagao e em bibliotecas virtuais
na internet.

VIDAL (2010, p.21), traz mais uma contribui¢ao disposta em sua obra, discorrendo sobre
esses processos de transformagdes e mudangas no cenario educacional, que interferem
diretamente os papéis do docente na Educacao a Distancia.

Todas essas mudangas no campo da informagao, comunicagdo e conhecimento tém
provocado desafios no plano da agiao docente. As fungoes tradicionais dos professores tém
sido questionadas em virtude da inclusao das tecnologias que chegam ao ambiente escolar.
A sociedade do conhecimento do século XXI vem exigindo, cada vez mais, a melhoria dos
padroes de qualidade na educagdo. Com isso demandam novas posturas profissionais
daqueles que estao atuando em suas atividades laborais. A educagao ¢ convocada a revisar-
se, a instituir novas praticas e consolidar boas experiéncias e os professores sao os principais
atores mobilizados a apresentar respostas a esses processos de mudangas. Hoje, ja nao ¢é
possivel ensinar do mesmo modo que se fazia no século passado. Os alunos nao sao os

mesmos, dado que o conhecimento advindo das vivéncias sociais e cotidianas se ampliou,
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face aos estimulos e a facilidade de receber e trocar informacdes. Os meios de comunicagao
e as redes sociais alargaram o repertério de informagdes colaborando, juntamente com as

institui¢oes formais de ensino, para a formacao pessoal e coletiva dos agentes no contexto

da sociedade em que vivem e interagem.

Visando a adequagido e as melhores praticas, utilizando dos principios que a Educagao a
Distancia tem de melhor, as instituicoes de sistema semi presencial e a distancia, vem
desenvolvendo novas formas de se pensar e de atuar, desenvolvendo estratégicas especificas
que a diferencie e a torna particularmente contemporanea.

VIDAL (2010, p.22-23), contribui novamente explicando essa relagao.

Cada experiéncia realizada, seja presencialmente ou a distancia, tem suas especificidades e
exige do docente uma adequagio a sua proposta. O papel e a postura do docente passam,
portanto, a ser influenciados nido somente por seus atributos pessoais, mas também pelo
projeto politico pedagogico de cada programa, projeto ou agao educacional a que este se filia.
Bons docentes na educagdo presencial ndo sio necessariamente profissionais ideais para
atuarem na EAD, nem tampouco um bom professor no contexto da EAD tem equivalente
performance na educagao presencial, embora precisem ter atributos em comum. A diferenca
da linguagem oralizada adotada na modalidade presencial e da mediada pelos recursos
midiaticos, a forma de interatividade, o design educacional, o cenario onde ocorrem as
praticas pedagbgicas, os mecanismos de estimulos visuais, sensoriais e cognitivos exigem
estratégias pedagogicas que se adaptem as distintas realidades. Cabe ao professor de EAD
desenvolver habilidades que permitam que os aprendentes passem a articular os saberes ¢ as

capacidades adquiridas para utilizagdo na vida real.

O mais importante nessa relacao ¢ o de preparar esses docentes para o exercicio das suas
atribui¢ées junto a Educagio a Distancia. Esses professores devem ser capacitados de forma
a assimilar essa nova proposta pedagogica, com vinculos motivacionais e de estruturas
tecnoldgicas e de sistemas de informacdo que atendam as suas necessidades enquanto

docente e as necessidades, desejos e caréncias dos alunos.
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Muito provavelmente nio podemos afirmar que exista uma “receita de bolo” com desenhos

Conclusio

e ilustracOes a respeito das praticas da docéncia em Educagao a Distancia. Podemos sim
afirmar, que esses docentes deverdo estar preparados para transformar através de uma nova
ferramenta, um novo modelo, com novos conceitos, métodos e metodologias, porém
levando sempre os alunos a atingirem os objetivos que foram tracados inicialmente e os
auxiliando nessa encruzilhada educacional, onde os processos de ensino e aprendizagem,
respaldados na disciplina e talvez até no auto conhecimento, tragam efetividade a essa
formacao, capacita¢io, graduagao, aperfeicoamento ou treinamento, inserido nesse contexto
educacional recente, mas muito promissor.

PRETT (2009, p.25-206), discorre em sua obra sobre a abrangéncia e posigao estratégica da
Educacio a Distancia, suas diversidades e particularidades.

no contexto da crise estrutural do capitalismo, a conjuntura econoémica, politica e tecnoldgica
tornou favoravel a implementagao da EAD. Ela passou a ocupar posi¢ao instrumental
estratégica para satisfazer amplas e diversificadas necessidades de qualificacdo das pessoas
adultas, para contengao de gastos nas areas de servigos educacionais e, no ambito ideolégico,
para traduzir a crenca de que o conhecimento esta disponivel a quem quiser. Se antes existiam
muitas resisténcias e pré-conceitos quanto a Educacdo a Distancia, parece que a atual
conjuntura encontrou nesta modalidade uma alternativa economicamente viavel, uma opgao
as exigéncias sociais e pedagogicas, contando com o apoio do avango das novas tecnologias
da informacao e da comunicacio.

Devemos levar em conta também a questido imensuravel do tempo. Buscam a EAD aqueles
individuos que quer por necessidades pessoais e/ou profissionais, acabam por regrar o tempo
disponivel para a educagao, seja ela qual for.

VIDAL (2010, p.20), complementa a discussao tratando dessa questio de forma ampla e
abrangente.

O advento das tecnologias digitais (computador e internet) possibilitou uma ampliacio
ilimitada do acesso a informacgdes ¢ a velocidade de comunicacio entre os mais diversos
sujeitos. Tais ferramentas, quando utilizadas na educagdo a distancia tém facilitado o acesso
ao conhecimento a um maior nimero de pessoas, de forma virtual. As institui¢cOes
educacionais publicas e privadas tém reagido as inovagbes advindas das tecnologias da
informag¢ao e comunicagao (TIC) e veem procurando se adaptar as atuais exigéncias do
contexto social e tecnoldgico da era digital e dos beneficios por ela viabilizados. Para isso,

elas tém constituido grupos de estudo e trabalho para reformula¢iao dos cursos presenciais e
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elaboragao de projetos de cursos a distancia, incluindo o uso de recursos pedagogicos que

permitem a interatividade sincronica (em tempo real) e assincronica (em tempo diferido).

O fato de a Educacio a Distancia estar crescendo nao ha comprovagao de que esse segmento
de ensino ira superar a educagao presencial, tida como convencional, até o momento. Pelas
percepgoes do estudo em questdo, respaldados pelos autores que contribuiram com essa
discussio, podemos perceber uma tendéncia enorme de crescimento dessa modalidade de
ensino e uma area prospera e faminta de profissionais qualificados, gabaritados e que
atendam aos requisitos para o exercicio dessa nova func¢ao dentro da educagio.

As novas tecnologias irdao direcionar essa modalidade da educagdo para que essas possam
trazer facilidade e comodidade aos alunos e académicos e outras responsabilidades, desafios,

objetivos e metas aos docentes.
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(http://www.revistae3.com)

O editor de texto aceite ¢ o Word 6.0 ou superior;

Fonte: Times New Roman, tamanho 12;

Espagamento entre linhas: 1,5;

Alinhamento: justificado;

Margens: superior e esquerda: 3 cm, inferior e direita: 2 cm;

Nuimero de palavras, incluindo titulo, resumo, texto, referéncias e ilustragdes: entre 6.000 e 8.000
palavras para artigos tebrico-empiricos;

As citagdes devem ser feitas no corpo do texto no sistema autor-data, incluindo os numeros de
paginas (quando for o caso), conforme norma da Associagio Americana de Psicologia (APA);

As referéncias completas das obras citadas deverio ser apresentadas em ordem alfabética no final do
texto, conforme otientacdes da APA;

As ilustragdes, tais como figuras, quadros e tabelas devem ser elaboradas segundo as normas da APA,
sempre em preto e branco, juntamente com legendas, créditos e fonte. Caso haja ilustragdes
importadas de outros programas, como o Excel e Power Point, enviar também o arquivo de origem;
Notas de referéncia e explicativas devem ser evitadas. As notas estritamente necessarias devem ser
numeradas sequencialmente no corpo do texto e inseridas no final do texto, antes das referéncias;
O artigo devera ser submetido em um arquivo contendo o texto do artigo propriamente dito, com as
caracteristicas descritas a seguir. Na primeira pagina deverdo constar: a. titulo do artigo (em portugués
e em inglés); b. resumo, contendo entre 120 e 160 palavras; c. entre trés e cinco palavras-chave; d.
abstract (texto com o mesmo conteudo do resumo em inglés); e. key words. A partir da segunda

pagina deve vir o corpo do artigo;
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Para garantir o anonimato do processo de avaliagao o(s) autor(es) nao deve(m) se identificar no corpo
do artigo;
O conteudo dos artigos deve conter, sempre que possivel: a. objetivos; b. marco tedrico de referéncia;

c. metodologia; d. resultados e discussdo; e. conclusbes, limitagoes, recomendacdes de natureza

académica e pratica; f. referéncias; e g. apéndices e anexos.
Processo de avaliagao

O objetivo da avaliagdao ¢é ajudar os autores a melhorar a qualidade de seus trabalhos, fornecendo
avalia¢Oes construtivas e em tempo razoavel, preparadas por académicos experientes. A E3, considera
o processo de avaliagdo etapa fundamental para o aperfeicoamento dos artigos. Por esse motivo, os
avaliadores da E3 s@o incentivados a apresentar, além do parecer quanto a publica¢io, sugestdes de
melhoria quanto ao conteudo e a forma do texto.

O processo de avaliagdo de artigos submetidos a E3 consta de duas etapas. A primeira, uma avalia¢io
preliminar do Editor e Editores Adjuntos, que examina a adequagdo do trabalho a linha editorial do
periédico e fazem a avaliagdo preliminar (Desk Review). A segunda, a avaliacdo propriamente dita,
no sistema avaliacdo cega por pares (double blind review), a ser realizada por dois consultores ad hoc.
A avaliacdo considera, primordialmente, a qualidade cientifica do texto, com foco nos seguintes
aspectos:

- Atualidade do tema;

- Originalidade do trabalho;

- Relevancia e consisténcia tedrica do texto para o desenvolvimento da area de conhecimento;

- Qualidade do referencial tedrico utilizado;

- Qualidade de redacio e organiza¢io do texto;

- Contribui¢ao do trabalho para o conhecimento administrativo e/ou para acio administrativa em
organizacoes;

- Metodologia utilizada: propriedade, qualidade, nivel de sofisticacio;

- Qualidade da analise e discussdo dos dados (se for o caso);

- Conclusbes: consecucdo, fundamento e coeréncia.

O resultado da avaliagdo serd encaminhado ao primeiro autor do trabalho, por email. Estima-se um
prazo total de noventa dias, a partir da data de aceitacio na avaliagdao preliminar (Desk Review) até o
primeiro patrecer sobre o artigo;

Depois de aprovado, o artigo passa por revisao ortografica e gramatical, antes de sua publicaciao na

E3.

Responsabilidade por textos publicados na E3
Os artigos publicados na E3 sao de responsabilidade exclusiva do(s) autor(es). Os direitos, inclusive

de traducio, sio reservados e transferidos a E3.
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E permitido citar partes dos textos publicados na E3, desde que atendidas as condicdes previstas em

legislagdo que rege a matéria.
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